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1 DasProjekt Olaw

1.1 Hintergrund

Die deutsche Landwirtschaft befindet sich in einem Transformationsprozess. Aus Sicht des Sachsischen
Landwirtschaftsministeriums gehoren dazu grundlegende Veranderungen in den Erstellungs- und Ver-
marktungsprozessen, um neue Antworten auf die dringenden Fragen nach starkerer Nachhaltigkeit
und Ressourcenschonung zu geben. Gleichzeitig sind Planungssicherheit und Einkommensperspekti-
ven fiir Landwirtinnen und Landwirte zu berlicksichtigen. Erhalt und Verbesserung von Artenvielfalt,
Klimaschutz, okologischer Landbau, regionale Wertschopfung, artgerechte Tierhaltung oder Digitali-
sierung als Querschnittsthema gehoren zu aktuellen Schwerpunkten dieser Entwicklung im landlichen

Raum des Freistaates Sachsen (SMEKUL 2022).

Eine leistungsfahige und wettbewerbsstarke sachsische Milchwirtschaft ist fiir den Erhalt einer land-
wirtschaftlichen Unternehmenskultur essenziell. Langfristig ist zu erwarten, dass der Mengenkonsum
von Milch und Milchprodukten stagnieren bzw. zurtickgehen wird. Die Sicherung des Milchabsatzes
wird zukiinftig auch in Sachsen nur liber eine hhere Wertschopfung moglich sein. Die Erzeugung von
Kuhmilch und die Anlieferung an die grofien milchwirtschaftlichen Unternehmen in Sachsen sind seit
Jahren einem Strukturwandel unterworfen. Seit 2015 die Milchquote aufgehoben wurde, hat sich die
wirtschaftliche Situation vieler Milchviehbetriebe verschlechtert. Im Zuge dessen und in der auch bun-
desweit herrschenden Entwicklung zu weniger und dafiir gréReren Betrieben sind viele Betriebe in

Sachsen aus der Milchproduktion ausgestiegen.

Auch wenn mittlerweile die Erzeugerpreise fiir Milch deutlich gestiegen sind, zeigen die Entwicklungen
der vergangenen Jahre, dass es fiir Betriebe aus der Milchwirtschaft notwendig ist, die Entwicklung
mehrerer Absatzkanale (z. B. Abgabe der Milch an Molkereien, Direktvermarktung von Milch und
Milcherzeugnissen an Verbraucherinnen und Verbraucher aber auch absatzorientierte Kooperationen
mit Partnern aus dem B2B Segment) voranzutreiben und iber den Aufbau robuster Wertschopfungs-
ketten die Resilienz gegeniiber Krisen und Marktveranderungen zu erhéhen (LFULG 2022). Hierfiir be-
darfesin den Agrarbetrieben der Entwicklung entsprechender Kompetenzen. Diese strategischen Kom-
petenzen verschaffen den Agrarbetrieben Innovationskraft, Robustheit und Widerstandsfahigkeit in

sich verandernden Marktbedingungen.

Zum Aufbau regionaler Wertschopfungsketten von relevantem Geschaftsumfang gehort die Bereit-

schaft zur Zusammenarbeit mit regionalen Partnern, um die notwendigen Kompetenzen und Ressour-
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cen fir die verschiedenen Aufgaben in der Gestaltung regionaler Wertschopfungsketten zusammenzu-
fihren. Esist nicht zu erwarten, dass ein landwirtschaftlicher Betrieb allein Giber das umfassende Know-
how verfugt oder entsprechende Ressourcen aufbauen mochte oder kann. Bestehende Partnerschaf-

ten gewinnen an Bedeutung, sind neu zu denken und um unterschiedliche Partner zu erweitern.

Damitdie Landwirtschaft bzw. die landwirtschaftlichen Erzeugerinnen und Erzeuger wesentlich von der
gesamten Wertschopfung dieser Prozesskette profitieren, ist es erforderlich, dass ein landwirtschaftli-
cher Betrieb selbst die Rolle des Lead Partners (Initiator und federfiihrende(r) Partnerin bzw. Partner)
in der Kooperation der unterschiedlichen Akteure in der Wertschopfungskette libernimmt. Ansonsten
werden lediglich alte Abhangigkeiten gegen neue Abhangigkeiten ausgetauscht. Fiir die Aufgabe des

Lead Partners ist mehr als Fachwissen und die Koordination von Aufgaben und Ressourcen notig.

1.2 Projektziele

Ziel des Projekt OlaW ,,Optimierung regionaler landwirtschaftlicher Wertschopfungsketten fiir mehr
Nachhaltigkeit am Beispiel der Milchproduktion und -verarbeitung® ist es, durch die Zusammenarbeit
der MKH Wittichenau als Modellbetrieb aus der Milchproduktion und -verarbeitung mit der CONO-
SCOPE als Innovations- und Beratungsunternehmen relevante Antworten fiir die erfolgreiche Entwick-
lung regionaler Wertschopfungsketten in der Milchwirtschaft unter Flihrung eines landwirtschaftlichen

Betriebs zu erarbeiten.

Ausgangspunkt der Projektarbeiten ist eine konsequente Ausrichtung auf die Kundenbediirfnisse.
Diese bilden einerseits die Basis flir die Entwicklung von Produktinnovationen und Produktdiversifizie-
rungen fiir Milcherzeugnisse in der Direktvermarktung. Andererseits sind die Bediirfnisse der Kundin-
nen und Kunden handlungsleitend fiir die Ableitung moderner Direktvermarktungskonzepte mit den
zugehorigen Kommunikations- und Logistikprozessen sowohl auf Verbraucherseite als auch auf Seite
der Vertriebs- und Absatzpartner. Dabei zu berticksichtigende Kundenerwartungen sind beispielhaft
umrissen mit den Stichworten Vertrauensbildung und Kundenbindung durch Nachhaltigkeit, Tierwohl,
Transparenz und Erfahrbarkeit der Wertschopfungskette Milchwirtschaft. Diese Erwartungen spielen
sowohl vor Ort als auch in den digitalen Medien eine Rolle. Innerhalb der Wertschopfungskette sind die
Potenziale der system- und entscheidungsrelevanten Prozesse zu analysieren und unter Einsatz von
digitalen Tools Optimierungen zu entwickeln, mit dem Ziel, (weitere) Absatzchancen erschlieRen zu
konnen. Zur Erarbeitung der Handlungsempfehlungen werden entlang der Wertschopfungskette sys-
tem- und entscheidungsrelevante Prozesse analysiert und unter Berlicksichtigung digitaler Moglichkei-
ten messbar optimiert. Die Beachtung der Rolle und Bedeutung von Nachhaltigkeit und Tierwohlin der

Landwirtschaft in Bezug auf relevante Verbrauchereinstellungen ist ein weiterer Schwerpunkt. Hier gilt
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es Losungen zu entwickeln, die zu Transparenz in der Wertschopfungskette beitragen und die Vertrau-
ensbildung beim Verbraucher ermdéglichen. Wesentlich fiir die Ableitung praxisrelevanter Ergebnisse ist

die modellhafte Analyse, Entwicklung und Umsetzung des Konzepts am Beispiel des Pilotbetriebs.
Die Zielsetzungen, die mit diesem Vorgehen verbunden sind, lassen sich wie folgt benennen:

Optimierung von Prozessen unter Nutzung digitaler Moglichkeiten: Entlang der Wertschopfungs-
kette Milch sollen system- und entscheidungsrelevante Prozesse analysiert und messbar optimiert wer-

den. Die digitalen Moglichkeiten in der Optimierung der Prozesskette sollen ausgelotet werden.

Entwicklung von (Produkt- und Prozess-)Innovationen fiir Erfolg in der Direktvermarktung: Im
engen Austausch mit der Praxis sollen innovative Losungen in den landwirtschaftlichen Produktions-
und Vermarktungsprozessen entwickelt werden (Produktinnovation/Prozessinnovation), z. B. Optimie-
rung der Direktvermarktung. Fiir die Erh6hung der Absatzchancen fiir landwirtschaftliche Produkte sol-

len beispielhafte Impulse gesetzt werden.

Betrachtung der Nachhaltigkeit als Querschnittsaufgabe sowohl innerbetrieblich als auch in der
Verbraucherkommunikation: Der Nachhaltigkeitsaspekt und das Tierwohl in der Landwirtschaft sol-
len gefordert werden. Dabei soll die Transparenz der Wertschopfungskette beim Verbraucher zur Ver-
trauensbildung beitragen. Fir relevante Prozessbestandteile sollen KenngréRen entwickelt und erho-
ben werden, anhand derer ein Fortschritt in der nachhaltigen Entwicklung des Betriebes aufgezeigt

werden kann.

Starkung der Rolle des landwirtschaftlichen Betriebs als Motor regionaler Kreislaufe: Zur Verbes-
serung der Integration mit landwirtschaftsnahen Dienstleistungen (Landtourismus, erneuerbare Ener-

gie, Naturbildung) sollen betriebsbezogene Losungen aufgezeigt werden.

Ableitung relevanter Impulse anhand des Modellcharakters des Projekts fiir einen erfolgreichen
Transfer der Ergebnisse: Der mogliche erzielte Zusatznutzen (Optimierung) an Wertschopfung und
Nachhaltigkeit soll dargestellt werden. Der Modellcharakter des Vorhabens soll Impulse fiir andere
Wertschopfungsketten geben. Im Gesamtergebnis sollen durch eine Machbarkeitsstudie umsetzbare

Handlungsempfehlungen fiir Unternehmen innerhalb und aufRerhalb des Modells sichtbar sein.
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1.3 Projektverstandnis

Fur die Entwicklung liberlebensfahiger Betriebe und -organisationen, insbesondere in der Landwirt-
schaft, ist es zielfiihrend, sich in Beschreibung, Analyse und Gestaltung an einem akzeptierten Rahmen-
konzept fir ein erfolgversprechendes Management zu orientieren. Das hier zugrundeliegende Konzept
des Business Model Canvas ist ein innovativer Ansatz zur Gestaltung von Geschaftsmodellen und eine
etablierte Methode fiir die Visualisierung und Strukturierung zentraler unternehmerischer Grundfra-

gen.
Mit Blick auf die dargelegten Projektziele werden die folgenden Grundfragen diskutiert:

I Inwelchem Wettbewerbsumfeld finden wir uns wieder und wie wollen wir uns in diesem positio-

nieren? (Markt- und Bedarfsanalyse)

I Welche Grundiiberzeugungen (Werte und Haltungen) leiten uns in der Gestaltung unserer landwirt-

schaftlichen Aktivitaten? (Normatives Management)

I Welche Trends und Entwicklungen haben wesentlichen Einfluss auf die Zukunft, die Zielsetzungen,
den Erfolg unseres Landwirtschafts-Betriebes und wie setzen wir Innovationen um? (Strategisches

Management)

I Welche Kern-Prozesse sind besonders wichtig fiir die erfolgreiche praktische Umsetzung im Land-
wirtschaftsbetrieb und die Erreichung unserer strategischen Zielsetzungen im Markt? (Operatives

Management)

Uberlebensfahige Landwirtschaftsbetriebe zeichnen sich dadurch aus, Antworten auf die oben genann-
ten Fragen zu haben und a) Organisation, b) Informationsfliisse und c) Prozesse daran dynamisch aus-

zurichten. Dies ist der Schlissel, um starke regionale Wertschopfungsketten aufbauen zu konnen.
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Quelle: eigene Erstellung in Anlehnung an Osterwalder et al. (2011).}
Abbildung 1: Projektverstandnis entlang Business-Model-Canvas

Die Forderung und Optimierung regionaler landwirtschaftlicher Wertschopfungsketten und damit ein-
hergehende (Produkt-)Innovationen werden am Beispiel der MKH aus Wittichenau in Sachsen erprobt.
Entwicklungen konzentrieren sich auf den realen Fall und werden in Form von Berichten und Leitfaden

abstrahiert und verallgemeinert.

Als Uibergeordnetes Projektziel ist die Erarbeitung und der Transfer von Wissen und dessen Anwendung zur
Optimierung von regionalen landwirtschaftlichen Wertschopfungsketten im Projekt verankert. Ein liber
das Projekt hinausgehendes Ziel, welches durch dieses vorbereitet und unterstiitzt wird, ist der Aufbau

eines Bildungs- und Informationszentrums fiir Landwirte der sachsischen Milchwirtschaft bei der MKH.

1.4 Steckbrief MKH Agrar-Produkte GmbH

Die MKH Agrar-Produkte GmbH ist ein moderner landwirtschaftlicher Gemischtbetrieb im nordostli-
chen Teil Sachsens mit Pflanzenproduktion, Tierhaltung, Veredlung und Vermarktung. Der Personalbe-

stand liegt stabil bei rund 45 bis 50 Arbeitnehmern.

! Die verwendeten Icons stammen von Freepik auf www.flaticon.com.
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Unter der alle Vermarktungsablaufe umfassenden Marke KRABAT Milchwelt? prasentiert sich die MKH

Agrar- Produkte Wittichenau GmbH ihren Kundinnen und Kundinnen mit den folgenden Aussagen:

»Wir setzen uns fiir nachhaltige Landwirtschaft und artgerechte Tierhaltung ein. Bei der Erzeugung und
Verarbeitung von Lebensmitteln stehen fiir uns Transparenz und Natiirlichkeit an erster Stelle. Der gute
Geist KRABATSs lebt in unserer Firmenphilosophie weiter. Johann von Schadowitz, der als Zaubermeister
KRABAT die Lausitzer Sagenwelt bereichert, hat vor Jahrhunderten die Felder rund um Wittichenau frucht-
bar gemacht und den Menschen Arbeit und Nahrung gegeben. Wir wirtschaften in seinem Sinne weiter -

in der Region und fiir die Menschen der Region. “

Die Wurzeln der MKH liegen in der LPG Wittichenau, die 1976 gegrundet wurde, und der LPG Wartha.
Nach der politischen Wende wurde die LPG Wittichenau im Dezember 1991 in die Agroprodukt Handels-
und Dienstleistungs- GmbH umgewandelt. Im Juni 1993 erfolgte die Eintragung in das Register des
Amtsgerichts Dresden als MKH Agrar- Produkte GmbH Wittichenau.

E\ .a‘-‘-;.'

Quelle: MKH Wittichenau.

Abbildung 2: Die MKH in Bildern (1)

Ab 2005 liefen unter der Regie des langjahrigen Firmenchefs Gerhard Kockert die Planungen fiir die Um-
gestaltung der Anlage in Kotten zu einem "glasernen Landwirtschaftsbetrieb“. Im Dezember 2006 be-
gannen die Umbauarbeiten fur die Schaukaserei und Ende Februar 2008 wurde die erste Milch in der
glasernen Kaserei veredelt. Parallel ging die Biogasanlage im November 2007 in Betrieb. Seit der Eroff-
nung der Schaukaserei wurde weiter in die Anlage investiert - ein neuer Milchtank und ein grolerer

Kasekessel wurden angeschafft.

2Im Rahmen der Vermarktung von Milch und Milchprodukten wird im Folgenden die Bezeichnung

KRABAT Milchwelt synonym zur MKH Agrar-Produkte GmbH verwendet.
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Der Betrieb bewirtschaftet tiber 2.400 ha Land, wovon rund 300 ha Griinland sind. Die Flachen werden
in erster Linie fiir die Futterproduktion genutzt. Ein wichtiger Betriebszweig ist die Tierhaltung. In Kot-
ten werden etwa 500 Rinder gehalten, davon 220 melkende Kiihe, 40 Trockensteher und der Rest Jung-

vieh und Kalber.

Zusatzlich gehort die Energieerzeugung zur Philosophie der Kreislaufwirtschaft auf dem Betrieb. So ver-
fligt man Uiber eine Biogasanlage mit 500 kW, welche mit einem Pfefferkornsystem, also ohne Riihrwerk,

arbeitet.

In der Milchkuhanlage werden jahrlich 2,8 Mio. kg Milch erzeugt. Gut10 % davon (280.000 bis
300.000 kg) werden in der eigenen Hofmolkerei zu Frischmilchprodukten, Weich- und Hartkase sowie
Speiseeis verarbeitet. Die Erzeugnisse werden im Hofladen direkt an die Endkundschaft verkauft oder

auf Wochenmarkten angeboten und an Restaurants bzw. an Wiederverkaufer abgesetzt.

Im April 2022 wurde der neue Milchviehstall mit 232 Liegeplatzen fiir Milchkiihe eingeweiht und ein Ab-
kalbebereich mit 45 Platzen errichtet. Der Stall ist ca. 100 m lang und 42 m breit. Die beiden Pultdacher
sind in der H6he versetzt und oben offen, sodass ausreichend Licht und Frischluft eintreten. Der Futter-
gang befindet sich langs in der Mitte des Stalls. Auf der einen Frontseite des Gebadudes liegen beidseitig
vom Futtergang die Abkalbe-Abteile mit Tiefstreu. Dann folgen auf jeder Seite zwei Melkroboter mit

Wartebereichen.

Quelle: MKH Wittichenau.

Abbildung 3: Die MKH in Bildern (2)
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Das Gesamtkonzept ist mit einem Sommerweidegang ausgelegt. Das heildt, dass Kiihe mindestens an
180 Tagen im Jahr die Weide aufsuchen. Vom Melken kommend, finden die Kiihe den Ausgang lber
Weidetore zu den Koppeln; so gelangen sie auch wieder zum Fressen in den Stall oder zum Melken. Die
Gewahrleistung von Bewegung an frischer Luft ist essenziell fir die Tierhaltung im Betrieb. Bei liberma-

Riger Hitze konnen sich die Kiihe im kiihleren Stall aufhalten. Das alles tragt zu einer hohen Milchleis-

tung und guten Tiergesundheit bei. So ist die durchschnittliche Jahresleistung der Kiihe auf 11.500 kg
Milch mit 4,1 % Fett und 3,5 % Eiweil} gestiegen.

Quelle: MKH Wittichenau.
Abbildung 4: Die MKH in Bildern (3)

Im glasernen Hof der KRABAT Milchwelt werden landwirtschaftliche Kreislaufe erlebbar gemacht. Die
Kuh steht im Mittelpunkt - von der Aufzucht der Kalber liber den Anbau des Futters bis zur Veredlung
der Milch. Um Anwohner, Kundschaft oder touristische Besuchergruppen in die Weiterentwicklung des
Standortes im Wittichenauer Ortsteil Kotten einzubinden, finden regelmaRig gefiihrte Besichtigungen
und Veranstaltungen statt. Zudem kooperiert die KRABAT Milchwelt mit regionalen Bildungseinrichtun-

gen.
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Quelle: MKH Wittichenau.

Abbildung 5: Die MKH in Bildern (4)

Auch im Bereich der Direktvermarktung von Milch, Milchprodukten und Kase arbeitet der Betrieb mit
der etablierten Marke KRABAT Milchwelt. Fiir die ebenfalls am Standort hergestellten Speiseeispro-
dukte wurde die Marke KRABAT Milchwelt Eis eingeflihrt. Die Vertriebsaktivitaten konzentrieren sich auf
die Kanale des Betriebs: ein eigener Hofladen, die Belieferung weiterer Vertriebspartner/Wiederverkau-
fer und die Prasenz mit eigenen Verkaufsfahrzeugen auf Regional- und Wochenmarkten. In Hochzeiten
kann davon ausgegangen werden, dass mindestens 2 Kaseautos von Dienstag bis Sonnabend unter-

wegs sind.

Die Zusammenarbeit mit Vertriebspartnern, die neben einer reinen Belieferung auch die Betreuung ei-
nes eigenen Stands beinhalten kann (z. B. im Verkaufsladen des Missionshofes Lieske), ermoglicht es
dem Betrieb, Kundinnen und Kunden in Dresden, GroRerkmannsdorf/Radeberg, Hoyerswerda, Ka-
menz, Bautzen, Lauta, Bernsdorf, Wittichenau, Kubschiitz, Neschwitz, Lieske, Senftenberg oder Pan-

schwitz zu erreichen.

Die Prasenz auf Wochenmarkten unterliegt zeitlichen Schwankungen und konzentriert sich insbeson-
dere auf Bautzen, Lobau, WeiRwasser, Kamenz und Wittichenau. Daneben sind auch die Ort Konigs-
wartha, Senftenberg, Bernsdorf, Bischofswerda, Spremberg, Pulsnitz, Radeberg, Ruhland oder Hoyers-

werda von Bedeutung.
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Quelle: MKH Wittichenau.

Abbildung 6: MKH Prasenz auf Wochenmarkten

Schriftenreihe des LfULG, Heft 11/2025 | 22



2  Markt- und Bedarfsanalyse

2.1 Vorgehensweise

Im vorliegenden Kapitel geht es darum, die im Projekt verfolgten inhaltlichen Schwerpunkte als auch
die daflir notwendigen konzeptionellen Voriiberlegungen fur eine umfassende Markt- und Bedarfsana-
lyse im landwirtschaftlichen Betrieb der MKH darzulegen. Ziel ist es, einen grundlegenden Einblick in
die unternehmerische Wertschopfung am Beispiel der Milchproduktion und -verarbeitung im Modell-
betrieb der MKH zu gewinnen. Auf dieser Basis konnen fiir die folgende IST-Analyse des Modellbetriebs
konkrete Analyseschwerpunkte abgeleitet werden und relevante Starken und Schwachen als auch
Chancen und Risiken erkannt werden, um Handlungsfelder der Strategieentwicklung und -umsetzung

zu erkennen.

Neben der Erfassung der Einschatzungen und Erfahrungen von Mitarbeitenden sowie der Perspektive
der Flihrungskrafte der MKH zu den Grundlagen der betrieblichen Wertschopfung gehort dazu ebenso
die Beachtung der Rolle an der Wertschopfung beteiligter Partner in der Region. Dazu kommt die Erfas-
sung relevanter Bediirfnisse und Erwartungen von Verbraucherinnen und Verbraucher als auch der
wirtschaftlichen Partner des Betriebs, um schlussendlich auf Basis aller Analyseergebnisse ein Pilotpro-

jekt fur die Direktvermarktung in die Wege zu leiten.

In diesem Rahmen wurden die folgenden Arbeitsschritte umgesetzt:
Analyse der Wertschopfung aus Sicht des Modellbetriebs

I IST-Analyse Workshop mit Fiihrungskraften

I IST-Analyse Workshop mit Mitarbeitenden

I Marktumfeld- und Konkurrenzanalyse

I Strategieworkshop mit Flihrungskraften: Potenziale und Hypothesen

Analyse der Erwartungen von Verbrauchern, Kunden und Partnern
I Online-Befragung von Verbraucherinnen und Verbrauchern

I Befragung von Kundinnen und Kunden

I Befragung von Handels- und Vertriebspartnern

I Befragungvon Verpachterinnen und Verpachtern
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Strategische Schlussfolgerungen
I Zusammenfiihrung der Ergebnisse und Pilotprojektentscheidung

I Entwicklung eines Szenarios fiir das Direktvermarktungsvorhaben

2.2 Analyse der Wertschopfung aus Sicht des Modellbetriebs

Um ein moglichst umfassendes und vollstandiges Bild der Wertschopfung des Pilotbetriebs zu erhalten,

wurden sowohl die Fiihrungskrafte als auch die Mitarbeitenden in die Analyse einbezogen.

IST-Analyse Workshop mit Fiihrungskraften

Im ersten Schritt wurde mit den Flihrungskraften eine IST-Analyse des Betriebs durchgefiihrt und des-
sen Einbindung bzw. Rolle in regionalen Kreislaufen untersucht. Dabei wurde unter anderem auf einen
Analysekatalog zuriickgegriffen, der im Rahmen des REGINA Projektes® im Auftrag des LFULG entwi-
ckelt wurde. Dieser umfasst die Kategorien Unternehmensstrategie, Verbraucherinnen und Verbrau-

cher, Netzwerk und Wertschopfungskette, Organisation, Prozesse und Vermarktung.
Folgende Leitfragen in den genannten Kategorien waren Gegenstand der Analyse:
Unternehmensstrategie

I Wassind die konkreten Visionen und das Leitbild des Pilotbetriebs?

I Welche Bedeutung hat die Direktvermarktung im Rahmen der Unternehmensstrategie?

I Was sind die aktuellen Herausforderungen des Betriebes auf den Ebenen Politik, Recht, Umwelt,

Technologie, Gesellschaft und in Bezug auf die wirtschaftlichen Rahmenbedingungen?
I Worin liegen Starken und Schwachen des Betriebs?

I Welche Bedeutung haben die Partner in der Ausgestaltung der Wertschopfungskette fiir den Pilot-
betrieb?

3Vgl. LFULG (2023).
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Verbraucherinnen und Verbraucher

Hat der Betrieb klare Zielgruppen definiert und kennt deren Lebenseinstellungen und Werte?

Gibt es eine Ubereinstimmung zwischen den Einstellungen und Werten der Kundschaft und denen

des Betriebs?

Hat der Betrieb eine klare geographische Ausrichtung des Absatzmarktes fiir regionale Lebensmit-

tel?

Ist der gewahlte Markt (Region und Zielgruppe) hinsichtlich Anzahl von Kundinnen und Kunden und

deren Zahlungsbereitschaft vielversprechend?

Sind regelmaRige personliche Kontaktmoglichkeiten mit der Zielgruppe entstanden und werden

diese von den Kundinnen und Kunden angenommen?
Ist das Warensortiment attraktiv fir die Verbraucherinnen und Verbraucher?

Gibt es Kommunikationsmaflinahmen, liber die der Betrieb Kundinnen und Kunden und Interessen-

ten regelmaliig liber aktuelle Informationen und das Warenangebot informiert?

Sind Philosophie und Werte (z. B. Umsetzung von Tierwohl oder Umweltschutz an konkreten Alltags-

beispielen) Bestandteil der Kommunikation mit Kundinnen und Kunden?

Werden die gesetzten Ziele und der Erfolg von MaRnahmen regelmalig liberpriift?

Netzwerk und Wertschopfungskette

Existiert fur das Wertschopfungsnetzwerk eine klare Formulierung gemeinsamer Ziele und Strate-

gien?
Haben die Partner die Spielregeln der Kooperation gemeinsam definiert?
Wird der Inhalt von Zielen und Strategien von allen Partnern geteilt?

Sind die Rahmenbedingungen der Zusammenarbeit beziiglich Aufgaben und Erwartungen an die
Partner, Grundstruktur des Geschaftsmodells, rechtliche Fragen sowie Preissetzung und Erlosvertei-

lung klar?

Erfolgen ein kontinuierlicher Abgleich von Erwartungen und Ergebnissen in der Kooperation sowie

eine Diskussion potenzieller Weiterentwicklungs- und Verstetigungsprozesse?
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Organisation

Ist der Auftrag und die Zielsetzung fiir die Direktvermarktung definiert?

Ist ein klar definiertes Projektteam beauftragt, dass sich der Umsetzung eines Produkt- und Service-

Angebots fiir eine regionale Wertschopfungskette annimmt und sich daftir verantwortlich fiihlt?

Sind die Grundprinzipien der Zusammenarbeit, Aufgabenstruktur, Ressourcen und Veranderungs-

prozesse flir das Team der Direktvermarktung definiert?

Werden die Mitarbeitenden in die Entwicklung von Vision, Zielen und Grundprinzipien der Zusam-

menarbeit einbezogen und tragen die Idee mit (Konsensprinzip)?

Erfolgt eine gemeinsame (monatliche) Reflektion liber die Fragen der Zusammenarbeit, Aufgaben

und Verantwortlichkeiten im Team?

Erfolgt eine gemeinsame (quartalsweise) Auswertung erreichter Ziele, inkl. Chancen- und Ursa-

chenanalyse?

Finden (wochentliche) Abstimmungen liber gemeinsam getragene Entscheidungen fiir das opera-

tive Geschaft statt?

Prozesse

Ist eine Prozesslandkarte mit den wichtigsten Ablaufen im Betrieb und deren Zusammenwirken er-

stellt?

Sind wesentliche Probleme und Herausforderungen in relevanten Prozessen und deren Ursachen

erkannt?
Werden Ideen und Ansatzpunkte fur mogliche Prozessverbesserungen gesammelt und bewertet?
Sind alternative Ablaufe oder Anpassungen in Prozessschritten entwickelt?

Sind die beteiligten Mitarbeitenden fiir die Durchfihrung von Veranderungen ausreichend geschult

bzw. informiert?

Erfolgen eine Uberwachung und Auswertung realisierter Veranderungen vor dem Hintergrund defi-

nierter Ziele?
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Vermarktung

Werden Kundenbediirfnisse, Wettbewerberverhalten und Marktveranderungen regelmaRig beo-

bachtet?

Wird der Einfluss dieser Faktoren auf die Entwicklung von Produkten oder Produktfamilien beach-

tet?

Ist das Vermarktungskonzept (in den letzten 12 Monaten) hinsichtlich aktueller Marktbedingungen

und Verbraucherbediirfnisse tiberpriift und ggf. angepasst worden?

Sind Qualitat des Angebots und Umfang des Sortiments so gestaltet, dass Kundinnen und Kunden

(weiterhin) davon liberzeugt sind und regelmafig kaufen?
Entwickelt der Betrieb kontinuierlich Neuerungen im Produktangebot, die Kunden interessieren?

Flhren die Kommunikationsmalinahmen dazu, dass regelmal3ig neue Kundinnen und Kunden Pro-

dukte probieren?
Empfehlen Kundinnen und Kunden den Betrieb und seine Produkte aktiv weiter?

Wird regelmalig gepriift, wie Standorte (Filialen, Verkaufsorte) von Kunden genutzt werden und ob

diese zeitgemal} gestaltet sind?

IST-Analyse Workshop mit den Mitarbeitenden

Im folgenden Schritt erfolgte ein Workshop mit den Mitarbeitenden der MKH. Dieser diente dazu, die

erarbeiteten Ergebnisse und Einschatzungen der Flihrungskrafte im Rahmen der Analyse der Wert-

schopfung aus Sicht der Mitarbeitenden einzuordnen. Um eine moglichst unvoreingenommene Sicht

der Mitarbeitenden zu erhalten, wurden die Ergebnisse aus der Einschatzung der Fiihrungskrafte erst

am Ende des Workshops vorgestellt und diskutiert. Zudem standen operative Aspekte und die Einschat-

zung innerbetrieblicher organisatorischer Aspekte im Mittelpunkt.

Basierend auf den inhaltlichen Erkenntnissen aus der Arbeit mit den Fuhrungskraften wurde ein Kon-

zept mit folgendem Inhalt erarbeitet:

Inhalt

Uberblick Giber die Wertschdpfungskette

Systematisierung von Starken und Schwachen der Wertschépfungskette
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I Einschatzungvon innerbetrieblichen Starken und Schwachen

I Diskussion ausgewahlter Ergebnisse zur Vertiefung

I Ideensammlung zur Direktvermarktung und potenziellen Produkten
I Erste Bestandsaufnahme der Zufriedenheit von Mitarbeitenden

Im Anschluss an den Workshop wurde eine gesonderte Befragung der Mitarbeitenden durchgefiihrt.
Hier lag der Fokus auf Fragen zum Betriebsklima, Zufriedenheit in Arbeitsprozessen oder den Mitwir-

kungs- und Entscheidungsmoglichkeiten.

Marktumfeld- und Konkurrenzanalyse

Ziel der Marktumfeld- und Konkurrenzanalyse war die Einschatzung wesentlicher Verbrauchertrends
und des Wettbewerbs mittels einer Marktrecherche und Definition relevanter Wettbewerber insbeson-
dere in den milchwirtschaftlichen Produktfeldern Kase, verarbeitete (gekilihlte) Milchprodukte (z. B. Jo-

ghurt) und Eis.

Bezliglich des Marktumfelds und der Verbrauchertrends wurden u. a. folgende Aspekte analysiert:
I Verbraucherverhalten zu Milchprodukten

I Trendsim Bereich Milchprodukte

I Bedeutungvon Milchersatzprodukten

I Bedeutung verschiedener Absatzkanale

I Bedeutungverschiedener Marktsegmente

Im Rahmen der Konkurrenzanalyse erfolgte einerseits eine Konzentration auf Akteure aus den Produkt-
feldern Kase, Joghurt, gekiihlte Milchprodukte sowie Eis. Zum anderen wurden vor allem Akteure mit
einer klaren Qualitatspositionierungim Markt betrachtet. Folgende Aspekte haben hier eine besondere

Rolle gespielt:
I Preissetzung und Abgabemenge

I Produktvariationen und Produktgestaltung
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I Werteversprechen und Markenbotschaften
I ableitbare Zielgruppen

I Kompetenz- und Alleinstellungsmerkmale

Strategieworkshop mit Fithrungskraften: Hypothesen und Potenziale

Die Ergebnisse der oben beschriebenen Analysen im Rahmen der Workshops mit Fiihrungskraften, den
Mitarbeitenden und der Marktumfeld- und Konkurrenzanalyse wurden im Rahmen eines Strategie-
workshops mit Flihrungskraften zusammengefiihrt, um Hypothesen und Potenziale fiir mogliche Di-
rektvermarktungsprodukte zu identifizieren und einen Input fiir die Analyse der Bediirfnisse und Erwar-
tungen der Verbraucherinnen und Verbraucher zu liefern. In diesem Zuge wurden die folgenden Fragen
diskutiert:

I Welche Angebote werden bereits von der MKH gemacht und welche Kompetenzen sind vorhanden?
I Inwelche Richtung kénnen Angebote erweitert bzw. neue Kompetenzen aufgebaut werden?

I Wersind die Zielgruppen und welche Bediirfnisse und Erwartungen haben diese?

I Wersind die direkten Konkurrenten und welche Kompetenzen und Angebote haben sie?

Ziel war die Erarbeitung optimaler Bereiche in der Direktvermarktung der MKH, sogenannter "sweet-
spots®, in denen ein Kundenbediirfnis im Vergleich zur Konkurrenz besonders gut erfullt und damit ein
deutliches Alleinstellungsmerkmal erreicht wird. Das entsprechende Analysekonzept wird in der fol-

genden Abbildung dargestellt.
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Quelle: Van Aerssen & Buchholz (2018).

Abbildung 7: Analyse des eigenen Angebots im Vergleich zu Kundenbediirfnis und Konkurrenz.

Die Strukturierung und Entwicklung eines Angebots mithilfe des dargestellten Analysekonzepts ermog-
licht es, Wettbewerber und Kundeninteressen einzuschatzen und mit dem eigenen Angebot zu verglei-
chen. Somit konnen die Potenziale der verschiedenen Produkte abgeschatzt und ein Produkt mit mog-
lichst hohem Potenzial ausgewahlt werden. Dabei kénnen die Flachen der Abbildung wie folgt interpre-

tiert werden.

I Konkurrenzangebot ohne weitere Uberschneidungen: Eigenschaften der Konkurrenzangebote, die

Kundinnen und Kunden (noch) nicht schatzen

I Kundeninteressen ohne weitere Uberschneidungen: wichtige und unterfiillte Bediirfnisse und Er-

wartungen der Kundinnen und Kunden

I eigenes Angebot ohne weitere Uberschneidungen: exklusive Eigenschaften des eigenen Angebots,

die von Kundinnen und Kunden (noch) nicht nachgefragt werden

I Uberschneidung Konkurrenzangebot und eigenes Angebot: "me-too"-Elemente, welche Kundinnen
und Kunden nicht speziell schatzen und die fiir die geplante Zielgruppe nur eine geringe Bedeutung

haben

I Uberschneidung Konkurrenzangebot und Kundeninteressen: "sour spot", in dem die Konkurrenz Be-

dirfnisse der Zielgruppe trifft, fiir die noch kein eigenes Angebot vorhanden ist
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I Uberschneidung Konkurrenzangebot, Kundeninteressen und eigenes Angebot: "Playing-Field", in
dem die Bedurfnisse der Zielgruppe sowohl durch das eigene Angebot als auch durch das der Kon-

kurrenz bedient wird

I Uberschneidung eigenes Angebot und Kundeninteressen: "sweet-spot", in dem das eigene Angebot

mit Alleinstellungsmerkmalen und ohne Konkurrenz die Zielgruppenbediirfnisse bedient.

2.3 Analyse der Erwartungen von Verbrauchern, Kunden und Partnern

Bezuglich der Verbrauchererwartungen liegen zahlreiche Erkenntnisse in Form von Sekundardaten aus
Studien vor. Diese wurden bspw. im Rahmen der Studie "Online-Marktplatz fiir regionale Lebensmittel
in Sachsen" untersucht und im Rahmen einer Befragung des Projekts REGINA vertieft®. Auf diesen Er-

gebnissen wird aufgebaut.

Die Konzeption der Befragungen orientiert sich dabei an den Schritten einer sogenannten Customer
Journey (zu Deutsch: Kundenreise) von Verbrauchern regionaler Lebensmittel mittels der Leitfrage, un-
ter welchen Bedingungen Verbraucher bereit sind, den Anteil regionaler Lebensmittel in ihrem Waren-

korb zu erhohen.

Online-Befragung von Verbraucherinnen und Verbrauchern

Zur Ermittlung der Verbrauchererfahrungen und des Verbraucherinteresses wurde eine Online-Befra-
gung unter Verbraucherinnen und Verbrauchern durchgefiihrt. Zu den Befragten gehdrten Personen ab
18 Jahren aus Dresden und dem direkten Dresdner Umland, welche (iber ein Online-Access-Panel re-
krutiert und online befragt wurden. Angestrebt wurde eine Stichprobe von n=500 Verbraucherinnen
und Verbrauchern aus dieser Region. Die Online-Befragung wurde durch CONOSCOPE auf den unter-

nehmenseigenen Servern gehostet. Im Anhang A 1.3 findet sich der Fragebogen.

Inhalte

I Verstandnis und Wahrnehmung von regionalen Lebensmitteln (insb. Milcherzeugnisse)
I Anlass und Motivation fiir den Kauf regionaler Lebensmittel (insb. Milcherzeugnisse)

I Erfahrungen beim Kauf regionaler Lebensmittel (insb. Milcherzeugnisse)

I Potenziale verschiedener Milcherzeugnisse in der Direktvermarktung

4Vgl. LFULG (2020).
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I Erwartungen bzgl. Qualitdtsnachweisen, Transparenz, Tierwohl, regionaler Herkunft
I Erwartungen an den Service in der Direktvermarktung (insb. Milcherzeugnisse)
I Erwartungen an den Einkauf regionaler Lebensmittel im LEH (insb. Milcherzeugnisse)

I Soziodemographie zur Identifikation spezifischer Zielgruppen

Ziel der Online-Befragung war es, Einstellungen und Motive verschiedener Verbrauchergruppen und
deren Bedeutung sowie Wirkungszusammenhange adaquat darzustellen und relevante Aussagen hin-

sichtlich der folgenden Aspekte abzuleiten:

I Analyse der Besonderheiten im Einkaufsverhalten regionaler Milcherzeugnisse. Es wurde erwartet,
dass im Vergleich zum Einkaufsverhalten bei Fleisch als Tragerprodukt der Vermarktung (wie dies
bspw. im Projekt LFULG Forschungsprojekt REGINA der Fall war) nennenswerte Unterschiede beste-

hen.

I Analyse der Direktvermarktungspotenziale verschiedener Milcherzeugnisse in der weif3en Linie
(Milch, Milchgetranke, Sahneerzeugnisse, Joghurt, Quark und Desserts), gelben Linie (Kaselinien)
oder kalten Linie (Eis). Es wurden wesentliche Erkenntnisse zur Auswahl eines Direktvermarktungs-

produkts fiir das weitere Projektvorgehen erwartet.

I Entwicklung von PERSONA fiir den Bezug regionaler Lebensmittel liber unterschiedliche Absatzka-
nale. Diese dienten anschlief3end als Grundlage zur Entwicklung von Marketing- und Kommunikati-

onskonzepten sowie des individuellen Nutzenversprechens.

Der Online-Fragebogen wurde in der CAWI-Software LimeSurvey umgesetzt. Alle Filter- und Sprungan-
weisungen wurden berlicksichtigt und einem ausfiihrlichen Test unterzogen. Filterfliihrung und logi-
sche Steuerung erfolgten dabei softwareseitig. Nach Programmierung wurde die Befragung einem Pre-
test unterzogen, um das Verstandnis der Fragen und die reibungslose Durchfuhrbarkeit zu uberprufen.

Die Ergebnisse des Pretests wurden analysiert und der Fragebogen entsprechend uberarbeitet.

Nach Abschluss der Feldphase wurden die Daten auf Plausibilitat gepriift, notige Datenbereinigungen
durchgefiihrt und Antworten aus offenen Fragen in Kategorien tiberfiihrt. Im Anschluss erfolgte die sta-

tistische Auswertung.
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Befragung von Kundinnen und Kunden

Zusatzlich wurden Kundinnen und Kunden der MKH befragt. Der Fragebogen war dabei dem fiir die
Verbraucherinnen und Verbraucher vergleichbar. Dazu kamen spezifische Fragen zu Kundenerfahrun-
gen mit der MKH. Die Erhebung fand direkt vor Ort oder an Verkaufsstanden der MKH mittels Tablets in
Form personlicher Interviews statt. Die Interviews wurden offline auf den Tablets gespeichert und im
Anschluss Uber die unternehmenseigenen Server durch die Onlinebefragungs-Software LimeSurvey

hochgeladen. Im Anhang A 1.1 und A 1.2 finden sich die verwendeten Fragebogen.
Inhalte

I Bedeutung der MKH fiir den Bezug von regionalen Lebensmitteln

I Erfahrungen mit der MKH und den bereits bezogenen Produkten

I Alleinstellungsmerkmale der MKH und ihrer Produkte

I Kaufmotive fiir die Produkte der MKH

I bevorzugte Einkaufsorte

I Erwartungen an mogliche neue Produkte

Befragung von Handels- und Vertriebspartnern

Erganzt wurden die Verbraucher- und Kundenbefragungen durch die Erhebung der Erfahrungen ausge-
wahlter Handels- und Vertriebspartner aus dem Fachhandel und Lebensmitteleinzelhandel (LEH), mit
denen die MKH bereits kooperiert. Hierfur wurden in personlichen Gesprachen folgende Inhalte eror-

tert:

Inhalte

I Faktoren, welche die Ausweitung des Geschaftsvolumens unterstiitzen

I Anforderungen und Erwartungen hinsichtlich Milcherzeugnisse

I Anforderungen und Erwartungen hinsichtlich Liefermengen und Liefermodalitaten
I Moglichkeiten der Prasentation der Marke und des Qualitatsversprechens

I Potenziale verschiedener Milcherzeugnisse in der Direktvermarktung
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I Potenziale fiir Produktinnovation und -diversifizierung bei Milcherzeugnissen

I Kooperationsmoglichkeiten bei Kommunikations- und Marketingmalinahmen

Befragung von Verpachterinnen und Verpachtern
Als abschlieRender Bestandteil in der Analyse der Erwartungen von Verbrauchern, Kunden und Part-
nern wurde eine Befragung der Verpachterinnen und Verpachter der MKH durchgefiihrt. Hierfiir waren

neben produktorientierten Themen folgende Schwerpunkte vorgesehen:
I Bedeutungder Rolle der MKH fiir die Region

I Bedeutung der Kreislaufwirtschaft fur die Landwirtschaft

I Erfahrungen und Erwartungen mit Produkten der MKH

I personliches Verhaltnis zur MKH

Die Befragung der Verpachterinnen und Verpachter fand im Zeitraum von September bis November
2023 statt. Dabei wurde auch das Erntedankfest am 07.10.2023 genutzt. Dazu kamen Markte, die wo-
chentlich beliefert werden oder Vor-Ort Events. Im Anhang A 1.4 findet sich der Fragebogen.

2.4 Strategische Schlussfolgerungen

Im Rahmen der Erarbeitung der strategischen Schlussfolgerungen wurden die Ergebnisse der vorange-
gangenen Analysen zusammengefiihrt und Entscheidungen fur das Pilotvorhaben in der Direktver-

marktung abgeleitet.
Zusammenfiihrung der Ergebnisse und Pilotprojektentscheidung

Die gesammelten Ergebnisse wurden in eine SWOT-Analyse uberfiihrt. Mit dieser konnten fiir den Mo-
dellbetrieb und sein Wertschopfungsnetzwerk neben Starken und Schwachen auch die Voraussetzun-
gen und die erfolgskritischen Faktoren zur Weiterentwicklung der Wertschopfungskette untersucht
werden. Daraus wurden konkrete Handlungsempfehlungen abgeleitet, die im weiteren Projektvorge-

hen strategisch und operativ umgesetzt wurden.

SWOT-Analyse: Mittels der internen Analyse von Starken und Schwachen und deren Gegentiberstel-
lung zu Chancen und Risiken, die sich aus der externen Umwelt ergeben, konnen Aussagen zu den ge-

gebenen Moglichkeiten flir die Weiterentwicklung der Wertschépfungskette und der Direktvermark-
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tung eines auszuwahlenden Milchproduktes getroffen werden. Hinsichtlich der Starken und Schwa-
chen werden verschiedene interne Einflussfaktoren wie Prozesse und Prozessqualitat, Digitalisierung,
Kommunikation, Logistik, Produktqualitat, Mitarbeitende, Image, Kundenloyalitat betrachtet. Bei der
Ableitung von Chancen und Risiken handelt es sich um externe Einflussfaktoren. Hier werden Umfeld-
faktoren wie Wettbewerber aber auch technologische, soziale oder politische Entwicklungen beriick-
sichtigt. Ziel dieser umfassenden Standortbestimmung ist es, strukturelle Faktoren zu erkennen und
deren Bedeutung einzuordnen. Die allgemeineren Chancen und Risiken wurden auf den Zielmarkt Re-
gion Bautzen und Metropolregion Dresden anhand von Bediirfnisanalysen und statistischem Material
tiber die Metropolregion konkretisiert. Uber ein Scoring wurde die Bedeutung von Starken und Schwé-

chen sowie Chancen und Risiken gewichtet und damit priorisiert.

Die Ergebnisse wurden liber das Instrument einer Konfrontationsmatrix im Rahmen der SWOT-Analyse
zusammengefiihrt. Anhand der Konfrontationsmatrix wurde einerseits eine Entscheidung fiir ein er-
folgsversprechendes Direktvermarktungsvorhaben getroffen und andererseits konkrete Handlungsop-

tionen identifiziert und abgeleitet.
Die folgende Abbildung zeigt die Grundstruktur der Konfrontationsmatrix.

Tabelle 1: Konzept der SWOT-Analyse und Konfrontationsmatrix

SO-STARKEN ST-STRATEGIEN
I Welche Starken wollen wir wei- |I Welchen problematischen Trends und Rah-
terentwickeln? menbedingungen konnen wir damit entge-
. I Welche Trends, Rahmenbedin- genwirken?
Starken . . . . s . -
gungen konnen wir verstarkend [l Wie setzen wir Starken ein, um Risiken ab-
aufgreifen? suwehren?
I Wie setzen wir Starken ein, um
Chancen zu nutzen?
WO-STRATEGIEN WT-STRATEGIEN
I Welche Trends und Rahmenbe-|I Welchen problematischen Trends und Rah-
dingungen wollen wir nutzen? menbedingungen mussen wir unbedingt
Schwaéchen I Welche Schwachen missen wir| entgegenwirken?
hierfiir bearbeiten? I Welche Schwachen miissen wir hierflir be-
I Was muss getan werden, um die| arbeiten?
Chancen zu nutzen?
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Entwicklung eines Szenarios fiir das Direktvermarktungsvorhaben

Fur dasim vorherigen Arbeitsschritt ausgewahlte Direktvermarktungsvorhaben war ein erstes Szenario
abzuleiten, das strategische Vorgaben fiir die Konzeptentwicklungs- und Umsetzungsphase definiert.
Hierzu wurde auf das Konzept des Business Model Canvas zurlickgegriffen. Dieses ist im Rahmen der
Forschung zu Entrepreneurship und Business Development mittlerweile eine etablierte Methode, um
sich einen Uberblick Gber die wichtigsten Schliisselfaktoren eines Geschaftsmodells zu verschaffen.
Darliber hinaus ermdglicht dieser Ansatz, die Entwicklung und Uberarbeitung innovativer und komple-
xer Geschaftsprozesse voranzutreiben. Durch das visuell unterstiitzte Vorgehen nach OSTERWALDER et al.
(2011, 2014) konnen individuelle Ideen baukastenartig zu einem Gesamtmodell entwickelt und in ihrer

Beziehung zueinander erkannt werden.

Ein Geschaftsmodell beschreibt nach OsTERWALDER et al. (2011) das Grundprinzip, nach dem eine Orga-
nisation Werte schafft, vermittelt und erfasst. Dieses sollte einfach, treffend und intuitiv zu verstehen
sein, ohne dabei die Komplexitat der Funktionsweise von Geschaftsprozessen allzu stark zu vereinfa-
chen. Anhand der Konzeption von neun grundlegenden Bausteinen kdnnen diese konzeptionell erfasst
und abgebildet werden. Die Bausteine decken die vier wichtigsten Bereiche eines Unternehmens ab:

Kundinnen und Kunden, Angebot, Infrastruktur und finanzielle Uberlebensfahigkeit.

Im Folgenden werden die Inhalte der verschiedenen Bausteine kurz beschrieben.
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SOZIALE KOSTEN

Reduktion negativer sozialer
und gesellschaftlicher Effekte
aus Nachhaltigkeitsperspektive

PARTNER AKTIVITATEN

...indem eine Reihe
von Schliisselaktivi-
titen ausgefihrt
werden.

...manche Aktivitaten
werden ausgelagert und
manche Ressourcen
werden auBerhalb des

Unternehmens . . .
...sind Giiter, die
beschafft. )
zZum Anbieten und
Bereitstellen der
zuvor beschriebenen
Elemente erforder-
lich sind.
RESSOURCEN
KOSTEN
STRUKTUR

...die Elemente des
Geschdftsmodells resultieren
in der Kostenstruktur.

SOZIALE ERTRAGE

generierter sozialer und
gesellschaftlicher Nutzen
aus Nachhaltigkeitsperspektive

WERTVERSPRECHEN
KUNDENBEZIEHUNG

...mit jedem Marktsegment werden
Kundenbeziehungen hergestellt und
gepflegt.

...ein Unternehmen
versucht anhand von
Wertangeboten,
Kundenprobleme zu
ldsen und Kunden-
bediirfnisse zu
befriedigen. VERTRIEBSKANALE

..Wertangebote werden durch Kommunikations-,
Distributions- und Verkaufskandle unterbreitet.

...Einnahmequellen sind das
Ergebnis von erfolgreich
angebotenen Wertangeboten.

Quelle: eigene Erstellung, anhand Osterwalder et al. (2011)°.

Abbildung 8: Erweitertes Business Model Canvas

Soziale Ertrage

MARKTSEGMENTE

...ein
Unternehmen
bedient ein oder
mehrere Markt-
segmente.

ERLOSE

Vor dem Hintergrund, dass relevante Kundensegmente immer starker die Forderung vertreten, dass

wirtschaftliches Handeln mit Verantwortung fur Gesellschaft und Umwelt verknuipft ist, sollte ein Ge-

schaftsmodellin der Lage sein, einen positiven Beitrag zur Erreichung gesellschaftlicher Ziele zu leisten

und das Gemeinwohl im Blick haben. Das Verfolgen gemeinsamer Ziele, die tiber den Konsum und Be-

darfsdeckung hinausgehen, erméglicht es sowohl Kundinnen und Kunden als auch Unternehmen ihrer

Verantwortung gerecht zu werden.

Soziale Kosten

Geschaftsmodelle implizieren in der Regel auch soziale und gesellschaftliche Kosten. Dies lasst sich

sinnvoll in den Blick nehmen, wenn eine Betrachtung entlang der Prinzipien der Nachhaltigkeit als Drei-

klang aus 6konomischer, 0kologischer und sozialer Ausgewogenheit erfolgt.

> Die verwendeten Icons stammen von Freepik auf http://www.flaticon.com/.
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Partner

Partnerschaften in einem Geschaftsmodell beschreiben das Netzwerk von Lieferanten, Dienstleistern
und Partnern, die zum Gelingen der geplanten Geschaftsaktivitaten beitragen. Dazu konnen unter-
schiedliche Arten von Partnerschaften gehoren, die von Allianzen zwischen Nichtwettbewerbern tber
strategische Partnerschaften unter Wettbewerbern oder Joint Ventures zur Entwicklung neuer Ge-
schaftsbereiche bis zu Kaufer-Anbieter-Beziehungen im Rahmen der Sicherung einer zuverlassigen Ver-
sorgung reichen. Bei individuellen Motivationslagen fiir das Eingehen von Schliisselpartnerschaften im
Markt kann zwischen Zielen unterschieden werden, die auf Minimierung von Risiken und Unsicherhei-
ten setzen oder die Optimierung von Prozessen und Realisierung von Mengenvorteilen in den Fokus

nehmen.

Aktivitaten

Schliisselaktivitaten verdeutlichen die elementaren Tatigkeiten, die ein Unternehmen verfolgt, damit
das Geschaftsmodell funktioniert. Abhangig vom vorliegenden Geschaftsmodell konnen sich diese im
Rahmen der Produktion von Glitern oder Bereitstellung von Dienstleistungen mit der Gestaltung, Her-
stellung und Auslieferung in gewlinschten Mengen und/oder Qualitat auseinandersetzen. Fiir den Fall
konkreter Problemlosungen sind Aktivitaten wie ein Wissensmanagement oder die kontinuierliche
Schulung von Mitarbeitenden von Bedeutung. Im Bereich der Unterhaltung von Netzwerken oder Platt-
formen beziehen sich diese auf das Plattformmanagement, das Anbieten spezifischer Services oder das

Bewerben eines gemeinsamen Auftritts.

Ressourcen

Schlusselressourcen fokussieren die wichtigsten Wirtschaftsguter, die fur das Funktionieren eines Ge-
schaftsmodells notwendig sind. Diese kdnnen bereits dem Unternehmen gehoren, geleast oder von Ge-
schaftspartnern libernommen werden. Ressourcen lassen sich systematisierend liber ein Kategorien-
system erfassen, das deren Nutzen fiir die verfolgten geschaftlichen Aktivitaten zeigt: (1) Physisch: Wirt-
schaftsgliter wie Produktionseinrichtungen, Gebaude, Fahrzeuge, Maschinen, Systeme, Distributions-
netzwerke, (2) Intellektuell: Marken, Firmenwissen, Patente und Copyrights, Partnerschaften und Kun-
denstammdaten, (3) Personal: qualifizierte Mitarbeitende, (4) Finanziell: Birgschaften, Bargeld, Kredit-

rahmen.

Wertversprechen

Ein Wertversprechen des Unternehmens beschreibt die Gesamtheit an Produkten und Dienstleistun-
gen, die fir ein bestimmtes Marktsegment Werte schopfen. Dieses kann fiir Zielkunden vollkommen
neu sein oder auf etablierten Konzepten basieren. Zusatzliche Merkmale, Eigenschaften und Funktio-

nen ermoglichen es, herkdmmliche Angebote zu erweitern oder innovative Kombinationen zu schaffen.

Schriftenreihe des LfULG, Heft 11/2025 | 38



Vermittelte Werte kdnnen quantitativ (Preis, Leistungsgeschwindigkeit, Verfugbarkeit u. a.) oder quali-

tativ (z. B. Gestaltung, Kundenerfahrung, Status) erfahrbar sein.

Kundenbeziehungen

Der Baustein Kundenbeziehungen innerhalb eines Geschaftsmodells bezieht sich auf den Typus von
Beziehungen, die ein Unternehmen mit ausgewahlten Kundensegmenten eingeht. Dabei ist deutlich,
dass Beziehungen durch Motivationen gepragt sind (Kundenakquise, Kundenpflege, Verkaufssteige-
rung). Kategorien von Kundenbeziehungen riicken z. B. die personliche Unterstiitzung basierend auf
menschlicher Interaktion in das Zentrum der Aufmerksamkeit. Andere Beziehungen konzentrieren sich
auf komplexe Dienstleistungen mit automatisierbaren Prozessen und einem geringeren Grad an direk-
ter Kundenbeziehung. Dartiber hinaus konnen Beziehungsarten wie die Bildung von "Online-Commu-
nities" von Bedeutung werden, wenn Unternehmen sich intensiver mit Kundinnen und Kunden und ih-
ren Interessen auseinandersetzen. In diesem Zusammenhang ist auch die zunehmende Bedeutung ge-
meinsamer Wertschopfung zu sehen, wenn Plattformen auf die Mitwirkung von Kundinnen und Kunden

setzen, wenn es um Rezensionen oder den Upload von Inhalten geht (z. B. Amazon, Youtube).

Vertriebskanale

Vertriebskanale in einem Geschaftsmodell entsprechen der Art und Weise, wie ein Unternehmen sein
Marktsegment erreicht und anspricht, um das Wertangebot zu vermitteln. Erfolgreich etablierte Kom-
munikations-, Distributions- und Verkaufskanale erfiillen dabei die Funktion, die Aufmerksamkeit der
Kundinnen und Kunden auf das Angebot des Unternehmens zu lenken, den Kauf spezifischer Produkte
und Dienstleistungen zu ermoglichen oder die Kundinnen und Kunden auch nach dem Kauf zu be-

treuen.

Kunden- bzw. Marktsegment

Unter Kunden- bzw. Marktsegmenten werden individuelle Gruppen von Personen oder Organisationen
verstanden, die ein Unternehmen ansprechen und bedienen will. Dabei kann es sinnvoll sein, Kundin-
nen und Kunden in Segmente nach gemeinsamen Bedurfnissen, Verhaltensweisen oder Altersmerkma-
len einzuteilen. Zu den Grundlagen einer Zuordnung zahlen auch deren Erreichbarkeit Giber spezifische
Distributionskanale, die Art der Kundenbeziehung, unterschiedliche Rentabilitaten oder die individu-

elle Bereitschaft, fur unterschiedliche Aspekte des Angebots zu bezahlen.

Kostenstruktur
Die Kostenstruktur eines Geschaftsmodells setzt sich mit den Ausgaben auseinander, die mit der Reali-
sierung von Geschaftsaktivitaten verbunden sind. Auf der Basis definierter und fiir den Betrieb notwen-

diger Schliisselressourcen, Aktivitaten und Partnerschaften konnen diese kalkuliert und in das Angebot
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eingepreist werden. Dabei spielen sowohl Fixkosten, variable Kosten als auch Mengen- oder Verbund-
vorteile eine Rolle. Die Beruicksichtigung kostenorientierter bzw. wertorientierter Geschaftsmodellauspra-
gungen dient der Unterscheidung von moglichst schlanke Kostenstrukturen, niedrig-preisiger Wertange-
bote, maximaler Automatisierung oder umfangreichen Outsourcing gegenuber einer Zielstellung, die

auf erstklassige Wertangebote und ein hohes Mal} an personlichem Kontakt und Service setzt.

Erlose

Erlose bezeichnen die Einklinfte, die ein Unternehmen aus den gewahlten Kundensegmenten bezieht.
Transaktionseinnahmen aus einmaligen Kundenzahlungen oder wiederkehrende Erlose aus fortlaufen-
den Zahlungen bilden typische Arten von Einnahmequellen. Die spezifische Auspragung dieser basiert
auf der Gestaltung des Geschaftsmodells entsprechend des Marktumfelds und kann von einem Verkauf
von Gutern uber Mitglieds- oder Nutzungsbeitrage, Verleih/Vermietung/Leasing, Lizenzen bis zu Mak-

lergebuhren und Werbung reichen.
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3 IST-Analyse des Modellbetriebs MKH

Im Rahmen der Untersuchungim Modellbetrieb der MKH wurden auf der Basis der im vorangegangenen
Kapitel eingefliihrten Analysekategorien (Abschnitt 2.2) fiir den Pilotbetrieb konkrete Schwerpunkte er-
arbeitet. Angesichts der betrieblichen Gegebenheiten war es sinnvoll, den Zuschnitt der Kategorien neu

zu fassen und den Bereich der Mitarbeitenden als eigenen Schwerpunkt aufzunehmen

Uber den Inhalt der Analyseschwerpunkte gibt die folgende Abbildung Auskunft.

Vision & Organisation . .

* Marktumfeld in der » Stufen der * betriebliche Ablaufe, . Arbeitsbedi
» Grundlagen der Direktvermarktung betrieblichen Arbeitsschritte und Er e:ts edingungen,
aktuellen Vision und » Kundenbedurfnisse, Wertschopfung Wirtschaftlichkeit rwartungen
S i L . + Identifikation und
trategie Konsumverhalten + Zusammenarbeit mit * interne und externe Zufriedenheit
und Kaufertypen Partnern Kommunikation uinedenhe!

Quelle: eigene Erstellung.

Abbildung 9: Darstellung des Vorgehens zur IST-Analyse im Modellbetriebs

3.1 Schwerpunkt: Vision und Strategie

3.1.1 Aktuelle Vision

Die MKH Agrar- Produkte- GmbH ist ein moderner landwirtschaftlicher Gemischtbetrieb im nordostli-
chen Teil Sachsens mit Pflanzenproduktion, Tierhaltung, Veredlung und Vermarktung. Das Unterneh-
men mit rund 45 bis 50 Arbeitnehmern hat sich als LPG Nachfolgebetrieb entwickelt und wird von 14

Gesellschaftern reprasentiert.

Das Selbstverstandnis als ein transparenter und gewinnorientierter Betrieb, dass sich den Mitarbeite-
rinnen und Mitarbeitern, Gesellschaftern und allen Partnern verpflichtet sieht sowie als kulturell pra-
gender Bestandteil der Region versteht, ist flir das Unternehmen die Grundlage dafiir, notwendige Ver-

anderungen nachhaltig und erfolgreich zu gestalten.

Das Hauptaugenmerk der Firmenphilosophie liegt seit je her auf der Grundlage der Kreislaufwirtschaft
von Boden - Pflanze - Tier - Boden, welche nachhaltig die erwerbsmaRige Landwirtschaft in der Region
sichert. Dabei ist zu beachten, dass der Boden die Grundlage jeglichen Wirkens und ein sorgsamer Um-
gang mit dieser Ressource unumganglich ist. Neben der landwirtschaftlichen Urproduktion von Feld-
futter, Getreide, Raps und Milch setzt das Unternehmen verstarkt auf die Veredlung und Direktvermark-

tung der produzierten Waren sowie auf die Energieproduktion durch Biomasse und Sonnenenergie.
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Einen der wichtigsten Standorte des Unternehmens bildet der Hof der MKH, welcher 2008 als glaserner
Hof mit Milchproduktion, Schaukaserei inklusive Direktvermarktung und Biogasanlage errichtet wurde,
auf dem landwirtschaftliche Kreislaufe erlebbar werden. Im Vertrieb tritt das Unternehmen unter der
markenrechtlich geschiitzten Bezeichnung KRABAT Milchwelt® auf. In der Milchkuhanlage werden jahr-
lich knapp 3 Mio. kg Milch erzeugt. Rund 10 % davon werden zu Frischmilchprodukten, Weich- und Hart-
kase sowie Speiseeis verarbeitet. Ausgehend von einem anfanglichen Ab Hof Verkauf von Milch- und
Kaseprodukten entwickelte sich eine breit aufgestellte kontinuierliche Vermarktung von eigenen sowie
partnerschaftlichen Artikeln (Netzwerk "Lausitz schmeckt"’). Beispielhaft geschieht dies auf Wochen-
markten, regionalen Festen, tiber die Teilnahme und Prasentation zu Messen, wie der "Griinen Woche"
oder dem Europadischen Bauernmarkt (Plauen). Dazu kommen auch eigenverantwortlich organisierte
Hofveranstaltungen. Dem vermehrten 6ffentlichen Interesse an Aufklarung und Information Giber Nach-
haltigkeit und Transparenz in der Landwirtschaft wird durch Hofflihrungen, Besichtigungen sowie Bil-

dungsangebote fiir "Gro und Klein" begegnet.

Die Vision der MKH ist es, das Unternehmen zu einem Modellbetrieb fiir eine zukunftsfeste und in

der Region bei Unternehmen und Biirgern verwurzelte Landwirtschaft zu entwickeln.
Relevante Kernthemen sind:

Zukunftsorientierte ("enkeltaugliche") Landwirtschaft fiir Qualitatsprodukte

Hierzu gehoren beispielsweise die ganzheitliche Betrachtung des Kreislaufs Boden - Pflanze - Tier - Bo-
den in der Pflanzenproduktion, eine artgerechte Tierhaltung, die Einbindung von Energieerzeugung
durch Sonnenergie und Biomasse bis hin zur Reduktion von Treibhausgasen in Veredelungs- und Dis-

tributionsprozessen.

Die Gewabhrleistung der Qualitat in den Verarbeitungsprozessen soll durch die Verarbeitung der Milch
in effizienten und nach modernen Konzepten organisierten Manufakturprozessen erfolgen. Hierzu zahlt
auch eine Innovationskultur und Innovationsbereitschaft fir die Produktion von Milchprodukten, die
sich an Kundenbediirfnissen ausrichtet, um eine moglichst hohe Wertschatzung und damit auch Zah-
lungsbereitschaft zu erzielen. Dies umfasst auch zeitgemalRe Vermarktungswege und -kanale in der Re-

gion und angrenzenden Metropolregionen.

® Neben der Marke KRABAT Milchwelt fiir den Vertrieb von Milch und Milchprodukten ist die Marke
KRABAT Milchwelt Eis flir die Vermarktung von Speiseeis von Bedeutung.

" Netzwerk und Werbegemeinschaft ,,Die Lausitz schmeckt®.
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MKH als Motor der regionalen Wertschopfungskette Milchwirtschaft

Die MKH tbernimmt als mittelstandischer Landwirtschaftsbetrieb Verantwortung fur die Region, arbei-
tet mit regionalen Partnern zusammen und entwickelt mit diesen regionalen Wertschépfungsketten.
Die MKH versteht sich dabei als Motor, Impulsgeber und Gestalter der Wertschopfungskette. Dazu ge-
hort auch das Ziel der Reduktion von treibhausgasfordernden Transportwegen und eine Ausrichtung

der Verarbeitungsprozesse an nachhaltigen Kriterien.

Zur Steigerung der regionalen Wertschopfung kommt aus aktueller Sicht den Veredelungsstufen der
Milch und der regionalen markenorientierten Vermarktung (u. a. Direktvermarktung) eine zentrale Rolle

ZU.

Schlief3lich sieht die MKH die angestoRenen Prozesse als beispielhaft angesichts der Herausforderun-
gen in der sachsischen Milchwirtschaft. Die gefundenen Losungen sollen mit Landwirten im gesamten

Freistaat diskutiert und als Impuls weitergegeben werden.

MKH als Erlebnis- und Bildungsort: Transparenz und Erlebbarkeit der Landwirtschaft

Transparenz und Erlebbarkeit sind der Schlissel fur Vertrauen der Verbraucherinnen und Verbraucher
sowie die Basis einer starken Kundenbindung. Dazu gehoren verschiedene Bildungsangebote auf dem
Hof, um Kreislauf(Land)wirtschaft erleben zu konnen. Gleichzeitig bieten sich damit auch Potenziale im
Sinne regionaler Partnerschaften, um die Region (z. B. die Oberlausitzer Heide- und Teichlandschaft) zu
reprasentieren und bekannt zu machen. Ziel ist es, einen Beitrag zur Steigerung der Wertschatzung hei-
mischer Produkte zu leisten und diesen Prozess aktiv an die Burgerinnen und Blirger der Region Lausitz

zu kommunizieren.

Die Ausfiihrungen lassen sich in folgender Abbildung zusammenfassen.
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MKH W/

Wertschoépfungsketten

regionale Kreisldufe Transparenz fir
& Tierwohl Vertrauen
Veredelung der Milch

Erlebbarkeit von

Kundengrientierte Impulsgeber fir Landwirtschaft fur
Innovationskultur andere Betriebe sl e B
enkeltaugliche Motor der regionalen
Landwirtschaft fur Wertschopfungskette MKH als Erlebnis-
Qualitatsprodukte Milchwirtschaft und Bildungsort

Quelle: eigene Erstellung.

Abbildung 10: Schematische Darstellung der Vision der MKH

3.2 Schwerpunkt: Verbraucher und Vermarktung

3.2.1 Exkurs: Marktumfeld Milcheis

Der MKH-Landwirtschaftsbetrieb produziert neben Molkereiprodukten, die von Joghurt lber Butter,
verschiedene Kasesorten bis Quark reichen, auch Speiseeis aus der Milch der eigenen Kiihe und bietet
das Produkt in einer nachhaltigen Portionspackung an. Das Milcheis der MKH zeichnet sich durch die
Verwendung weniger und naturlicher Zutaten aus. Bei der Produktion steht Regionalitat, Nachhaltig-

keit und Tierwohlim Vordergrund.

Um die aktuellen Anforderungen fiir eine Direktvermarktung von Milcheis besser zu verstehen, wurde
ein Workshop mit den Fiihrungskraften der MKH durchgefiihrt, um relevante Potenziale fiir mogliche
Produktinnovationen im Bereich Eis abzuschatzen und zu entscheiden, ob sich ein weiteres Engage-

ment in der Vermarktung lohnt.
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Das Ziel dieses Schrittes lag in der Erarbeitung sogenannter "sweet-spots"® in der Direktvermarktung,
d.h. der Kennzeichnung optimaler Bereiche, in denen ein Kundenbediirfnis im Vergleich zur Konkurrenz
besonders gut erfiillt werden kann, um geeignete Hinweise auf die Vermittlung eines adaquaten Wer-

teversprechens fur das Eisprodukt zu erhalten.

Tabelle 2: Kurzkonzept "sweet-spot" Workshop

Systematische Bewertung der moglichen Produktinnovation Eis.

Entscheidung bezuglich einer Weiterfiihrung der Produktidee auf Basis der Be-
fragungen

Flhrungskrafte der MKH, insb. aus den Bereichen Unternehmensfiihrung, Ver-
marktung und Produktion

60 Minuten

Recherche von Trends im Eismarkt aus Verbrauchersicht

Recherche und Auswertung der Markenkommunikation ausgewahlter Eismar-
ken (Florida Eis, Nomoo, Hagen-Dazs, Ben & Jerry)
Was ist das Besondere an unseren eigenen Angeboten?

Welche Eigenschaften haben die Produkte unserer Wettbewerber?

Welche Bediirfnisse haben die Kunden?
Karten auf einer Metaplanwand

Ergebnis

Ausgehend von einer eingehenden Recherche der aktuellen Trends und der Einstellungen von Verbrau-
chern (linke Seite der folgenden Abbildung mit griinen Anmerkungen) sowie von potenziellen Wettbe-
werbern im Eismarkt (rechte Seite und blaue Anmerkungen) wurde das Milcheis der MKH (oben mit gel-
ben Anmerkungen) in den bereits bestehenden Markt eingeordnet. Dabei lag der Fokus auf dem Pre-
mium-Segment des Eismarkts und einem ggfs. bestehenden Alleinstellungsmerkmal der MKH in die-

sem Bereich.

8Vgl. Aerssen & Buchholz (2018).
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Quelle: eigene Erstellung.
Abbildung 11: Ergebnisse des "sweet-spot" Workshops

Kundinnen und Kunden schatzen dabei insbesondere Produkte, welche auRer der Milch wenig zusatz-
liche Inhaltsstoffe haben und zudem natiirlich hergestellt werden. Wesentliche Wettbewerber versu-
chen ebenfalls einen Fokus auf ausgewahlte Zutaten zu legen und betonen einen fairen Umgang mit
Partnern entlang der Lieferkette. Hier kann die MKH bereits einen wesentlichen Mehrwert mit dem ei-
genen Eis schaffen, da die vollstandige Erzeugung, Verarbeitung und Vertrieb durch die MKH in Eigen-
regie geleistet werden. Somit kann hier dem Trend der Regionalitat von Produkten, welcher Verbrau-
cherinnen und Verbrauchern zunehmend wichtiger wird, begegnet werden und ein Alleinstellungs-
merkmal geschaffen werden. Die MKH kann zudem durch die Kreislaufwirtschaft und das personliche
Erleben des Tierwohls vor Ort liberzeugend das Werteversprechen eines regionalen Produzenten mit
nachhaltigen Grundsatzen vertreten. Bei allen bereits bestehenden Produkten der MKH, wie auch beim

Milcheis, steht die Reinheit und Qualitat der Milch als Hauptrohstoff im Fokus.

Zusammenfassend lasst sich somit zum jetzigen Zeitpunkt ein zu bedienender relevanter "sweet-spot"
im Eismarkt fir die MKH erkennen: Die Naturlichkeit des Produkts, welches mit wenig Zutaten und
nachhaltig hergestellt wird, trifft auf den Trend zu Regionalitat und der steigenden Bedeutung von Pro-

dukten mit hochwertigen Inhaltsstoffen.
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Angesichts steigender Produktionskosten von Milch und hoher Zuckerpreise® zeigt sich auch, dass der
Preiswettbewerb im Eismarkt zunimmt und zudem Produkte mit ausgefallenen Rezepturen gut ange-
nommen werden. Dazu ist deutlich, dass Eis haufig als Impulskauf von Verbraucherinnen und Verbrau-
chern eingekauft wird. Eine Aufgabe im Vertrieb des Milcheises ist es somit, die Mehrwerte des Produkts
intuitivund schnell verstandlich zu machen. Ein zu erklarungsbediirftiges Produkt im Premiumsegment

sollte dementsprechend nicht entstehen.

Im weiteren Projektverlauf wurde dementsprechend der Fokus auf die Erarbeitung und Vermittlung des
Werteversprechens des Produkts gelegt, welches den "sweet-spot" im Eismarkt bedient. Der Einsatz

unterschiedlicher Befragungsinstrumente hat dabei den Analyseprozess unterstitzt.

3.2.2 Vorbemerkung Befragungen

Zum besseren Verstandnis der Kundenbediirfnisse als auch zur Entwicklung von Vermarktungs- und
Direktvermarktungsstrategien und zur Priifung von Produkt- und Vertriebsinnovationen sind direkte
Befragungen unter Kundinnen und Kunden und in der potenziellen (noch nicht erreichten) Zielgruppe

ein wichtiges Instrument.

Zur Entwicklung eines Studiendesigns verschiedener Befragungsbausteine wurden zentrale Hypothe-

sen abgeleitet. Diese sind:

I Die bestehenden Kundinnen und Kunden sind mit der MKH sehr zufrieden. Die Weiterempfehlungs-

quote ist hoch.

I Die MKH hat als regional landwirtschaftlicher Betrieb der Milchproduktion und -verarbeitung ein ho-
hes Ansehen, geniel3t das Vertrauen der Verbraucherinnen und Verbraucher oder kann sich entspre-

chendes Vertrauen durch die bestehenden Bildungs- und Informationsangebote schnell erarbeiten.

I InderBevolkerung der Metropolregion Dresden besteht ein grundsatzliches Interesse an regionalen,

qualitativ hochwertigen Milchprodukten wie derer, der MKH.

I Fur die Bearbeitung des Marktes in der Metropolregion Dresden kommen Vertriebskooperationen
mit dem Lebensmittelhandwerk und ausgewahlten Lebensmittelfachgeschaften in Frage. Bei an-
sprechender Prasentation und Kommunikation konnen Kundinnen und Kunden gewonnen und re-

gelmaRig versorgt werden.

9Vgl. Mintel Group Ltd. (2024).
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I Die Einflihrung einer Produktinnovation Eis bietet ein hohes Marktpotenzial. In diesem Segment ist
eine wettbewerbsfahige, qualitatsorientierte Positionierung mit einem entsprechenden Preis mog-
lich.

I Beider Entwicklung der Befragungsinstrumente ist zu beriicksichtigen, dass die MKH uber keine E-
Mail-Adressen zu bestehenden Kundinnen und Kunden verfligt und daher eine digitale Kundenbe-

fragung nicht moglich ist.
Basierend auf diesen Hypothesen wurden folgende Befragungsinstrumente konzipiert:
I Kundenbefragung, inkl. Verkostung im Kornmarktcenter in Bautzen
I Onlinebefragung im Metropolraum Dresden und im Umland

I Kundenbefragung auf Markten, auf denen die MKH mit Verkaufsfahrzeugen prasent ist

3.2.3 Verbraucherbefragung Kornmarkt-Center Bautzen

Im Rahmen der Veranstaltung ,, Total regional!“ vom 06.09.-09.09.2023 im Kornmarkt-Center Bautzen
stellte sich die MKH mit ihrer Produktpalette auf einem eigenen Stand vor. Neben dem Verkauf von
Milch, Joghurt, Quark und Kase wurde auRerdem das Eis der MKH zur kostenlosen Verkostung angebo-
ten. Der Projektpartner Conoscope begleitete diesen Aktionszeitraum mit individuellen Befragungen
der Konsumenten uber Leitfadeninterviews. Hinsichtlich Alter und Geschlecht wurde eine relative

Gleichverteilung der Stichprobe erreicht. Der Fragebogen findet sich in Anlage A 1.1.

——————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————

e 4 n ' Sorte: Milcheis | Erzeuger: KRABAT
; . . BechergroBe: 480 ml || Milchwelt (MKH)
- Material: Pappe i _

' Preis: 7,50 € ‘m ¥ Zutaten: (Kuh-) Milch

3,8% Fett, Zucker, Sahne,
Magermilchpulver, Dex- :
trose, Glukose, Emulgator: |
Mono- & Diglyceride von |
Speisefettsduren,
Verdickungsmittel:

Johannesbrotkernmehl, :
m\‘ Gugrkernmehl, Carrageen, |
R Inulin, Salz

Quelle: eigene Erstellung, anhand MKH.

Abbildung 12: Eisprodukt der MKH

Schriftenreihe des LfULG, Heft 11/2025 | 48



Im angegebenen Zeitraum wurden 78 Interviews zu den nachfolgenden Inhalten gefiihrt:
I Lieblingseis und Griinde fiir den Kauf

I Rolledes Preises

I Bedeutungvon Geschmacksrichtungen und Zutaten

I Bewertungdes Eis der MKH

I Relevanz einer regionalen Erzeugung

I Bedeutung zusatzlicher Rezeptideen

I Bewertung verschiedener Eis-Verpackungen

Die Frage nach dem von Kunden bevorzugten Eis ergab, dass insbesondere die klassischen Eissorten
den Geschmack der Kundschaft treffen und ausgefallenere Geschmacksrichtungen eher weniger inte-
ressant sind. Zu den haufigsten Nennungen zahlten: Vanille, Schokolade, Stracciatella, Joghurt, Mango,

Zitrone und Erdbeere.

Die Marke spielt fiir die Befragten eine untergeordnete Rolle. Andere Aspekte stehen beim Kauf eher im
Vordergrund, wie u. a. Geschmack, Inhaltsstoffe bzw. Zutaten und Preis. Bei Letztgenanntem zeigte die
Befragung, dass auf der einen Seite sehr stark auf diesen geachtet wird und ein teures Produkt oftmals
nur "im Angebot" gekauft wird. Allerdings konnte auch beobachtet werden, dass Befragte sich Eis auch

bewusst gonnen und dabei nicht auf den Preis schauen.

Bezogen auf die Vielfalt an Geschmacksrichtungen, die es bei Eisprodukten gibt, zeigte sich, dass etwas
weniger als der Halfte der Befragten (44 %) diese Vielfalt gar nicht so wichtig, wahrend 56 % der Befrag-
ten ein vielfaltiges Angebot wichtig ist. Weiterhin ist der Halfte der befragten Personen (51 %) wichtig,
dass auf Zusatzstoffe verzichtet wird, wobei das fiir die meisten (63 %) nicht auf Kosten des Geschmacks

gehen darf.

Die Bewertung der Eisprodukte der MKH fiel insgesamt sehr positiv aus. Diese Uberzeugten hinsichtlich
des Geschmacks (,,sehr lecker®), der Konsistenz (,,sahnig®, ,,cremig“) und der Siil3e (,,nicht zu siil3“). Hin-
sichtlich des Preises waren sich die Befragten eher uneinig. So war es einigen fiir eine Kaufentscheidung
zu teuer. Bei anderen kdame es fiir einen besonderen Anlass in Frage. Wiederum andere der befragten

Personen schatzten den Preis aber auch als angemessen ein.
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Preis: Eis Krabat Milchwelt

Preis ist zu hoch

.. o
(35%) Preis ist angemessen (38%)

.der groB3e Becher ist zu teuer” List hoch - fiir besondere Anlasse” .angemessen”

.zu teuer fir Haushalt mit hohem .an sich ist der Preis angemessen, wenn Lfur ein gutes Eis mit wenig Inhaltsstoffen

Eiskonsum” sich an die Inhaltsstoffe gehalten wird und wiirde ich es zahlen”

der Geschmack so bleibt”

T i A Lgerechtfertigt, schreckt nicht vom Kauf

,Preis macht Sinn, aber teuer” ab”
,abschreckend fur die Marke” schon ganz schén teuer, aber regional Lpasst, wirde ich auch kaufen”

und handgemacht verstandlich”
LUber 5€ tut es weh” LWwirde es trotz des Preises probieren”
.ZU teuer” .Preis ist verstandlich”

Quelle: eigene Erstellung.

Abbildung 13: Einschatzung der Verbraucherinnen und Verbraucher zum Preis des Milcheises der
MKH

Der Aspekt der regionalen Erzeugung bei der Kaufentscheidung ist fiir die meisten Befragten sehr wich-
tig'°. Die Mehrheit achtet generell bei ihrem Einkauf auf regionale Produzenten und unterstiitzt diese
gern. Dennoch gab es auch Personen, wenn auch wenige, mit der Ansicht, dass das fiir sie nicht relevant

bzw. insbesondere der Preis am Ende ausschlaggebend sei.

Die Idee, das Milcheis der MKH mit zusatzlichen Rezeptideen anzubieten, liberzeugte fast alle Befrag-
ten. Einige schlugen direkt konkrete Varianten vor, bspw. die Verfeinerung mit Obst. Andere wiirden
sich gern durch Rezepte inspirieren lassen und fanden es gut, wenn diese beim gekauften Eis beiliegen.

Nur wenige sehen fir sich keinen Bedarf.

Um einen Eindruck der Kundschaft von der Verpackung zu gewinnen, haben wir den Befragten ausge-
wahlte Eisprodukte aus Supermarkten sowie das MKH-Produkt vorgelegt und um eine Bewertung ge-
beten. Im Ergebnis zeigt sich, dass eine optisch herausstechende Verpackung den Befragten hierbei
nicht besonders wichtig ist. Vielen kommt es eher darauf an, was "drinnen" ist bzw. ob die Verpackung

als umweltfreundlich gilt.

19 Dabei sind sich die Befragten auch bewusst, dass bestimmte Zusatzstoffe, wie z. B. die Vanille, nicht

aus der Region stammen konnen.
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fussl

M.!usg'l CM ,MKH bunter machen
« Krabat-Logo groBer”
JServiervorschlag ist attraktiv + ,Manusso am besten . MKH-Becher zu schlicht”
.die Farbe gefallt” + ,man erkennt, was drin ist” di
+ die Bemerkung -aus der
« lecker Friichte drauf” « ,weiler Untergrund ist

Lausitz- sollte drauf stehen”

besser als Pappe” .
PP = ,zu neutral, bunter/auffalliger

wire ansprechend”

z
Florida Z
|

NANILLE

NoMmoOO

* ist etwas trist” tnonuss » Farbe passt zur Sorte”

« Florida Eis am besten” L2 « ,weniger ,Schick Schnack”, nicht so bunt”

.durch die Schlichtheit fallt es wieder auf” . -ﬁ:&ﬁ’ + ,Farbaufteilung, bunt machen”

Quelle: eigene Erstellung

Abbildung 14: Einschatzung der Verbraucherinnen und Verbraucher zur Verpackung der Eis-Vari-
anten

Zum Ende wurden die Befragten gebeten, ihr Lieblingseis und das Milcheis der MKH hinsichtlich ver-

schiedener Aspekte liber die Vergabe von Schulnoten (1 = sehr gut bis 6 = ungentigend) zu bewerten.
@
Lieblingseis

73% 20% 5% 1.6 1.4

52% 45%
Geschmack

41% 6% 4%

67%

23% 23% 32% 19% 1.4 26
16% ;
53%

Preis

Verpackung

Zutaten und Zusatzstoffe

Beriicksichtigung nachhaltiger 54% 41%
e e drodion S T
Beriicksichtigung des 64% 31%
Tierwohls 14% 14% 50% 23% 14 28
Bewertung Krabat Milchwelt B = sehr gut u2 3 4 5 6 = ungenligend
Bewertung Lieblingseis W1 = sehr gut [l 3 4 5 & = ungeniigend

Quelle: eigene Erstellung.

Abbildung 15: Bewertung des Milcheises der MKH (Marke KRABAT Milchwelt) im Vergleich zum
Lieblingseis der Verbraucherinnen und Verbraucher nach Schulnoten mit dem jeweiligen Durch-
schnitt.
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Die Darstellung zeigt jeweils die Anteile der Bewertung mit der Note 1 bis 6 fur die MKH-Marke KRABAT
Milchwelt und flir das jeweilige Lieblingseis. Beobachten lasst sich, dass im Vergleich mit dem Lieblings-
eis, das Eis der MKH sehr gute Werte beziiglich verwendeter Zutaten und Zusatzstoffe, nachhaltiger Pro-
duktion und Tierwohl erreicht. Gleichzeitig kann das Eis der MKH auch in den anderen Punkten mit dem
Lieblingseis mithalten und zeigt keine deutlich schlechtere Bewertung hinsichtlich Geschmack, Verpa-

ckung oder Preis.

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass das Eis der MKH in der befragten Zielgruppe liberwiegend
gut abschneidet und im Geschmack liberzeugt. Hinsichtlich des Preises sind sich die Befragten uneinig,
ein Teil halt den Preis flir angemessen, ein ahnlich groRer Teil empfindet diesen als zu teuer. Die regio-
nale Erzeugung ist fiir die Kaufentscheidung von groRer Bedeutung und zusatzliche Rezepte und Inspi-
rationen werden gewiinscht. Den Befragten gefallen farbenreiche Eisverpackungen; am Ende ist den
meisten der Befragten allerdings der Inhalt wichtig und die vergleichsweise eher schlichte Verpackung
der MKH-Produkte kann durchaus uberzeugen. Im Vergleich mit dem Lieblingseis punktet das Eis der
MKH insbesondere in den Bereichen Zutaten und Zusatzstoffe, nachhaltige Produktion und Tierwohl.
Bei der Beurteilung von Preisgestaltung, Verpackung und Geschmack liegt das MKH-Produkt geringfii-

gig unter dem Wert fiir das personliche Lieblingseis.

Die hiermit angesprochenen Punkte wurden im Rahmen einer umfassenden Online-Befragung weiter
vertieft und vor dem Hintergrund relevanter Vorstellungen und Erwartungen von Verbraucherinnen
und Verbrauchern im Kontext des Konsums regionaler Lebensmittel diskutiert. Der folgende Abschnitt

gibt dartiber Auskunft.

3.2.4 Verbraucherbefragung (Online)

Im Rahmen einer breit angelegten Online-Verbraucherbefragung wurden rund 800 Personen zu ihrer
Einstellung gegenliber regionalen Lebensmitteln und im Besonderen zu den Eisprodukten der MKH be-

fragt. Der geographische Fokus lag auf den folgenden Untersuchungsregionen:
I Dresden, Stadt

I Landkreis Bautzen

I Landkreis Meil3en

I Landkreis Sachsische Schweiz-Osterzgebirge
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Im einfihrenden Teil der Befragung ging es um das allgemeine Einkaufsverhalten der Verbraucherinnen

und Verbraucher. Im Fokus standen die folgenden Themen:

I Ortdes Einkaufens

I Anteile regionaler Lebensmittel am Einkauf

I Zahlungsbereitschaft fur regionale Lebensmittel

I Relevanz von Produkteigenschaften regionaler Lebensmittel

I Bewertung von Einkaufsmoglichkeiten bei regionalen Erzeugern

Im anschliellenden Teil der Befragung lag der Fokus auf dem neu zu platzierenden Direktvermarktungs-
produkt, das Milcheis der MKH. Hier wurden Verpackungsdesign und Preis sowie das zugehorige Wer-
teversprechen im Vergleich zu anderen qualitativ hochwertigen und preisintensiven Eissorten thema-
tisiert, um sowohl die Zahlungsbereitschaft von Kundinnen und Kunden kennenzulernen als auch de-
ren Bewertung auf der Basis eines optischen Vergleichs mit anderen Eismarken zu erfassen. Dazu ge-
horte es auch, die relevanten Griinde fir die Auswahl eines entsprechenden Produkts zu erfragen und

die Verbindung zum Wertversprechen der MKH zu erkennen.

Dariiber hinaus ermoglichte die Befragung, den Wissensstand der Verbraucherinnen und Verbraucher
Uber die Arbeit regionaler Erzeuger zu bestimmen und die Kommunikationsfliisse zwischen den Erzeu-
gern und Kundinnen und Kunden zu erkennen. Schlussendlich wurden ebenfalls die Bekanntheit der
MKH erfragt und Aussagen zur sozialen Herkunft (Milieus) relevanter Kauferschichten sowie damit ver-

bundener Einstellungen und Werte gemacht.

3.2.4.1 Feldbericht und Soziodemografie

Der Online-Fragebogen wurde mit Hilfe der CAWI-Software LimeSurvey umgesetzt. Nach Programmie-
rung wurde die Befragung einem Pretest unterzogen, um Verstandnis und reibungslose Durchfiihrbar-
keit zu Uberprufen. Die Ergebnisse des Pretests wurden analysiert und der Fragebogen dementspre-

chend angepasst.

Die Online-Befragung fand vom 08. November 2023 bis 12. November 2023 statt. Insgesamt nahmen
839 Personen teil. Die Teilnehmenden wurden liber ein Online-Access-Panel (Payback Online, Verbrau-
cherinnen und Verbraucher ab 18 Jahre) in den oben genannten sachsischen Landkreisen in Sachsen

befragt.
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Fur die Grundgesamtheit der Befragten wurde eine reprasentative Verteilung der Stichprobe hinsicht-
lich Alter, Geschlecht und Herkunft (nach Landkreisen) sichergestellt. Nach Abschluss der Feldphase
wurden die erhobenen Daten auf Plausibilitat gepriift und notige Datenbereinigungen durchgefiihrt. Im
Anschluss erfolgte die statistische Auswertung. Die folgende Abbildung zeigt die Verteilung soziodemo-

grafischer Merkmale der Befragten.

Alter
bis 29 Jahre 18% Untersuchungsgebiet
30 bis 45 Jahre 31%
46 bis 64 Jahre 29%
0,
Gber 64 Jahre 23% SOA) KRABAT
weiblich Milchwelt
Bildung @
kein Abschluss oder 2% 50% Landkreis Bautzen
Hauptschule ° mannlich Landkreis MeiBen
mittlere Reife 14%
Hochschulreife oder
Ausbildung 3L
Hochschulabschluss oder

Meister L)

Einkommen Region
Landkreis Sichsische Schweiz-Osterzgebirge
bis 50km 56%
niedriges Einkommen 15%
mittleres Einkommen 67% weiter weg 44%
hohes Einkommen 18%

N=839, alle Befragten ohne ,keine Angabe” | Angaben: % | Daten gewichtet

Quelle: eigene Erstellung,.

Abbildung 16: Soziodemografie der Befragungsteilnehmer bei der Online-Befragung

3.2.4.2 Einkaufs- und Konsumverhalten der Befragten

Die Ergebnisse der Befragung zeigen, dass die groRe Mehrheit im Supermarkt (80 %) oder im Discount
(77 %) regelmaliig, das heil3t mehrmals im Monat, den Lebensmitteleinkauf erledigt. Etwa ein Viertel
der Befragten kauft regelmaRig Lebensmittel auch auf dem Markt. Nur wenige, jeweils 7 %, erledigen

das im Bio-Supermarkt, Giber Lieferdienste oder im Lebensmittelfachgeschaft.
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im Supermark: I <%
im Discount | 7%

beim Bicker I 5%

im SB-Warenhaus

beim Fleischer / Metzger

auf dem Markt

direkt beim Erzeuger / im Hofladen
im Bio-Supermarkt

Lieferdienste, die nach Hause liefern
im Lebensmittelfachgeschaft

im kleineren Regionalladen

bei den Marktschwarmern

7%

7%

7%

6%

49%

34%

25%

13%

N=839, alle Befragten ohne ,keine Angabe” | Angaben: % | Daten gewichtet

Quelle: eigene Erstellung.

Abbildung 17: Wo kaufen Sie regelmaBig (mehrmals im Monat) Lebensmittel ein?

Hinsichtlich ihres Einkaufsverhaltens sind die Befragten eher uneinig, ob sie an einem Ort moglichst

den kompletten Einkauf erledigen mochten oder mehrere Orte aufsuchen, um die fiir sie besten Pro-

dukte zu erhalten. Hier ist anndhernd eine Gleichverteilung zu beobachten.

21%
= -
1 = lch méchte an einem 2

Einkaufsort meinen
kompletten Einkauf
erledigen.

Verteilung der Zustimmung der Befragten nach Anteil in %

17% 17% 16%

N=726, alle Befragten ohne ,keine Angabe” | Angaben: % | Daten gewichtet

Quelle: eigene Erstellung.

Abbildung 18: Wie schatzen Sie sich und lhr Einkaufsverhalten ein?*!

17%

lch besuche mehrere =6
Einkaufsorte, um die
flir mich besten
Produkte zu
bekommen.

1 Hinsichtlich der Fragestellung konnten die Befragten zwischen zwei gegensatzliche Aussagen wah-

len und ihre Zustimmung in Abstufungen von 1 =, Ich mochte an einem Einkaufsort meinen kom-

pletten Einkauf erledigen® bis 6 = ,,Ich besuche mehrere Einkaufsorte, um die fiir mich am besten
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Die Mehrheit der Befragungsteilnehmenden achtet beim Einkauf auf die regionale Herkunft der Lebens-
mittel. Der Anteil regionaler Lebensmittel am Einkauf liegt zwischen 21 % bis 60 %, wobei der durch-

schnittliche Anteil regionaler Lebensmittel rund 44 % erreicht.

81%-100% 0% @ 44%: Anteil
6% 3% regionaler

1%-20% Lebensmittel
13%

61% - 80%
16%

21%-40%
31%

41%- 60%
31%

N=839, alle Befragten ohne ,keine Angabe” | Angaben: % | Daten gewichtet

Quelle: eigene Erstellung.

Abbildung 19: Wie hoch ist ungefdahr der Anteil regionaler Lebensmittel'? an lhren Lebensmitte-
leinkdufen?

Betrachtet man einzelne Warengruppen erhoht sich der durchschnittliche Anteil sogar teilweise. Bei
Obst, Gemiise und Kartoffeln ist dieser mit 54 % am hochsten. Bei Fleisch und Wurst werden 47 % und

bei Milch- und Kaseprodukten 44 % erreicht.

Produkte zu bekommen* ausdriicken. Eine textbasierte Beschreibung der Abstufungen wurden aus

methodischen Griinden nicht definiert.

121 ebensmittel, die aus einem Umkreis von 100 km vom Wohnort stammen.
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Quelle: eigene Erstellung.

Abbildung 20: Wie hoch ist bei folgenden Warengruppen jeweils der Anteil an regionalen Lebens-
mitteln?

Der Einkaufsort fur Produkte verschiedener Warengruppen von regionalen Erzeugern unterscheidet
sich bei den Befragten. Wahrend bei Milch- und Kaseprodukten sowie Obst, Gemuse und Kartoffeln
nach wie vor der Supermarkt der wichtigste Ort ist, kommt bei Fleisch und Wurst das Lebensmittelfach-
geschaft als zentraler Einkaufsort dazu. 40 % der Befragten kaufen Obst, Gemiise und Kartoffeln auf
dem Markt und 26 % direkt beim Erzeuger. Milch- und Kaseprodukte werden von 27 % der Befragten
auf dem Markt und von 15 % direkt beim Erzeuger gekauft.

——_e0%

Ry
41%
T 59%
. . " 12%
im Lebensmittelfachgeschaft . %
3%
e 2%
U dem Mark | —— 0.
5% 0

[ 16%

86%

m Fleisch und Wurst

direkt beim Erzeuger im 15% Milch- und Késeprodukte
I 26% .
Hofladen 10% m Obst, Gemuse, Kartoffeln
e 5% verpacktes Eis

im Bio- Supermarkt %
Sonstiges o %

bisher gar nicht
47%

N=812, alle Befragten, die regionale Lebensmittel kaufen ohne ,keine Angabe”| Angaben: % | Daten gewichtet

Quelle: eigene Erstellung.

Abbildung 21: Wo kaufen Sie Produkte von regionalen Erzeugern?
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Vertieft man den Blick auf die Warengruppe Milch- und Kaseprodukte und fragt nach dem Konsum ein-
zelner Produkte ergibt sich folgendes Bild: am haufigsten werden Schnittkase, Butter, Frischkase und
Milch konsumiert. Jedoch nur ein Flinftel bis knapp unter ein Drittel der Befragten kauft diese Produkte
bei regionalen Erzeugern. Reines Milcheis konsumiert die Halfte der Befragten nicht, bei Skyr (71 %) und

Ayran (88 %) sind die Anteile jeweils noch einmal hoher.

Schnittkdse 5% 23% 63% —
Butter 10% 25% 58% —

Frischkdse 10% 42% 43% —_—
Milch =~ 11% 28% 52% _—
Quark ~ 13% 49% 32% —

Weichkdse — 17% 43% 34% —

Naturjoghurt 25% 40% 30% —_—
gekiihlte Desserts 25% 42% 29% —_—
Sahne 27% 57% 4% »
Milcheis mit verschiedenen... 34% 50% 4% @ —
reines Milcheis 50% 41% 8% —
Skyr 71% 22% 7% —— P2%
Ayran 88% 9% | —— 1%
konsumiere ich nicht konsumiere ich ab und zu konsumiere ich haufiger ® kaufe ich (auch) von regionalen Erzeugern

N=839, alle Befragten ohne ,keine Angabe” | Angaben: % | Daten gewichtet
Quelle: eigene Erstellung.

Abbildung 22: Welche der folgenden Milch- und Kaseprodukte konsumieren Sie haufiger und
welche davon kaufen Sie von regionalen Erzeugern?

Es wurde eingangs gezeigt, dass ein Viertel der Befragten regelmallig Lebensmittel auf dem Markt ein-
kauft. Die meisten dieser Personen (43 %) geben dabei pro Einkauf 20 € bis unter 50 € aus. Der Anteil fiir
Befragte aus dem Stadtgebiet Dresden ist dabei etwas hoher (48 %) als fiir Befragte aus dem Umland
(39 %). Dagegen geben 24 % der Befragten 50 € und mehr fiir ihren Einkauf aus. Hier zeigt sich kein Un-

terschied zwischen dem Stadtgebiet Dresden und dem Umland.
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unter 5 €

e 5 € bis unter

10€
5%

50 € und mehr
24%
= Stadtgebiet Dresden 24%

* Umland 25% 10 € bis unter

20€
26%

» Stadigebiet Dresden 48%
+ Umland 39%

20 € bis unter
S0€
43%
M=200, alle Befragten, die auf dem Markt einkaufen ohne keine Angabe” | Angaben: % | Daten gewichtet

Quelle: eigene Erstellung.

Abbildung 23: Wie viel haben Sie bei lhrem letzten Einkauf auf dem Markt fiir Lebensmittel aus-
gegeben?

Insgesamt ist sich die Halfte der Befragten sicher, dass sie in Zukunft etwas mehr oder deutlich mehr
regionale Lebensmittel kaufen werden. Der Anteil an Befragten, die von einem gleichbleibenden Anteil
ausgehen, liegt bei 48 % und somit nur knapp dahinter. Nur sehr wenige Befragte (2 %) gehen von ei-

nem ricklaufigen Anteil regionaler Lebensmittel aus.
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deutlich mehr regionale Lebensmittel -

etwas mehr regionale Lebensmittel _

genauso viele regionale Lebensmittel 48%
etwas weniger regionale Lebensmittel 1%

viel weniger regionale Lebensmittel 1%

N=838, alle Befragten ohne ,keine Angabe”| Angaben: % | Daten gewichtet

Quelle: eigene Erstellung.

Abbildung 24: Wie wird sich der Einkauf regionaler Lebensmittel bei lhnen in Zukunft verdandern?
In Zukunft kaufe ich ...

3.2.4.3 Wahrnehmung regionaler Produkte und regionaler Erzeuger

Hinsichtlich der Frage nach Produkteigenschaften, die bei der Kaufentscheidung regionaler Lebensmit-
tel eine besondere Rolle spielen, sind die Ergebnisse der Befragung deutlich. Zu relevanten Argumenten
fiir regionale Lebensmittel gehdren demnach, dass sie in eine regionale Wertschopfungskette einge-
bunden sind (76 %), eine hohere Qualitat erreicht wird (73 %) und grundsatzlich mit mehr Vertrauen
verbunden sind (68 %). Hinzukommen, dass weniger Zutaten und Zusatzstoffe enthalten sind (66 %),
Tierwohlaspekte eine Rolle spielen (65 %) und Herstellungsprozesse transparenter sind (61 %). Keine
Rolle bei der Entscheidung fiir oder gegen den Kauf regionaler Lebensmittel spielt flir 54 % der Befrag-
ten, dass sie einfacher in Fragen von Produktgestaltung und Verpackungsdesign erscheinen. Fiir 30 %

der Befragten spricht der hohere Preis gegen den Kauf regionaler Lebensmittel.
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eingebunden in eine regionale

Wertechdpfungskette 23%

mit mehr Vertrauen verbunden 31%

mit weniger Zutaten und Zusatzstoffen 32%

mit mehr Bedacht auf das Tierwohl py—
verbunden

transparenter in der Herstellung 38%
einfacher in der F’roduktgest.altung und im A
Verpackungsdesign
etwas teurer 42% 30%
B spricht fir mich flr regionale Lebensmittel spielt fiir mich bei der Entscheidung keine Rolle spricht fiir mich gegen regionale Lebensmittel

N=839, alle Befragten ohne ,keine Angabe” | Angaben: % | Daten gewichtet
Quelle: eigene Erstellung.
Abbildung 25: Welche Rolle spielen die folgenden Produkteigenschaften bei lhren Entscheidun-

gen fiir oder gegen regionale Produkte? Im Vergleich zu nicht regionalen Lebensmitteln sind re-
gionale Lebensmittel meistens...

Die Ergebnisse zeigen, dass der Kauf von Milch- und Kaseprodukten regionaler Erzeuger auch in Lebens-
mittelgeschaften stattfinden konnte, die bisher keine Milch oder Milcherzeugnisse anbieten. So wiirden
43 % diese Moglichkeit ab und zu nutzen, 11 % sogar regelmalRig. Die Moglichkeit, regionale Milch- und
Kaseprodukte per Onlinevorbestellung und eigener Abholung zu kaufen, ist fiir rund 61 % nicht attrak-
tiv. 31 % wirden diese Option hingegen ab und zu und 6 % regelmal3ig nutzen. Etwa 3 % tun dies be-

reits.

In Summe konnte dieser Vermarktungskanal einen Anteil von etwa 40 % interessierter Kundinnen und
Kunden bedienen. Am wenigsten attraktiv ist die Onlinebestellung mit Lieferung nach Hause, verbun-
den mit einer Versandgebuhr. 75 % der Befragten empfinden diese Moglichkeit als unattraktiv und nur

19 % wiirden es ab und zu nutzen.
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in Lebensmittelfachgeschaften,
die bisher keine Milch oder
Milcherzeugnisse anbieten
(Fleischer, Backer, Eisladen)

42% 43% 1% 4%

per Onlinevorbestellung und
eigener Abholung (z.B. im
Lebensmittelfachgeschift, beim 61% 31% 6% 3%
Fleischer, beim Backer, im

Eisladen)

per Onlinebestellung mit
Lieferung zu mir nach Hause ..
(Mindestbestellwert 25€ und 5€ po [ -
Versandgebduhr)

flir mich nicht attraktiv wirde ich ab und zu nutzen  mwiirde ich regelmaBig nutzen W nutze ich bereits

N=839, alle Befragten ohne ,keine Angabe” | Angaben: % | Daten gewichtet

Quelle: eigene Erstellung.

Abbildung 26: Wie attraktiv sind fiir Sie folgende Einkaufsmaglichkeiten fiir Milch- und Kasepro-

dukte von regionalen Erzeugern?

Die wichtigste Quelle, sich liber regionale Erzeuger zu informieren, ist das personliche Gesprach. Die
meisten Befragten nutzen den Kauf regionaler Produkte beim Erzeuger (38 %) oder den Marktstand
(37 %). Weiterhin informieren sich 24 % bei Verkostungen von Produkten und 23 % nutzen Hoffeste.
Online auf der Internetseite von Erzeugern haben sich nur 11 % der Befragten zuletzt informiert.

Newsletter spielen mit 5 % eine geringe Rolle.

Beim Kauf von Produkten eines regionalen Erzeugers _ 38%
Am Marktstand eines regionalen Erzeugers _ 37%

Bei der Verkostung von Produkten 24%
Auf einem Hoffest 23%
Auf der Internetseite eines regionalen Erzeugers 11%
Auf Wanderungen mit Bezug zu regionalen Erzeugern 10%
Newsletter von regionalen Erzeugern 5%

Uber eine Live-Kamera zum Hof des Erzeugers | 1%

Nichts davon 32%

Quelle: eigene Erstellung.

Abbildung 27: Haben Sie in den letzten 12 Monaten eine der folgenden Moglichkeiten genutzt,
um sich tiber regionale Erzeuger zu informieren?
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Fragte man die Teilnehmenden gezielt nach Kenntnis der KRABAT Milchwelt, so antworten 69 %, dass
sie diese nicht kennen. Die KRABAT Milchwelt kennen 18 %, haben aber noch keine Produkte gekauft
und 13 % haben schon einmal Produkte der KRABAT Milchwelt gekauft.

Diejenigen, die die KRABAT Milchwelt bereits kennengelernt oder schon einmal deren Produkte gekauft
haben, wurden im Folgenden gebeten, Angaben zu relevanten Eigenschaften zu machen, fiir die ihrer
Ansicht nach die KRABAT Milchwelt steht. Fiir die Mehrheit der Befragten waren das "regionale Identi-
fikation" (61 %), "meine Heimat" (54 %) und "hochwertige Lebensmittel" (48 %). Diejenigen, welchen
die KRABAT Milchwelt nicht bekannt war, sollten Angaben zu Eigenschaften machen, die sie im Allge-
meinen mit regionalen Erzeugern verbinden. Fiir diese Gruppe waren es hauptsachlich "meine Heimat"
(63 %), "wichtiger Arbeitgeber in der Region" (59 %) und "regionale Identifikation" (57 %). Der Vergleich
beider Gruppen zeigt, dass sich die MKH mit hochwertigen Lebensmitteln von regionalen Erzeugern

besonders abzuheben vermag.

meine Heimat

Natur- und Umweltschutz
touristischer Anziehungspunkt
Beriicksichtigung des Tierwohls
wichtiger Arbeitgeber in der Region
regionale Identifikation

starke Tradition

intensiver Genuss

hochwertige Lebensmittel
hohes Vertrauen
Naturbelassenheit

nachhaltiges Produzieren

Forderung gemeinsamen regionalen Wirtschaftens

63%
I 54%

o,

I 20%

5%
I 5%
32%
I 32%

5%9%
I 43%
57%

T 61%

26%
I 24%

15%
— 20%

39%
I 48%

30%
I 22%
28%
. 35%

38%
I 34%

43%

regionale Erzeuger

S 30% m Krabat Milchwelt

N=832, alle Befragten chne ,keine Angabe” | Angaben: % | Daten gewichtet

Quelle: eigene Erstellung.

Abbildung 28: Was verbinden Sie mit regionalen Erzeugern bzw. der KRABAT Milchwelt?
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3.2.4.4 KRABAT Milchwelt Eis aus Sicht der Verbraucher

Ein Schwerpunkt der Befragung bildete das Thema Eis und im Speziellen das Milcheis der KRABAT
Milchwelt im Vergleich zu Eissorten anderer Hersteller':. Zunachst wurde gefragt, wie haufig Verbrau-
cherinnen und Verbraucher Eis konsumieren. Nur wenige Befragte essen taglich (1 %) oder mehrmals
in der Woche (6 %) Eis. Etwas weniger als ein Drittel der Befragten essen mehrmals im Monat (31 %) Eis.

Die meisten Befragten (57 %) essen seltener als mehrmals im Monat Eis. 5 % essen gar kein Eis*“.

1 =taglich | 1%
2 = mehrmals in der Woche I 6%

3 = mehrmals im Monat 31%
4 = seltener 57%

5 = gar nicht 5%

N=836, alle Befragten ohne ,keine Angabe” | Angaben: % | Daten gewichtet

Quelle: eigene Erstellung.
Abbildung 29: Wie haufig essen Sie Eis?

Allen Befragten (bis auf diejenigen ohne Eiskonsum) wurden zuféllig zwei verschiedene Eissorten mit
oder ohne Preis eingeblendet. Dazu gehorte auch eine kurze Produktbeschreibung. Pro Befragten kam
es zu flinf verschiedenen Vergleichen. Vom Milcheis der KRABAT Milchwelt wurden zwei verschiedene
Verpackungsvarianten gezeigt, die reale sowie eine fiktive Variante. Folgende Eissorten waren Teil des

Produktvergleichs:

13 Es wurden bewusst bekannte und liberregional aktive Hersteller ausgewahlt, die im Handel (mogli-

cher Zielabsatzkanal fiir das Eisprodukt) als potenzielle Wettbewerber eine Rolle spielen.

4 Aus Gruinden geringer Unterschiede in den Verhaltensauspragungen wurde auf eine Darstellung der

Segmentierung relevanter Altersgruppen verzichtet.
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Nomoo ist eine vegane Eis-Alternative mit naturlichen Zutaten und einer schlanken Zutatenliste
ohne unnétige Inhaltsstoffe. Es verspricht viel Frucht/Nuss/Schoko/Vanille zu verwenden und dafir

5,99€ 30% weniger Zucker im Vergleich zu herkémmlichem Speiseeis. AuBerdem ist es von Natur aus
laktosefrei sowie gluten- und sojafrei.

Fur das Eis von Hdagen-Dasz werden nur vier Grundzutaten verwendet: frische Sahne, Milch,
Zucker und Eier. Es wird auf einen UbermaBigen Luftaufschlag verzichtet und nur mit sorgfaltig

6,99¢€ ausgewahlten Zutaten aus ausgezeichneten Anbaugebieten verfeinert. So entsteht eine Eiscreme
mit unvergleichlich cremiger Konsistenz und einzigartigem Geschmack.

Florida Eis verwendet fur die Eisherstellung traditionelle Eismaschinenmodelle und ist DIN-
zertifiziert. Viele Sorten sind gluten- und laktosefrei und es wird eine CO2 neutrale Herstellung
5 49€ verfolgt. Der Luftanteil liegt bei ca. 10%, wodurch ein késtlich cremiges Speiseeis entsteht. Es
' werden nur frische Zutaten und keine kinstlichen Aromastoffe verwendet. Die Grundzutaten sind
Milch, Zucker, Eigelb und Butter.

Ben & Jerry's wurde auf der Grundlage eines nachhaltigen Unternehmenskonzepts gegriindet.
Dazu gehért die werteorientierte Lieferkette mit Beriicksichtigung von: Diversitét in der Lieferkette,

6,99€ soziale Unternehmen und gemeinsame Wertschépfung, Aufstrebende Landwirt*innen und
Landarbeiter*innen, regenerative Landwirtschaft und Tierwohl. Basis fur die knapp 20
verschiedenen Eissorten ist die gute alte Schokolade und unwiderstehliche Vanille.

reale Verpackung fiktive Verpackung
1 e i Das Milcheis der KRABAT MILCHWELT zeichnet sich durch die Verwendung weniger und

- | natlrlicher Zutaten aus. Das Eis ,ohne alles” bietet fur sich schon eine kiihle geschmackvolle
Erfrischung. Bei der Produktion steht Regionalitat, Nachhaltigkeit und Tierwohlim Vordergrund.
Auf dem glasernen Hof der KRABAT MILCHWELT wird Landwirtschaft zum genussvollen Erlebnis.

Quelle: eigene Erstellung.
Abbildung 30: Eissorten im Produktvergleich

Die folgende Abbildung zeigt das Ergebnis der Produktvergleiche fiir die Kaufentscheidung der Konsu-
menten. Wurde der Preis nicht mit angezeigt, konnte sich das Milcheis der MKH sowohl in der aktuellen
als auch in einer fiktiven Verpackungsvariante gegen alle anderen Eissorten durchsetzen und wurde
von den Befragten als das Produkt ausgewahlt, welches sie kaufen wiirden'>. Besonders durchsetzen
konnte sich das Milcheis der MKH im Vergleich mit Nomoo oder Haagen-Dasz (MKH-Eis in der aktuellen

Verpackung)®c.

15 Zu berucksichtigen ist hier, dass ggf. in diesem Zusammenhang das Wissen der Befragten um die
regionale Herkunft der KRABAT Milchwelt Eisprodukte zu einer starkeren ausgepragten Kaufent-
scheidung gefiihrt hat.

16 Detailanalysen haben zudem gezeigt, dass die Kenner und Kunden der MKH immer sich fiir das, un-

ter der Marke KRABAT Milchwelt Eis vertriebene, Eisprodukt entscheiden.
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Eisvarianten Wettbewerb

B Eisvarianten MKH 5,49€ 5,99€
e 55% N e ==
» o 73%|
I

7,50€ mit Preis  ohne Preis

mit Preis  ohne Preis

32% 27%

fiktive Verpackung 36%
[ = 65%
T
p cav S 3%
ELY
7,50€

mit Preis  ohne Preis mit Preis  ohne Preis

variierende N (je nach Zufallsauswahl), alle Befragten ohne ,keine Angabe” | Angaben: % | Daten gewichtet

Quelle: eigene Erstellung.

46% Bl
9
mit Preis  ohne Preis

31%

46%

mit Preis  ohne Preis

Abbildung 31: Kaufentscheidung fiir verschiedene Eismarken

Neben einer moglichen Kaufentscheidung wurden die Befragten gebeten, aus einer Liste von Griinden
auszuwahlen, die zur Entscheidung fiir ein entsprechendes Produkt geflihrt haben. Fir das Eis der KRA-
BAT Milchwelt waren vor allem Regionalitat, verwendete Zutaten oder Optik und Verpackung’ fiir po-
tenzielle Kundinnen und Kunden ausschlaggebend (Top 3). Hinsichtlich eines Verbraucherwunsches
nach Regionalitat, nachhaltiger Produktion, Tierwohl und Transparenz liegt das Eis der KRABAT
Milchwelt an erster Stelle im Produktvergleich. Im Vergleich punkten Konkurrenten vor allem hinsicht-

lich von Marke (Haagen-Dazs, Florida Eis), Optik (Haagen-Dazs) oder bei den Zutaten'® (Haagen-Dazs,

Florida Eis) und dem Preis (Haagen-Dazs, Florida Eis).

6,99€

30%
59%
70%
141%)
mit Preis  ohne Preis

30%

43%

mit Preis  ohne Preis

" Im Rahmen der Befragung wurde um die Bewertung der Optik in der fiktiven Verpackungsvariante

gebeten, um Anhaltspunkte fiir eine ggf. diesbeziigliche Neuorientierung zu erhalten.

8 Es kann nicht ausgeschlossen werden, dass Befragte gegebenenfalls Zutaten mit einer angebotenen

Sortenvielfalt in Verbindung gebracht haben. In dieser Beziehung bieten die etablierten Produkte

von Haagen-Dazs oder Florida Eis eine sehr grofde Auswabhl.
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81%

73% 73%

68%
64%
58% 58% 56% 58%
50%
47%
44% a1% 44%
0
39% 37% 38% 359
29% o 30%
27% . 25%
24%
I 17%

Griinde Preis Regionalitét Optik & Zutaten und Marke nachhaltige Tierwohl Transparenz
Verpackung Zusatzstoffe Produktion

. Krabat Milchwelt
(

Florida Ei Ha D
fiktive Verpackung) orida tis aagen-Dazs

Quelle: eigene Erstellung.
Abbildung 32: Griinde fiir die Produktauswahl (KRABAT Milchwelt, Florida Eis, Hiagen-Dazs)

Ein weiterer Test sollte das Potenzial einer "Ice-Bowl" aufzeigen. Die Teilnehmenden wurden gefragt,
wie attraktiv es fiir sie ware, Milcheis mit verschiedenen Toppings (bspw. auf der Basis von Friichten,
Cerealien oder Saucen, etc.) individuell zusammenzustellen. Einer zuféallig ausgewahlten Halfte der Be-
fragten wurde dazu unterstiitzend ein Beispielbild gezeigt, der anderen Halfte wurde dieses Bild nicht
gezeigt. Uber die Hélfte der Befragten, welche das Bild gesehen hatten, fanden es attraktiv, sich eine

Ice-Bowl individuell zusammenzustellen und zuzubereiten.
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ohne Bild: N=401, mit Bild: N=393, alle Befragten, ohne  keine Angabe” | Angaben: % | Daten gewichtet

Quelle: eigene Erstellung.

Abbildung 33: Wie attraktiv ist es fiir Sie, sich zu Hause eine ,lce-Bowl* auf der Basis von reinem
Milcheis mit verschiedenen Toppings (bspw. Friichte, Cerealien, Saucen, ...), dhnlich wie auf
dem gezeigten Bild, individuell zuzubereiten

Die etablierte Kundschaft der Milchprodukte der KRABAT Milchwelt findet sich vor allem im Milieu der
Konservativen und Etablierten wieder’. Diese setzen auf Bewahrtes und sind eher weniger modern in
ihren Ansichten und Wertevorstellungen. Grof3tenteils sind die Kundinnen und Kunden der KRABAT
Milchwelt haufiger in der Altersgruppe der 40 bis 60-Jahrigen zu finden, sie haben eine hohe bis sehr
hohe Bildung und haufiger mittlere bis hohe Einkommen. Der Anteil an regionalen Lebensmitteln beim
Einkaufen liegt bei mindestens 21 % und teilweise noch hoher. Die Ausgaben auf dem Wochenmarkt
belaufen sich im Schnitt auf rund 50 €.

9 Die Stichprobe der reprasentativen Befragung enthalt 13 % der Kundschaft der KRABAT Milchwelt.

Es wurde keine Unterscheidung produktspezifischer Zielgruppen getroffen.
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Alter

Konservative <30 | 5%
Etablierte _: 30-45 33%
Postmaterielle 46-64 40%
65+ 22%
Setzen auf Bewihrtes
. Kunden der Krabat i .
b " Milchwelt o "
13% ' Probieren gern Neues
Adaptive .
Pragmatiker Bildung
Nostalgische : niedrig 1 3%
Birgerliche % : mittel 20%
_____ hoch 38%
sehr hoch 39%

Anteil regionaler Lebensmittel

Ausgaben beim letzten Einkommen

0% 39, Einkauf auf dem Markt
niedrig 13%
1%-20% 4% <5€ 0% ittel

21%-40% 30% <10 € 3% mitte 53%
9

419%-60% 24% <20€ 27% hoeh 4%

61%-80% 30% <50 € 49%

81%-100% 9% 50 € + 22%

Quelle: eigene Erstellung,.

Abbildung 34: Kundschaften der KRABAT Milchwelt

Weiterhin hat die Befragung ermoglicht, Kaufertypen im Grofliraum Dresden abzuleiten. Die folgende

Abbildung zeigt diese Gruppen und in welche Sinus-Milieus sich diese einordnen.

Ein Beispiel fur die Kaufertypen ist die junge urbane Familie. Die Personen sind unter 45 Jahre alt,
haben Kinder im Haushalt und eine hohe Bildung sowie ein hohes Einkommen. Der Warenkorb besteht
zu 57 % aus regionalen Lebensmitteln, auf dem Markt wird fiir unter 50 € eingekauft. In Zukunft andert
diese Gruppe vermutlich nicht sehr viel an ihrem Einkaufsverhalten und mochte so viel regionale Pro-

dukte wie bisher kaufen.

Ein weiteres Beispiel sind die urbanen Akademiker-Paare. Diese sind in der Regel tiber 50 Jahre alt
und deren Kinder leben nicht mehr im elterlichen Haushalt. Sie zeichnen sich durch eine mittlere bis
hohe Bildung und ein hohes Einkommen aus. Der Warenkorb besteht zu 59 % aus regionalen Lebens-
mitteln und der Markteinkauf liegt bei ca. 50 €. Auch diese Gruppe kauft in Zukunft ungefahr gleich viel

regionale Lebensmittel ein wie bisher.

Fur beide Zielgruppen gilt es zu Uberlegen, wie die KRABAT Milchwelt in Zukunft einen grolReren Teil

des regionalen Warenkorbes der Kaufertypen besetzen kann.

Schriftenreihe des LfULG, Heft 11/2025 | 69



Oberschicht

Junge Familie im
landlichen Raum™
14%

bane Akademi
Paare
17%

Kunden™ r Kraba;

A% sticher-Hau
L e A

Mittelschicht

-.,_4_.Séﬁr'|‘”dre,n aus dem
"1‘§n_g lichen Raum
" 17%.

“" Single-Haushalt in
Dresden
SingletHaushalt im

landlichen Raus—="""" o

Alleinerziehende

3%

Unterschicht

Tradition Modernisierung Neuorientierung
Quelle: eigene Erstellung.

Abbildung 35: Uberblick der Kaufertypen im GroBraum Dresden

3.2.5 Kundenbefragung auf den Markten

Bei der Entwicklung einer Strategie zur Direktvermarktung ist es von grof3er Bedeutung, Kundenseg-
mente und Zielgruppen zu kennen. Nur so kann eine zielgerichtete Ansprache und Kommunikation des
eigenen Werteversprechens gelingen und die Zahl der Bestandskunden und Wiederkaufer gesteigert

werden.

Neben der erfolgten Kundenbefragung (inkl. Verkostung) im Kornmarktcenter in Bautzen und der On-
linebefragung im Metropolraum Dresden sowie Umland wurden ebenfalls Verbraucherinnen und Ver-
braucher auf relevanten Markten angesprochen, auf denen die MKH mit eigenen Verkaufsfahrzeugen
prasentist. Dazu gehoren die Orte: Bautzen, Lobau, Weillwasser, Kamenz und Wittichenau. Ziel war es,
die Wirksamkeit der Werteversprechen der MKH zu priifen und die kundenbezogene Wahrnehmung der

MKH zu analysieren.
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Zu relevanten Inhalten gehorten:

I Bekanntheit der MKH

I RegelmaRigkeit des Einkaufs

I Produktauswahl der Kundinnen und Kunden

I Griinde fiir den Kauf eines MKH-Produkts

I Wahrnehmung und Bewertung des Werteversprechens der MKH
I Bereits vorhandene Informationen tber die MKH

I Gewunschte Kommunikationswege der MKH

I Absicht der Weiterempfehlung der MKH und ihrer Produkte

I Soziodemographie

Insgesamt haben 61 Kundinnen und Kunden der MKH an der Befragung teilgenommen. Der Fragebogen

findet sich in Anlage A 1.2. Die folgende Abbildung zeigt die soziodemografischen Merkmale der Befrag-

ten.
Alter Einkommen
70%
L .
iiber 64 Jahre 4% wenig Einkommen 4% weiblich
46 bis 64 Jahre 46% mittleres Einkommen 60% 6 30%
30 bis 45 Jahre 13% mannlich
hohes Einkommen 6%
Bildung Region (Entfernung zum Sitz der MKH)
kein Abschluss oder o
Hauptschule 4% bis 10km 13%
mittlere Reife 13%
Hochschulreife oder 28% bis 20km 2
Ausbildung °
Hochschulabschluss oder 559 weiter weg 63%

Meister

N=61, alle Befragten ohne ,keine Angabe” | Angaben: % | Daten gewichtet

Quelle: eigene Erstellung,.

Abbildung 36: Soziodemografische Merkmale der Befragten Kunden der MKH

Hier hat sich gezeigt, dass die befragten Kundinnen und Kunden generell haufig Lebensmittel auf dem

Markt einkaufen. 93 % der Befragten tun dies regelmaRig (mehrmals im Monat). Zu weiteren wichtigen
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Einkaufsorten zahlt der Backer (90 %) und der Fleischer (81 %). Lediglich 41 % kaufen mehrmals im Mo-

natihre Lebensmittel im Supermarkt und 38 % im Discount.

auf dem Markt I 93%
beim Backer I 70%
beim Fleischer / Metzger  III— 81 %
im Supermarkt (z.B. Rewe, Konsum, Edeka) I 41%
im Discount (z.B. Aldi, Lidl) I 38%

direkt beim Erzeuger / im Hofladen 24%
im SB-Warenhaus (z. B. Kaufland, Globus) 24%
bei den Marktschwérmern 17%
im Bio-Supermarkt 9%
im kleineren Regionalladen 9%

im Lebensmittelfachgeschéft (z.B. Feinkostldden) 3%

Lieferdienste, die nach Hause liefern 3%

N= 58| Angaben: % |

Quelle: eigene Erstellung.

Abbildung 37: Wo kaufen Sie regelmaBig (mehrmals im Monat) Lebensmittel ein?

Insgesamt kennen 89 % der befragten Kundinnen und Kunden die Marktstande der MKH und 49 % ken-
nen den Hofladen. Etwas weniger als ein Drittel (30 %) wissen, wo es die Produkte der KRABAT Milchwelt
noch zu kaufen gibt. Vor der Befragung haben 2 % die KRABAT Milchwelt noch nicht wahrgenommen.
Die hochste Bekanntheit liegt dabei bei Personen vor, die aus einem Umkreis von 10km um den Sitz der

KRABAT Milchwelt stammen.
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Ja, ich kenne die Marktstande. _ 89%

Ja, ich kenne den Hofladen. _ 49% ———

Ja, ich weil3, wo es Produkte der Krabat

Milchwelt sonst noch zu kaufen gibt. 30%

Nein. = 2%

N=61,| Angaben: %|

Quelle: eigene Erstellung.

Herkunft

bis 10km

86%

bis 20km 62%

weiter weg 32%

bis 10km 86%

bis 20km

46%

weiter weg 18%

Abbildung 38: Haben Sie vor dem heutigen Tag die KRABAT Milchwelt aus Wittichenau schon ein-

mal wahrgenommen?

Knapp unter zwei Drittel (61 %) der Befragten kaufen einmal pro Woche Produkte der MKH, etwa ein

Funftel (21 %) alle zwei Wochen. Dazu gehoren vor allem Personen mit einem hohen oder mittleren

Einkommen.

17%

25%

alle 2 Wochen 21%

alle 3 Wochen 5%

einmal im Monat 5%

wenig Einkommen

seltener 8%

meinmal pro Woche

einmal im Monat

N=61,| Angaben: % |

Quelle: eigene Erstellung.

10%

19%

100%

71%

mittleres Einkommen hohes Einkommen

alle 2 Wochen malle 3Wochen

seltener

Abbildung 39: Wie haufig kaufen Sie Produkte der KRABAT Milchwelt?
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Am haufigsten werden dabei Kase (82 %) und Joghurt (60 %) regelmalig gekauft. Etwas mehr als die
Halfte (53 %) kauft regelmaRig Quark, 43 % der Befragten kaufen regelmaRig Milch. Eis wird nurvon 7 %

der Teilnehmenden regelmaRig gekauft.

Kase

82%

Joghurt 60%

Quark 53%

Milch 43%

Eis 7%

N= 60| Angaben: % |

Quelle: eigene Erstellung.

Abbildung 40: Welche der nachfolgenden Produkte der KRABAT Milchwelt kaufen Sie regelma-
Rig?

Die MKH liberzeugt die Kundinnen und Kunden bei ihren Produkten vor allem mit einer hohen Qualitat
(95 %) und der Regionalitat der Produkte (85 %). Fiir etwas weniger als zwei Drittel (64 %) sind auch
Forderung der regionalen (Land-)Wirtschaft und die handwerkliche Fertigung (62 %) entscheidende Ar-

gumente fiir den Kauf.
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hohe Qualitdt der Produkte

95%

Produkte aus regionaler Herkunft 85%

Forderung regionaler (Land-) Wirtschaft 64%

handwerklich hergestellt 62%

Transparenz, von der man sich sellst

vor Ort Uberzeugen kann e

Beachtung des Tierwohls 26%

N= 61| Angaben: % |

Quelle: eigene Erstellung.

Abbildung 41: Was sind die Griinde dafiir, dass Sie bei der KRABAT Milchwelt einkaufen?

Wenn die Befragten einer oder einem Bekannten einen Kase aus der Lausitzer Region mitbringen miiss-
ten, ware das am ehesten der Lausitzer Bergkase (21 %) oder der Bockshornklee Kase (19 %). Den Rau-
cherkase wiirden 18 % der Befragten mitbringen, den Lausitzer Krauter 14 %. Der Chili-Kase erhalt ei-
nen geringen Zuspruch (9 %). 19 % der Befragten wiirden einen anderen Kase, als die aufgezahlten,

mitbringen.
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21%

Lausitzer Bergkase

andere 19%

Bockshornklee-Kase 19%

Raucherkase 18%

Lausitzer Krauter 14%

Chili-Kase 9%

N=57| Angaben: % |
Quelle: eigene Erstellung.
Abbildung 42: Wenn Sie sich einmal vorstellen, Sie mochten einem/einer Bekannten einen Kase

aus der Lausitzer Region mitbringen, an welchen Kase der KRABAT Milchwelt denken Sie dann
am ehesten?

Insgesamt wird die MKH von Kundinnen und Kunden sehr gut bewertet. Am zufriedensten sind die Be-
fragten mit der Frische (79 %: "sehr gut") und der Qualitat (74 %: "sehr gut") der Produkte. Haltbarkeit
(53 %: "sehr gut") und Auswahl (49 %: "sehr gut") werden ebenfalls positiv gesehen. Fiir das Preis-/Leis-

tungsverhaltnis vergeben 41 % die Note "sehr gut" und 50 % die Note "gut".
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Kundeneinschatzung der MKH

Frische der Produkte 79% 20% 2%
Quialitat der Produkte 74% 25% 2%
Auswahl an Produkten 49% 47% 4%
Haltbarkeit der Produkte 53% 39% 8%
Preis-/Leistungsverhaltnis 41% 50% 9%

Bl =sehrgut m2 m3 4 5 mé=sehrschlecht
N= 61, | Angaben: % und Mittelwert |
Wie bewerten Sie die Krabat Milchwelt hinsichtlich...?

Quelle: eigene Erstellung.

Abbildung 43: Kundeneinschatzung der MKH bei verschieden kaufentscheidenden Produkteigen-
schaften
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Aus der Differenz des Anteils der Promotoren (82 %) und der Kritiker (5 %) ergibt sich der Net Promoter
Score (NPS)20 von 77 %, welcher die Weiterempfehlungsbereitschaft der Kundschaft darstellt. Mit ei-
nem Net Promoter Score von 77 % und einem Anteil an Promotoren von 82 % weist die MKH eine sehr

hohe Kundenbindung auf.

Weiterempfehlungsabsicht

—

NPS 77%
(82% - 5%)

m 10 = duBerst

wahrscheinlich
9

Promotoren 8

7

—

19% 2

|

12% { 11% m 0 = unwahrscheinlich

5%

NPS: Net Promoter Score

N= 61, | Angaben: %|
Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie die Krabat Milchweltan andere
weiterempfehlen?

Quelle: eigene Erstellung.

Abbildung 44: Weiterempfehlungsabsicht fiir die MKH; NPS = Net Promoter Score (Differenz zwi-
schen Promotoren und Kritikern)

2Die Ermittlung des Net Promoter Score gilt als Standardmethode fur die Messung der Kundenzufrie-

denheit eines Unternehmens und ermoglicht einen Einblick in die Kundenloyalitat.
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Die Frage, ob mehr Informationen zur MKH gewiinscht sind, beantworten 80 % der befragten Kundin-
nen und Kunden damit, dass bereits ausreichend Informationen vorliegen. Hingegen wiinschen sich
20 % mehr Informationen zur KRABAT Milchwelt. Dabei handelt es sich vor allem um Personen, die wei-

ter weg vom Sitz der MKH wohnen und viele regionale Lebensmittel kaufen.

Herkunft
mehr als 20 km 27%
bis 20km 15%
bis 10km 14%

Anteil regionaler Lebensmittel am Einkauf

81%-100% 33%
61%-80% 29%
Ich hatte gern mehr Informationen Uber die Krabat Milchwelt.
m |ch habe ausreichend Informationen Uber die Krabat Milchwelt. 41%-60% 14%
21%-40% 14%
1%-20% 20%

N=59,| Angaben: % |
Quelle: eigene Erstellung.

Abbildung 45: Wie wiirden Sie lhren Kenntnisstand zur KRABAT Milchwelt einschidtzen?

Laut Meinung der befragten Kundschaft sollte die MKH ihre Produkte auch im Lebensmittelfachge-
schaft (z. B. beim Backer, Fleischer oder im Eisladen) verkaufen (47 %) und die Stande auf den Wochen-
markten ausweiten (40 %). RegelmaRige Informationen liber bspw. einen Newsletter zu Verkaufsorten
und Produkten wiinschen sich 26 %, die Moglichkeit, Produkte per Onlinebestellung und Abholung bei
einem Kooperationspartner zu erwerben ist fur 23 % attraktiv. Die Lieferung der Produkte der MKH ge-

gen eine Liefergebiihr wiinschen sich nur 7 % der Befragten.
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Verkauf beim Bicker, Fleischer oder im Eisladen _ 47%
Ausweitung der Sténde auf Wochenmérkten _ 40%

regelmé&Bige Informationen wie Newsletter zu Verkaufsorten

und Produkten ol
Mbglichkeit der Onlinevorbestellung und Abholung bei
; 23%
einem Abholpunkt
Einladung zu Veranstaltungen 21%

Lieferung nach Hause anbieten
(Mindestbestellwert von 50 € und Liefergebihr 5 €)

N= 43| Angaben: % |
Quelle: eigene Erstellung.

Abbildung 46: Welche der folgenden VermarktungsmaBnahmen wiirden Sie der KRABAT
Milchwelt empfehlen, umzusetzen?

Kundinnen und Kunden verbinden mit der MKH vor allem einen "Erzeuger aus meiner Region" (92 %)
und "regionale Nahe" (85 %). Mit etwas Abstand dahinter folgt "Naturbelassenheit" (44 %), "intensiver
Genuss" (41 %) und "wichtiger Arbeitgeber in der Region" (41 %). Nur wenige verbinden mit der MKH
"Natur- und Umweltschutz" (20 %), "Kreislaufwirtschaft" (13 %) oder einen "touristischen Anziehungs-

punkt" (7 %).
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Erzeuger aus meiner Heimat | —— 9 2%
regionale Ndhe I 85%
Naturbelassenheit I 44%
intensiver Genuss III————— 41%
wichtiger Arbeitgeber in der Region I 41%
Beriicksichtigung des Tierwohls I 38%
regionale Identifikation I 36%
hohes Vertrauen 30%
nachhaltiges Produzieren 26%
Natur- und Umweltschutz 20%
Kreislaufwirtschaft 13%
groBe Verbundenheit 10%
starke Tradition 7%

touristischer Anziehungspunkt 7%

N=61]|Angaben: % |

Quelle: eigene Erstellung.

Abbildung 47: Was verbinden Sie mit der KRABAT Milchwelt?

3.2.6 Erkenntnisse

Folgende allgemeine Erkenntnisse konnen aus der Auswertung der Befragungen festgehalten werden:

I Bei 53 % der Befragten liegt der Anteil regionaler Lebensmittel an den Lebensmitteleinkdufen bei
40 % und mehr. Die Tendenz ist steigend, die Halfte der Befragten gibt an, zukunftig mehr regionale

Produkte kaufen zu wollen.

I Am ehesten werden Obst, Gemiise und Kartoffeln von regionalen Erzeugern gekauft (& 54 %). Milch-

und Kaseprodukte werden im Durchschnitt zu 44 % regional gekauft.

I Etwa zwei Drittel der Kaufer auf (Wochen-)Markten geben 20 € und mehr fiir den Einkauf dort aus.
Hier scheint ein Potenzial fiir hoherpreisige Produkte zu liegen. Vor allem Bewohnerinnen und Be-

wohner aus dem Stadtgebiet Dresden scheinen mehr Kaufkraft fiir regionale Lebensmittel zu haben.

I Grundsatzlich besteht eine Offenheit fiir neue Absatzwege regionaler Produkte, insbesondere in Ko-

operation mit Lebensmittelfachgeschaften.
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I Das Eis der KRABAT Milchwelt kann sich bei der Kaufentscheidung gegeniiber potenziellen Konkur-
renten aus dem Handel durchsetzen. Insbesondere hinsichtlich eines Verbraucherwunsches nach
Regionalitat, nachhaltiger Produktion, Tierwohl und Transparenz liegt das Eis der KRABAT Milchwelt
an erster Stelle im Produktvergleich. Der Einfluss des Verpackungsdesigns auf die Kaufentscheidung

im Vergleich zu Wettbewerberprodukten zeigt keine klare Tendenz.

I Das Konzept der "Ice-Bowl" scheint erklarungsbediirftig zu sein. Befragte, denen ein Bild dazu ge-
zeigt wurde, finden diese vorgeschlagene Option etwas attraktiver. Zusatzliche Befragungen sollten

hier zu einer genaueren Quantifizierung beitragen.

I Alsregionaler Erzeuger punktet die KRABAT Milchwelt mit regionaler Identifikation und hoher Qua-

litat bei den Produkten. Das scheint sich aber nicht direkt in hohes Vertrauen zu tibersetzen.

I Die Kunden der KRABAT Milchwelt finden sich vor allem im Milieu der Konservativen und Etablierten
wieder. Diese setzen vielfach auf Bewahrtes und sind eher weniger modern in ihren Ansichten und
Wertevorstellungen. Fiir den Grofiraum Dresden kdnnen die Kaufergruppen der jungen (urbanen)

Familie als auch (urbane) Akademiker-Paare beispielhaft identifiziert werden.

I Kundinnen und Kunden wiinschen sich zum Teil mehr Information iber die MKH und die angebote-
nen Produkte. Dabei handelt es sich vor allem um Personen, die nicht in der Nahe des Betriebs be-
heimatet sind und einen relevanten Anteil an regionalen Lebensmitteln bei ihren Einkaufen haben.
Der Betrieb zeigt grundsatzliche Schwachen im digitalen Auftritt. Die Nutzung der Instrumente Web-
site und Social Media wurde erst gegenwartig starker in Angriff und als Kommunikationsinstrument
genutzt. Bei der Entwicklung der Befragungsinstrumente im Projekt musste bertlicksichtigt werden,
dass die MKH Uber keine adaquate Kundendatenbank verfligte. Die Beobachtung, dass sich etwa ein
Viertel (26 %) der Kundschaft der MKH regelmaRige Informationen Uber beispielsweise einen

Newsletter zu Verkaufsorten und Produkten wiinscht, zeigt das hier zugrundeliegende Potenzial.

Mit den Ergebnissen der Befragungen lassen sich nun auch Hinweise auf das aktuelle Vermarktungs-
konzept der KRABAT Milchwelt ableiten. Die nachfolgende Abbildung zeigt die Ergebnisse der Kunden-

befragungen in Form einer Customer Journey? fuir die KRABAT Milchwelt. Diese beginnt mit dem Feld

21 Die Customer Journey, auch "Kundenreise" genannt, bildet die einzelnen Phasen ab, die Kundinnen
und Kunden im potenziellen Kaufprozess durchlaufen und ermoglicht die Erfassung und Darstel-
lung ihrer Bedirfnisse, den Prozessen zur Befriedigung dieser als auch relevanter Bertihrungs-

punkte mit dem Unternehmen bis hin zu den Gestaltungsmoglichkeiten der Kundenzufriedenheit.
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"Aufmerksamkeit", in dem es um die Fokussierung auf die Zielgruppen geht. Die Befragungen haben
verschiedene Zielgruppen aufgezeigt, unter anderem junge Familien im landlichen oder urbanen
Raum, urbane Akademiker-Paar oder Personen aus der Generation 50+ im landlichen Raum. Im nachs-
ten Feld, "Berlicksichtigung", geht es um den Aufbau einer stabilen Kundenbeziehung. Die Befragung
der Kunden der KRABAT Milchwelt hat hier Starken, aber auch Schwachen deutlich gemacht. Zu rele-
vanten Starken gehoren Aspekte beziiglich der Marke und des Werteversprechens. Die KRABAT
Milchwelt steht flir Regionalitat, Heimat und Qualitat. Die Produkte erscheinen natirlich ("Manufaktur-
produkte") und Mallinahmen zu Tierwohl und Nachhaltigkeit treffen die Praferenz der Kunden. Neben
diesen Punkten ist auch der Kontakt innerhalb der Kundenbeziehung zentral. Positiv hervorzuheben ist
die Prasenz auf Markten, wo sich Kunden mit Verkauferinnen und Verkaufern austauschen. Viele Ver-
braucher informieren sich auch tGiber Bekannte. Einer vorteilhaften Mund-zu-Mund-Propaganda kommt
in diesem Zusammenhang eine grolde Bedeutung zu. Schwachen liegen im digitalen Auftritt der MKH:
die Website und Social Media werden kaum als Kommunikationsinstrument genutzt und eine adaquate

Kundendatenbank ware hilfreich.

Im dritten Feld der Customer Journey geht es um den "Kauf" der Produkte. Klare Wachstumspotenziale
liegen fiir die KRABAT Milchwelt bei den Kaseprodukten und der Marke an sich. Potenziale liegen hier
besonders in der Verpackung und beim Komfort im Einkauf. Hinsichtlich der Vertriebswege sind der
Hofladen und die Marktstéande besonders positiv hervorzuheben. Ausbauféhig waren zentrale Abhol-

punkte flir Kunden oder weitere Vertriebspartner (bspw. Backereien).

Nachdem eine Beziehung zu Kunden aufgebaut wurde, ist auch deren "Zufriedenheit" zu bertcksichti-
gen, um die Kundenbindung zu festigen. Relevante Faktoren lassen sich dabei in drei Ebenen gliedern.
Zur ersten Ebene gehoren Basisfaktoren, bei denen es sich um grundlegende Eigenschaften handelt,
welche Kunden als selbstverstandlich ansehen und voraussetzen. Oftmals fallen Basisfaktoren erst auf,
wenn sie nicht mehr vorhanden sind. Kunden sind damit nicht automatisch zufrieden, wenn die Basis-
faktoren vorhanden sind. Im Fall der KRABAT Milchwelt zahlen hierzu die Warenprasentation oder die
Erreichbarkeit. Zur zweiten Ebene gehoren die Leistungsfaktoren, welche wichtig fiir den Erfolg sind
und um sich von der Konkurrenz abzuheben. Bei der KRABAT Milchwelt stehen dabei die Qualitat der
Produkte, die Regionalitat und das Preis-Leistungsverhaltnis im Fokus. Die dritte und letzte Ebene wird
von sogenannten Begeisterungsfaktoren gebildet. Diese sorgen auf Seiten der Kunden fiir starke posi-
tive Emotionen. Begeisterungsfaktoren werden nicht erwartet und ein Fehlen flihrt nicht unbedingt zu
Unzufriedenheit. Begeisterungsanforderungen dienen dazu, sich noch einmal starker von der Konkur-

renz und deren Angeboten abzuheben. Kunden der KRABAT Milchwelt sind in diesem Zusammenhang
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insbesondere die Faktoren Tierwohl und bewusste Ernahrung wichtig. Auch die Bereitstellung diesbe-
zliglicher Informationen gehort dazu. Grundsatzlich ist das im Fall der KRABAT Milchwelt jedoch noch

ausbaufahig.

Zufriedene Kunden konnen durch Loyalitat ein Botschafter fiir die Marke sein. Die Kunden der KRABAT
Milchwelt verfolgen eine sehr hohe Weiterempfehlungsabsicht, das heil3t, es gibt eine grolRe Gruppe an
Promotoren, was zu einem sehr guten NPS (Net Promoter Score) fiihrt. Die aktive Weiterempfehlungs-
absicht der Kunden sollte aber noch starker von der KRABAT Milchwelt gefordert werden. Weiterhin
gehoren hierzu die personlichen Kontaktmaoglichkeiten, die Uber die Marktstande und den Hofladen
gut umgesetzt und genutzt werden. Veranstaltungen und Events auf dem Hof finden regelmaRig statt*,
haben aber noch Potenzial, um mit (Erst-) Kunden in Kontakt zu treten und fiir Emotionen und Begeis-

terung zu sorgen.

Die folgende Abbildung fasst die Schlussfolgerungen der Kundenbefragung fiir die Customer Journey

zusammen.
Zielgruppen fokussieren Kundenbeziehung aufbauen Absatz steigern Kundenbindung festigen Kunden als Botschafter
Aufmerksamkeit —_ Zufriedenheit Loyalitat
9 L‘@\ Q? Marke und Werte 3 Wachstumspotenziale: Basisfaktoren: LLoyalitdt als Basis fir
M versprechen: @ Kdse, Marke Markenbindung Relevanz”
W 5 regional, Heimat, Angebot & Auswahl, verzeiht Schwiichen® NPS | aktive
. < Qualitat, natirlich Verpackung, . . Weiterempfehlung
Manufaktur, Komfort im Einkauf EW[.U':EMT(U.“"“U”‘ frdern
Tierwohl, nachhaltig Zugang: freichbarkelt
g . ® persdnliche Kontakt-
Kontakt: lll:l Hofladen, Mirkte Leistungsfaktoren: ©. moglichkeiten
'I F ‘I. i i =] =3 =3 NoIpunkle & Vi : = g
|:|nlg:d;:|:: ﬁ;:;::p:::‘::,:n m"'k“"m kannte, :“ -:ri”llml ""] I‘: [ Wettbewerbsvorteile Miirkte, Hofladen,
Raum 26.000 HH e5e vertriebspartne alinme Do i s Hofveranstaltungen
14.000 HH uUd|I[dl.,RL[,_[0I']d1Ild1
Website, Social-Media, und Preis- Leistungs-
{undendatenban erhaltnis
Urk Junge urbane Kundendatenbank V i
Akademiker-  Familie Themen: Produkte,
Paare 6.000 HH Betrieb, Tiere, Hof Begeisterungsfaktoren:
13.500HH
. Verbraucher kann nach
l ‘ seinen Uberzeugungen
."n{bqebung . handelin
griin: quter Entwicklungsgrad
orange: besonders ausbaufihig Tierwohl, bewusste
Erndhrung, Information

HH: Haushalte

Quelle: eigene Erstellung.

Abbildung 48: Schlussfolgerungen der Kundenbefragung fiir die Customer Journey

227, B. in Wittichenau der Bauernmarkt am 1. Sonntag im Mai (seit 2009) oder der Kirmes- und Ernte-

dank-Markt zum Kirmeswochenende im Oktober (seit 2012).
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Schlief3lich lassen sich aus der Methodik und den Ergebnissen der Kundenbefragung auch Hinweise
("lessons learned") fiir die Durchfiihrung von Verbrauchendenbefragungen fiir landwirtschaftliche Be-
triebe ableiten. Dafiir wurde im Rahmen des Projektes unter dem Titel Kundenbefragung in der Direkt-

vermarktung ein gesonderter Leitfaden erstellt.

3.3 Schwerpunkt: Wertschopfungskette und regionales Netzwerk

3.3.1 Strategische Analyse

Methodik und Vorgehen

Die MKH versteht sich als Motor der regionalen Wertschopfungskette Milchwirtschaft. Um dieser Rolle
gerecht zu werden, ist die eingehende Erfassung und Betrachtung der Wertschopfungskette ein wesent-
licher Bestandteil in der strategischen Ist-Analyse. Aulerdem bietet die Analyse einen zentralen Ansatz-

punkt fiir die Frage, wo und wie eine Steigerung der innerbetrieblichen Wertschépfung méglich sind.

Die Analyse der Wertschopfungskette, ausgehend von der Erzeugung landwirtschaftlicher Produkte bis

zum Erreichen der Endverbraucher, erfolgt dabei in 4 Schritten, die hier dargestellt sind.

1. Definition der 2. |dentifikation 3. Potenzialanalyse 4, Potenzialanalyse

Wertschépfungskette relevanter Partner Regionalisierung Verlédngerung

Quelle: eigene Erstellung.
Abbildung 49: Vorgehen zur Analyse der Wertschopfungskette

1. Definition der Wertschopfungskette mit ihren fiir den Betrieb relevanten Stufen

Der Vorleistungsbezug stellt die Grundlage fiir die Produktion dar und durch bezogene Rohstoffe,
Hilfs- und Betriebsmittel werden erste Impulse in der Wertschopfungskette auf vorgelagerter Ebene ge-
setzt. Die Verpachter des zu bewirtschaftenden Landes sind ebenfalls ein essentieller Bestandteil in der
Wertschopfungskette. Die Identifikation dieser mit dem Betrieb und dariiber hinaus mit den angebote-
nen Produkten kann ein Treiber fiir eine langfristige und kontinuierliche Bewirtschaftung des Hofs sein.
Somit ist es sinnvoll, die Verpachter uber Neuerungen im Betrieb zu informieren und fir die eigenen
Produkte zu begeistern. Im Rahmen des Projektes wurde die Zufriedenheit der Verpachter mit der MKH
(als Pachter) sowie deren Einschatzung zur regionalen Bedeutung der MKH liber eine Befragung erho-

ben. Die Ergebnisse werden nachfolgend in Kapitel 3.3.2 dargestellt.
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Vorleistungsbezug m Verarbeitung Handel Endverbraucher
Hilfs- & Betriebsmittel Molkereien Wiederverk3ufer Fihrungen

Rohstoffe Hofladen

Verpachter Markte

Gastronomie

Quelle: eigene Erstellung.
Abbildung 50: Definition betriebsrelevanter Stufen der Wertschopfungskette in der MKH

Die Erzeugung der landwirtschaftlichen Produkte (z. B. Rohmilch) auf dem Hof und die dafiir benotig-
ten Arbeitsschritte, Arbeitskrafte und Prozesse sind ein weiterer wesentlicher Bestandteil der Wert-
schopfungskette. Da das Werteversprechen von landwirtschaftlichen Akteuren haufig eng mit der Er-
zeugung, dem Tierwohl oder der Qualitat des Futters verknipft ist, kann hier zu Beginn der Wertschop-

fungskette bereits die Grundlage fiir eine erfolgreiche Vermarktung eigener Produkte gelegt werden.

Die Verarbeitung der Roherzeugnisse und die darin involvierten Akteure, wie beispielsweise Molke-
reien oder andere landwirtschaftliche Betriebe, stellen in der Wertschopfungskette einen weiteren
wichtigen Abschnitt dar. Da hier haufig in der tatsachlichen Produktion der Erzeugnisse zum ersten Mal
externe Akteure eingebunden werden, liegt ein besonderes Augenmerk auf diesem Schritt und der

Frage nach Regionalitat innerhalb der zu erzielenden Wertschopfung.

Im darauffolgenden Schritt der Wertschopfungskette wird der Handel landwirtschaftlicher Produkte
betrachtet. Hier fallt der Gruppe der Wiederverkaufer von Produkten eine entscheidende Bedeutung

bei der Betrachtung regionaler Wertschopfungsprozesse zu.

Schlief3lich wird der Kontakt mit den Endverbrauchern als letzte Stufe der Wertschdpfungskette ana-
lysiert. Hier liegt der Fokus auf dem eigenen Verkauf der Produkte und dem Kontakt mit den Kundinnen
und Kunden durch Fiihrungen auf dem Hof, im Hofladen oder auf Markten. Zudem sind Kundengrup-
pen,wie z. B. die Gastronomie, als Abnehmer von Direktvermarktungsprodukten ein wichtiger Bestand-

teil der Wertschopfung.

2. Identifikation der relevanten Partner in den jeweiligen Stufen
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Die Identifikation relevanter Partner in den Stufen der Wertschopfung kann anhand einer Auswertung
der Kreditoren- und Debitorenkonten® aus der Buchhaltung erfolgen. Konkret bedeutet das, dass an-
hand der Verbindlichkeiten des Betriebs fiir erhaltenen Lieferungen oder Leistungen als auch anhand
der Forderungen gegeniiber Kunden die relevanten Akteure in der jeweiligen Stufe der Wertschopfung
erkannt werden. In Erganzung konnen vertiefende Aussagen anhand einer Aufstellung der erzielten

Umsatze erfolgen.
Leitfragen:

I Welche Akteure spielen eine besonders grofde Rolle im Vorleistungsbezug als auch bei der Erstellung

von Roherzeugnissen?

I Findet der Schritt der Verarbeitung der Roherzeugnisse bei regionalen Unternehmen statt?
I Welche weiteren Akteure in der Wertschopfungskette sind an der Direktvermarktung beteiligt?
I Welche Akteure erzielen im Weiterverkauf den grofiten Umsatz?

I Welche Verkaufspunkte des landwirtschaftlichen Betriebs generieren den grofRten Umsatz?

2 Im Rahmen der Buchhaltung kdnnen Lieferanten als Kreditoren und Kunden als Debitoren bezeich-

net werden.

Schriftenreihe des LfULG, Heft 11/2025 | 87



3. Analyse der Regionalisierungspotenziale

Nachdem im landwirtschaftlichen Betrieb die konkrete Wertschopfungskette in der Gesamtheit aller
involvierten Akteure und Partner erfasst wurde, ist eine eingehende Bewertung dieser notwendig, um

relevante Potenziale zur Steigerung der regionalen Wertschopfung zu identifizieren.

Leitfragen:

I Welche der identifizierten Partner in den Wertschopfungsstufen stammen nicht aus der Region?
I Sindin der Region hierflir regionale Partner vorhanden?

I Fur welche Verarbeitungsschritte, die bisher durch externe Partner geleistet werden, lohnt sich eine

Umsetzung im eigenen Betrieb?

I Furwelche Verarbeitungsschritte, die bisher selbst umgesetzt wurden, lohnt sich eine Zusammenar-

beit mit einem externen (regionalen) Partner?

4. Potenziale in der Verlangerung der Wertschopfungskette

Im Rahmen der Analyse der Wertschépfungskette ist auch zu betrachten, inwieweit sich die Wertschop-
fungskette verlangern lasst. Innerhalb der klassischen Wertschopfungskette milchverarbeitender Betriebe
sind typische Beispiele dafiir Direktvermarktungsaktivitaten oder auch verschiedene Veredelungs- bzw.

Verarbeitungsstufen.
Leitfragen:
I Welche Bausteine umfasst eine typische Wertschopfungskette landwirtschaftlicher Betriebe?

I Existieren am Ende der Wertschopfungskette Bausteine, die der Betrieb aktuell nicht bearbeitet

und bei denen eine Bearbeitung sinnvoll sein konnte?

I Existieren im Anschluss an die typische Wertschopfungskette auf Grund regionaler Besonderheiten

weitere Potenziale?
Beispiele fiir eine sinnvolle Verlangerung der Wertschopfungskette konnen sein:
Tourismus:
I Rad- und Wanderwege mit Erlebnisangebot der regionalen Landwirtschaft

I Vernetzung und touristische Vermarktung landwirtschaftlicher Betriebe und Produkte
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I Vernetzungvon Landwirtschaft, Handwerk und Gastronomie fiir regionale Genuss- und Erlebnistouren
I Kooperation mehrerer Betriebe unter einer Dachmarke der Region

Diversifizierung Energieerzeugung:

I verstarkte Nutzung von organischen Abfallen und Reststoffen zum Betrieb einer Biogasanlage

I Nutzungvon Garprodukten zur Diingung landwirtschaftlicher Flachen

I Verringerung der Abhangigkeit Dritter und Grundlage fiir Kreislaufwirtschaft

Zwischenfazit

Die folgende Abbildung gibt einen Uberblick tiber die verschiedenen Partner in der Wertschdpfungs-

kette der MKH unter Beachtung ihrer regionalen Einordnung.

Vorleistungsbezug Verarbeitung Handel Endverbraucher

M KH W M KH ﬁ M KH ﬁ wﬂ“m@— ”‘ln}@
ca. 700 Verpichter Tierirzte R - m
regionale Backereien @“’Plcf &

regional

regionale Landwirt- N\ v

schaftsbetriebe SACHSEN @Ippl¢f t' Heide- wad Teichlandschafe
Dienstleister fiir regionale Landwirte,
regionale Landwirte Backer, Fleischer
Tierverkaufe
Futtermittel ~ Dingemittel E m
2 Vion ol REWE Hoyerswerda
s WA.GH. ¢ /\ Busse & Besuch
R S wr ~ EDEKA Kamenz usse & Besucher
e ADM = SAALE DRESDENER s auf dem Hof
: BayWa sov
| i A
3 Roh- Hilfs- & Betriebsstoffe Molkerei y
A
Baywa F— | Bonhorst 4{8:6:"'
& thamvitere

Quelle: eigene Erstellung.

Abbildung 51: Regionale und iiberregionale Wertschopfungskette der MKH mit Partnern

Auf Basis der Analysen lassen sich folgende Potenziale zur Steigerung der regionalen Wertschopfung

und zur Optimierung der Wertschopfungskette der MKH ableiten:

I Die Wiederverkaufer der Produkte der MKH kommen zumeist aus der Region. Durch eine gemein-

same effiziente Absatz- und Mengenplanung kdnnen hohere Umsatze generiert und die Wertschop-

fung gesteigert werden.
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I Die MKH erzielt durch Hoffuhrungen einen hohen Absatz der eigenen Produkte im Hofladen. Durch
eine langfristig aufgebaute Kommunikation, z. B. durch Newsletter, lassen sich hier nachhaltige Kun-

denbeziehungen aufbauen und Potenziale in der Direktvermarktung ausnutzen.

I DieAuswertung der Profitabilitat der einzelnen Verkaufspunkte (Markte, regionale Partner, etc.) und
der tatsachlich verkauften Mengen der Produkte liefert Optimierungsméglichkeiten hinsichtlich des
hergestellten Produktsortiments und der zu bedienenden Markte und Partner. Somit kann der regi-

onale Wertschopfungs- und Verkaufsprozess effizient gestaltet werden.

I Uberdie mdgliche Produktinnovation Eis kann durch Verarbeitungsprozesse auf dem Hof und einem

hohen Literpreis die eigene regionale Wertschopfung gesteigert werden.

3.3.2 Analyse der Verpachter als relevante Partnergruppe in der Wertschopfungskette

In der Wertschopfungskette der MKH spielen die Verpachterinnen und Verpachter eine zentrale Rolle
auf der Ebene des regionalen Vorleistungsbezugs. Der Aufbau stabiler Beziehungen auf der Basis ge-
meinsam geteilter und transparenter Interessen ist fiir langfristige Planungen in der Wertschopfungs-
kette essenziell. Um Erkenntnisse liber die Einstellungen und Zufriedenheit der rund 700 Verpachter zur

MKH zu erhalten, wurde eine kurze Befragung durchgefiihrt. Der Fragebogen findet sich in Anlage A 1.4.

Auf einer gemeinsamen Veranstaltung am 07.10.2023, zu der alle 700 Verpachterinnen und Verpachter
eingeladen waren, wurden Papierfragebogen sowie Riicksendeumschlage an alle Teilnehmerinnen und
Teilnehmer verteilt. Der Fragebogen enthielt insgesamt 5 Fragen. Der Riicklauf lag zum Zeitpunkt der

Berichtserstellung bei 44 Rucksendungen.

In der Auswertung nehmen Verpachterinnen und Verpachter mit Flachen von 1 bis unter 10 Hektar
(61 %) den groldten Anteil ein. Etwa 27 % der Befragten liegen mit ihrer verpachteten Flache darunter
und 12 % dariiber. Knapp zwei Drittel (60 %) stehen seit mindestens 30 Jahren in einem Verpachtungs-
verhaltnis mit der MKH, rund ein weiteres Drittel (30 %) seit 15 bis unter 30 Jahren und 9 % seit weniger

als 15 Jahren.

Die Zufriedenheit mit der MKH ist sowohlinsgesamt als auch in Teilaspekten sehr hoch. Betrachtet man
die Bewertungen mit der Note 1 und 2 sind in den Aspekten: Einladungen zu Veranstaltungen der MKH
(77 %), Wertschatzung der Verpachtung durch die MKH (76 %) und Transparenz und Informationen tiber
die MKH (75 %) jeweils mehr als drei Viertel der Befragten (sehr) zufrieden. Auch die Bewertung der Nut-
zungsform der Pachtflachen durch die MKH liegt mit einem Anteil von 73 % nur knapp darunter. Am
geringsten, allerdings noch immer auf einem hohen Niveau, ist die Zufriedenheit beim Austausch mit

der MKH Uber aktuelle Themen. 59 % der Verpachterinnen und Verpachter sind hier (sehr) zufrieden.
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Insgesamt

Nutzungsform ihrer
Pachtflichen durch die Krabat
Milchwelt

Transparenz und Informationen
Gber die Krabat Milchwelt

Einladungen zu Veranstaltungen
der Krabat Milchwelt

Wertschétzung lhrer
Verpachtung durch die Krabat
Milchwelt

Austausch mit der Krabat
Milchwelt {iber aktuelle Themen

m 1 = sehr zufrieden

N=44, alle Befragten ohne keine Angabe” | Angaben: %

Wie zufrieden sind Sie mit der Zusammenarbeit mitder MKH/Krabat Milchwelt?

Quelle: eigene Erstellung.

7% 12% 1,9
18% 5% 20
16% % ‘ 2,0
9% 9% ‘ 5% 2,0
7% 10% ‘ 7% 2.0
22% 12% 5% 26
4 5 6 = sehr unzufrieden

Abbildung 52: Bewertung der Zufriedenheit der Zusammenarbeit mit der MKH durch die Ver-

pachter

Die regionale Bedeutung der MKH wird durch die Verpachterinnen und Verpachter grundsatzlich hoch

eingeschatzt. Mehr als 90 % der Befragten bewerten die nachfolgenden Aspekte mit der Note 1 oder 2.

I Bewirtschaftung der Flachen durch einen regionalen Akteur (98 %)

I regionale Wertschopfung (Unterstitzung und Zusammenarbeit mit Partnern aus der Region) (98 %)

I Tierwohlin der Region (95 %)

Dazu kommt, dass mehr als 80 % der Befragten die verbleibenden regionalen Aspekte hoch bewerten:

I Gemeinwohl und Soziales in der Region (z. B. Bildungsangebote fiir Schiiler, Hoffeste, ...) (86 %)

I Arbeitsplatze in der Region (84 %)

I Okologische Aspekte in der Region (86 %)
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Welche regionale Bedeutung hat lhrer Meinung nach die MKH/Krabat Milchwelt fiir...7

Quelle: eigene Erstellung.

Abbildung 53: Bewertung der regionalen Bedeutung der MKH durch die Verpachter

Abschlief3end wurden die Verpachter gefragt, mit welcher Wahrscheinlichkeit sie auch in Zukunft mit

der MKH zusammenarbeiten werden.

Die erhobenen Einstellungen wurden anhand einer Skala von 0 (sehr unwahrscheinlich) bis 10 (duf3erst
wahrscheinlich) erfasst. Akteure, welche mit 9 oder 10 geantwortet haben, wurden in der Folge als Pro-
motoren (klare Beflirworter) bezeichnet. Wurde die Frage mit 7 oder 8 beantwortet, gehorte ein Akteur
zu der Gruppe der Kontinuierlichen. Antworten auf der Skala von 6 absteigend fiihrten zur Einordungin
die Gruppe der Kritiker. Aus der Differenz des Anteils der Promotoren und der Kritiker ergibt sich der
Net Promoter Score (NPS)*, welcher die Bereitschaft der Verpachterinnen und Verpachter zur Fortset-

zung der Zusammenarbeit abbildet.

Bei etwas liber der Halfte der Befragten (Gruppe der Promotoren) ist die Bereitschaft dazu sehr deutlich
(57 %). Ein Flinftel der befragten Verpachterinnen und Verpachter kénnen mit ihrer Antwort als Konti-

nuierliche eingestuft werden, wahrend etwa 23 % zu den Skeptikern gehoren. Bei dieser Gruppe ist die

¢ Die Ermittlung des Net Promoter Score gilt als Standardmethode fiir die Messung der Kundenzufrie-
denheit und kann in diesem Fall einen naherungsweisen Einblick in die Loyalitat der Gruppe der

Verpachterinnen und Verpachter geben.
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Fortsetzung des Verpachtungsverhaltnisses unsicher. Dabei lasst sich nicht feststellen, ob Zufrieden-

heit, GroRe der verpachteten Flache oder die Dauer der Verpachtung eine Rolle gespielt haben.

Die Kritiker weisen keine Besonderheiten
hinsichtlich Zufriedenheit, GréBe der verpachteten
Flache oder Dauer der Verpachtung auf.

Promotoren

NPS

. 34% =
> 7% LY A minus

0 = sehr unwahrscheinlich 1 2 3 4 5 6 7 8 W9 m10=3aduBerst wahrscheinlich

N=44, alle Befragten ohne ,keine Angabe” | Angaben: %
Wie wahrscheinlichist es, dass Sie auch in Zukunft Verpéchter der MKH/Krabat Milchwelt sind?

Quelle: eigene Erstellung.

Abbildung 54: Einschdtzung der Verpachter hinsichtlich einer zukiinftigen Zusammenarbeit mit
der MKH

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass Verpachter die Zusammenarbeit mit der MKH grundsatz-
lich schatzen und mit der Kooperation zufrieden sind. Dabei steht die regionale Wertschopfung beson-
ders im Fokus. Dazu gehort es auch, das Tierwohl in der Region im Blick zu behalten. Zu den zentralen
Schlussfolgerungen gehort die Feststellung einer gesicherten Identifikation der Verpachter mit der
MKH. Die MKH schafft es somit, die Verpachter fiir den Betrieb und die hergestellten regionalen Pro-

dukte zu interessieren.

Es zeigt sich jedoch auch, dass der umweltschonende Aspekt der Kreislaufwirtschaft noch etwas starker
in die Kommunikation eingebunden werden kann. Ebenso wird der Austausch der MKH mit den Ver-
pachtern Uber aktuelle Themen als optimierungswirdig eingeschatzt. Die Ergebnisse deuten darauf

hin, dass weitere Instrumente und eine regelmaligere Kommunikation wiinschenswert waren®.

2 Bislang finden jahrliche Treffen mit den Verpachtern statt, um diese tiber aktuelle Entwicklungen

der MKH zu informieren.
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Abzuwarten ist, ob damit die Gruppe der Kritiker (immerhin knapp ein Viertel) erreicht werden kann. Es
ist zu vermuten, dass die Pachthohe ein zentraler Faktor fiir die Unzufriedenheit ist und das Risiko be-
steht, dass zukinftig Pachtflache verloren geht. Hier sind Anderungen vermutlich nur méglich, wenn

sich das finanzielle Ergebnis des Unternehmens verbessert hat.

3.4 Schwerpunkt: Organisation und Prozesse

3.4.1 Mitarbeitereinschdtzung von Organisation und Prozessen

Im Rahmen der Analyse der Wertschopfungskette als Basis der Strategieentwicklung erfolgte eine ein-
gehende Betrachtung der internen Prozesse und der Wertschopfungskette. Hierzu wurden im Rahmen
von Workshops aktuelle Starken und Schwachen der MKH und der zugrundeliegenden Direktvermark-
tungsstrategie erarbeitet. Dies geschah sowohl auf der Ebene der Fiihrungskrafte und Leitung der MKH
als auch mit Mitarbeitenden aus Bereichen der Direktvermarktung. Der inhaltliche Fokus lag auf der
Wertschopfungsstufe der Endverbraucher und damit den Hofbesichtigungen und Fiihrungen sowie der
Gestaltung des Verkaufs auf den Markten. Die Zusammenarbeit mit den Wiederverkaufern und dem
Handel wurde ebenfalls auf Starken und Schwachen sowie mogliche Verbesserungspotenziale unter-
sucht. Zudem wurden interne und externe Kommunikationsprozesse zu Kundinnen und Kunden aber
auch der Mitarbeitenden analysiert. Damit konnten samtliche in der Direktvermarktung relevante Stu-
fen der Wertschopfungskette analysiert werden, um anschlieend in den weiteren Prozess der Entwick-

lung einer Strategie fiir die Direktvermarktung einzusteigen.

Hierfur wurden zwei verschiedene Workshop-Formate entwickelt und eingesetzt. Zum einen ein Work-
shop als offenes Format auf der Basis von Leitfragen ohne weitere methodische Unterstutzung. Zum
anderen ein Prozess-Workshop, indem der Prozess der Milchverarbeitung detailliert entlang der einzel-

nen Prozessschritte erfasst und auf Starken und Schwachen untersucht wurde.
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Tabelle 3: Konzept des Workshops mit Leitfragen

Erfassung von Starken und Schwachen im Aufgabenbereich der Mitarbeitenden

Mitarbeitende aus einem Team oder Fachbereich des Unternehmens

60 Minuten

e Welche Aufgaben gelingen in Ihrem Bereich gut in der MKH und welche soll-
ten verbessert werden?

e Wie schatzen Sie die Zusammenarbeit in lhrem Team ein?

e Wie schatzen Sie die Zusammenarbeit mit den Fiihrungskraften ein?

e Wie funktioniert die Abstimmung zwischen den verschiedenen Unterneh-
mensbereichen?

e Welche Herausforderungen sehen Sie aktuell und kiinftig auf den Betrieb zu-
kommen?

In Stichpunkten auf Metaplankarten oder auf einem Flipchart

Tabelle 4: Konzept des Prozess-Workshops

Erfassung des Ablaufs in einem konkreten Arbeitsbereich und Diskussion von
Starken und Schwachen entlang des Prozesses

Mitarbeitende aus einem Team oder Fachbereich des Unternehmens

60 Minuten

e Welcher Prozess soll erfasst werden? Was ist das Ergebnis des Prozesses und
was ist der Prozessinput?

Bitte erldutern Sie, wie die einzelnen Arbeitsschritte im Prozess ablaufen
(Aufgabe, Verantwortlichkeiten, ungefahre Dauer)?

Welche Prozessschritte sind erfolgskritisch?

In welchen Prozessschritten kommt es 6fter zu Korrekturen, Nacharbeiten,
intensiver Kommunikation?

Skizze der Prozessschritte auf einer Metaplanwand, Markierung von Starken
und Schwachen mittels griiner oder roter Karten oder Notizen innerhalb des
skizzierten Prozesses

3.4.1.1 Ergebnisbeispiel Prozesserfassung

Im Rahmen des Projekts wurde der Prozess der Milchverarbeitung von der Bestandserfassung bis hin
zum Vertrieb aufgenommen und hinsichtlich bestehender Starken und Schwachen analysiert. Die fol-

gende Abbildung fasst die wichtigsten Ergebnisse zusammen.
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Quelle: eigene Erstellung.

Abbildung 55: Ergebnisse des Prozessworkshops mit Mitarbeitenden

e Milch ist nicht am

Verarbeitungsort

efehlende Flexibilitat

Rezeptur
Kompetenz der MA
Standardisierung

Mindestmenge und
Kapazitatsgrenze

Im Rahmen der Prozessanalyse standen die Folgenden dargestellten inhaltlichen Aspekte im Fokus.

Planung

I Welche Verbesserungen lassen sich in der Bestandserfassung und daraus resultierenden Bedarfspla-

nung ableiten?

I Welche digitalen Tools konnen hierbei einen effizienten Prozess begleiten und unterstutzen?

I Wie konnen Kapazitaten tagesspezifisch am besten genutzt und ausgelastet werden?

Zustandigkeiten an Schnittstellen

I Wie konnen individuelle Arbeitszeiten und Prozesslibergaben effizient zusammengefiihrt werden?

I Welche Zustandigkeiten missen Akteuren zugewiesen werden, um eigenverantwortliche und effizi-

ente Prozesse zu ermoglichen?

I Welche Produkte und Vertriebskanale lassen sich einzelnen Akteuren zuordnen, um die Direktver-

marktungsaktivitaten zu koordinieren?
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Steigerung der Gesamtproduktivitat

Welche MaRnahmen miissen prozessiibergreifend umgesetzt werden, um Planung, Verarbeitung

und Vertrieb umsatzsteigernd aufzustellen?

Wie werden fehlende Mitarbeitende ersetzt oder Vertretungen integriert, um einen liickenlosen Pro-

zess sicherzustellen?

Welche Produkte sollten weiterentwickelt oder in groferer Menge produziert werden und an welcher

Stelle ist das Sortiment einzukiirzen?

3.4.1.2 Starken der MKH aus Sicht der Mitarbeitenden

Aus Sicht der Mitarbeitenden lassen sich die folgenden Starken in relevanten Wertschopfungsprozes-

sen identifizieren.

Verarbeitung

Bei der Verarbeitung der Milch ist die MKH sehr flexibel aufgestellt und kann kurzfristig die herge-

stellten Produktmengen dem Absatz anpassen.

Dabei werden bestimmte Produkte, welche einen kontinuierlich guten Absatz (bspw. Joghurt) ha-

ben, durchgangig in ausreichender Menge hergestellt.

Das Kasesortiment wird entsprechend des Bedarfs im Verkauf produziert und verschiedene Sorten

gleichzeitig in Handarbeit hergestellt.

Die MKH verfligt liber Mitarbeitende, die sich stark mit dem Betrieb identifizieren und kompetent die

Verarbeitungsprozesse erledigen.

Im Rahmen des Projekts wird zudem die Milcheisherstellung auf dem Hof und die dazu notwendigen

Prozesse unterstiitzt und strukturiert.

Handel

Die MKH nutzt Vertriebspartnerschaften auf Markten, die nicht durch eigenes Personal bedient wer-

den kénnen, zum Weiterverkauf der eigenen Produkte.

Es bestehen regionale Partnerschaften mit dem Einzelhandel (REWE und EDEKA) und einzelnen Ver-

kaufsstellen (Pfundsmolkerei), die kontinuierlich beliefert werden.
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Die MKH ist kontinuierlich darum bemuht, regionale Partnerschaften im Vertrieb auszubauen und

ein grolReres Netzwerk aufzubauen.

Endverbraucher - Fiihrungen und Hofladen

Durch die Hofflihrungen entsteht ein sehr personlicher Kontakt mit potenziellen Kundengruppen.

Ebenfalls werden die Bedeutung der Kreislaufwirtschaft und das Werteversprechen direkt und ver-

standlich an Gaste und Besucher weitergegeben.

Hofbesichtigungen werden mit dem eigens gesetzten Bildungsauftrag verbunden und Schulklassen

an das Thema regionale Lebensmittel herangefiihrt.

Dadurch entsteht auch bei potenziellen zukiinftigen Kunden eine Identifikation mit dem Betrieb und
den Produkten der MKH.

Besucher, die Teil der Fiihrungen sind, sind kaufkraftige Kunden im Hofladen.

Durch personliche Verkaufsgesprache im Hofladen konnen Produkte und die zugehorigen Eigen-

schaften vorgestellt und dem Kunden nahergebracht werden.
Im Anschluss an Hofbesichtigungen wird im Hofladen ein hoher Umsatz je Besucher erreicht.

Zusatzlich ergeben sich Moglichkeiten zur Pilotierung von neuen Produkten und Sortimenten.

Endverbraucher - Markte

Das Verkaufspersonal der MKH, dass sich mit dem Betrieb identifiziert, ist die Voraussetzung dafiir,

Aufmerksamkeit fiir (neue) Produkte zu generieren.

Der personliche Kontakt ermoglicht eine kundennahe Kommunikation von Neuerungen und den In-

halten des Werteversprechens der MKH.

Die Berucksichtigung von Kundenwtinschen ist der Ausgangspunkt bei der Zusammenstellung des

angebotenen Sortiments.
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3.4.1.3 Schwaiachen der MKH aus Sicht der Mitarbeitenden

Aus Sicht der Mitarbeitenden lassen sich die folgenden Schwachen in relevanten Wertschopfungspro-

zessen identifizieren.

Verarbeitung

In der Planung der Produktion kdnnen bestehende Prozesse noch verstandlicher definiert und den

Mitarbeitenden zugeordnet werden.

Es bedarf einer klaren Fokussierung auf zu vermarktende Produkte, um die Verarbeitung der Erzeug-

nisse entsprechend zu steuern.

Hierbei gilt es, bereits bestehende Prozesse zu erfassen, auszuwerten und gemeinsam im Betrieb zu

optimieren.

Die Schnittstelle zwischen Verarbeitung und Handel und hier anfallende Aufgaben sind teilweise

noch verbesserungswirdig in Bezug auf Verantwortlichkeiten der Mitarbeitenden.

Handel

Durch den LEH vorgegebene Mengen und Kontingente bestimmter Produkte sind produktionsbe-

dingt nicht durchgehend bereitstellbar.

Regionale Weiterverkaufsstellen und Kooperationen (bspw. mit Backereien oder Fleischereien) sind

in Planung, werden aktuell jedoch noch nicht umgesetzt.

Das Verkaufspersonal anderer Betriebe ist teilweise nicht genligend geschult, um ausreichend tber

die Produkte der MKH Auskunft zu geben oder tiber die MKH zu informieren.

Endverbraucher - Fihrungen und Hofladen

Aktuell besteht fir Kundinnen und Kunden noch keine Moglichkeit, Uber einen Newsletter mehr tiber
die MKH und (neue) Produkte zu erfahren. Dadurch wird ein wichtiges Instrument zur Kundenbin-

dung bislang nicht genutzt.

Besuchergruppen stammen nicht nur aus der Region des Betriebs. Die Etablierung langerfristiger

Kundenbeziehungen liber groRere Entfernungen gestaltet sich bisher schwierig.

Endverbraucher - Markte

Auch im Rahmen des Verkaufs auf den Markten besteht keine weitere Informationsmoglichkeit flir
Kunden uber die MKH oder deren Produkte.
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I Durchdas grolde Produktsortiment, das kontinuierlich angeboten wird, entsteht ein grolRer Aufwand

in der Vorbereitung und dem Beladen der Transporter.

3.4.2 Wirtschaftlichkeitsanalyse in Milchproduktion und -verarbeitung

Viele sachsische Betriebe haben sich in den letzten Jahren zum Aufbau einer Hofmolkerei und entspre-
chender Investitionen entschlossen. Dazu bedurfte es auch eines gewissen Pioniergeistes, um Ruick-
schlage oder Schwierigkeiten bei Produktion und Vermarktung trotz eines mehrheitlich positiv besetz-
ten AuRenbildes (Akzeptanz der Milchviehhaltung in der Gesellschaft) und wachsender Nachfrage zu
Uberwinden. Die Wirtschaftlichkeit einzelner Produkte wurde dabei oftmals nicht separat betrachtet
und die Hofmolkerei als Teil des Gesamtbetriebs verstanden, dessen tibergeordnetes Ergebnis der zent-
rale Erfolgsindikator ist. Die Verfligharkeit von Gebaudeinfrastruktur, Nahe zu den potenziellen Absatz-
markten (GroRstadte, touristische Hotspots, etc.) oder personliche Praferenzen der Unternehmensin-
haber haben fiir die Entscheidung zur Investition in eine Hofmolkerei eine ebenso grof3e Rolle gespielt.
Der Wunsch, Uber Diversifizierung in der Direktvermarktung die Aussichten auf wirtschaftlichen Erfolg
zu erhohen, und glinstige regulatorische Rahmenbedingungen zu nutzen, gehorten dabei auch zu rele-

vanten ausschlaggebenden Faktoren.

Im Gegensatz zu landwirtschaftlichen Produktionsprozessen fehlen fiir die Molkereibranche bislang de-
taillierte Kalkulationsvorgaben (wie bspw. KTBL?®) oder Deckungsbeitragsrechnungen auf Lander-
ebene (z. B. Planungs- und Bewertungsdaten in Sachsen). Mit den nachfolgenden Uberlegungen im
Rahmen des Projektes OlaW soll den Betrieben, die sich in der Milchproduktion und -verarbeitung en-
gagieren, eine wirtschaftliche Entscheidungshilfe zur Identifikation geeigneter Produktgruppen und
Etablierung sinnvoller Vertriebswege an die Hand gegeben werden. Ziel ist es, die hier aufgezeigten

Schemata und Ablaufe fiir die spezifischen Produktionsprozesse einer Hofmolkerei nutzbar zu machen.

3.4.2.1 Vorgehensmodell zur Produktkalkulation

Im Rahmen des Projektes OlaW wurde das folgende Modell zur Durchfiihrung einer Produktkalkulation

in der Direktvermarktung auf Basis einer Ist-Kostenerfassung entwickelt.

%6 Bei den KTBL-Datensammlungen handelt es sich um Fachliteratur zur landwirtschaftlichen Pla-

nungsrechnung.
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Analyse Rahmen- © Produkt- -
bedingungen - =) kalkulation ¢
Erfassung betrieb- Dokumentation relevan- Auswertung prozess- Kalkulation der
licher Ressourcen und ter Erstellungs- und abhiangiger Kosten- identifizierten
Absatzsituation Vermarktungsablaufe positionen Hauptprodukte
« Produktionskapazitat * Produktion (z.B. * Produktions-, . Kostenkalkulatiop
- Lagerkapazitit Rohstoffbeschaffung) Lagerungs- und (Selbstkostenpreis) &
« Personalbestand « Lagerung (z.B. Vertriebskosten Margenermittlur].g
- Absatzmengen im Produktpflege und » Differenzierung « kontinuierliche Uberprii-
Markt Portionierung) von Kostenkriterien fung und Anpassung an
- Vertriebsablaufe (z.B. (z.B. Gemeinkosten) veranderte Bedingungen
Belieferung von Markten) « Ableitung von Optimie-

rungspotenzialen

Abbildung 56: Produktbezogene Kalkulation auf Basis einer Ist-Kostenerfassung

Produktbezogene Analyse der Rahmenbedingungen

Die Analyse der produktbezogenen Rahmenbedingungen bildet die Grundlage fiir alle weiteren
Schritte. Sie umfasst die Erfassung der betrieblichen Gegebenheiten und vorhandenen Ressourcen so-
wie der aktuellen Absatzsituation und Marktnachfrage und dient dem Ziel, aussichtsreiche Hauptpro-

dukte fiir die Direktvermarktung zu ermitteln.

Produktbezogene Prozesserfassung

Die detaillierte Erfassung aller betrieblichen Prozesse von der Erstellung eines Produkts bis zu dessen
Vermarktung ist notwendig, um eine Basis fiir die Kalkulation und Optimierung zu schaffen. Dies um-
fasst die Dokumentation der Produktionsschritte (inkl. Beschaffung), relevanter Lagerprozesse und der

Vertriebswege sowie des zugehorigen Arbeitsaufwands.

Produktbezogene Kostenanalyse

Die Systematisierung und Auswertung betriebswirtschaftlicher Daten ist entscheidend fiir die Kalkula-
tion der Produktkosten. Hierbei sollten alle relevanten Kostenpositionen erfasst und in die Kalkulation
einbezogen werden. Dies umfasst sowohl die den spezifischen Prozessen direkt zuordenbaren Kosten

als auch Gemeinkosten.
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Die Kostenanalyse ist ein zentrales Werkzeug zur Sicherstellung der Wirtschaftlichkeit und dient der
detaillierten Erfassung aller Ausgaben (Selbstkostenpreis) flir ein identifiziertes Hauptprodukt, die in

den Bereichen Produktion, Lagerung und Vertrieb (inkl. Marketing)?” anfallen.
Produktion

Die Produktion stellt einen oft besonders kostenintensiven Bereich dar. Hierbei sind in den Betrieben

der Milchproduktion und -verarbeitung v. a. folgende Kostenpositionen zu beriicksichtigen:

I Materialkosten: Diese umfassen die Kosten flir Rohstoffe, wie Milch, Gemiise oder Fleisch sowie Hilfs-
und Betriebsstoffe, wie Kulturen, Gewlrze und Verpackungsmaterialien. Materialkosten konnen je
nach Produkt stark variieren und sollten regelmaRig tberpriift werden, um Einsparpotenziale zu

identifizieren.

I Personalkosten: Die Personalkosten in der Produktion setzen sich aus den direkten Lohnkosten so-
wie den Lohnnebenkosten zusammen. Diese Kosten sind in der handwerklichen Produktion oft hoch
und kénnen liber 50% der Gesamtkosten ausmachen. Eine prazise Erfassung der Arbeitszeit je Pro-

duktionsschritt ist daher entscheidend.

I Wartung und Reparatur: Die regelmaliige Wartung und Instandhaltung der Produktionsanlagen sind
notwendig, um Ausfallzeiten zu minimieren und die Lebensdauer der Maschinen zu verlangern.

Diese Kosten sollten in die Produktionskalkulation einbezogen werden.

I Abschreibungen: Abschreibungen auf Maschinen, Gebaude und andere Investitionen missen eben-

falls beriicksichtigt werden. Diese konnen je nach Alter und Zustand der Anlagen erheblich variieren.

I Sonstige Kosten: Dazu gehort beispielsweise die Berlicksichtigung der Kosten fur Energie, Wasser
oder die Entsorgung von Abfallen. Zusatzlich kann das auch Ausgaben im Rahmen der Produktent-
wicklung betreffen, sowohl im Vorfeld dieser als auch fiir Weiterentwicklung oder Verbesserungen

(Rezeptentwicklung, Versuchskiiche u. a.)*.

?"In den Betrieben mit Direktvermarktung ist es gangige Praxis, die Vertriebsaktivitaten, inkl. des Mar-
keting in einer Abteilung zu verantworten. Spezifische Marketingkosten werden hier nicht geson-
dert ausgewiesen und in ihrer Gesamtheit den Verwaltungsgemeinkosten zugeordnet.

28 Die Praxis des Pilotprojektes hat gezeigt, dass Produktentwicklungskosten i. d. R. nicht oder unge-

nugend erfasst werden.
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Lagerung

Die Lagerung ist ein weiterer wichtiger Kostenfaktor in der Direktvermarktung von Betrieben der Milch-
produktion und -verarbeitung, insbesondere bei Produkten mit begrenzter Haltbarkeit. Hierbei sind die

folgenden Kostenpositionen zu beriicksichtigen:

I Instandhaltung: Die Instandhaltung der Lagerstatten, einschlieRlich Kiihl- und Lagerraume, ist ent-

scheidend, um Verluste durch Verderb oder Qualitatsminderung zu vermeiden.

I Personalkosten: Diese umfassen die Lohne fiir das Personal, das fiir die Lagerung und Pflege der
Produkte zustandig ist. In der Lagerlogistik konnen durch eine effiziente Organisation und Automa-

tisierung Einsparungen erzielt werden.

I Abschreibungen: Abschreibungen auf Lagergebaude und -einrichtungen missen ebenfalls bertick-
sichtigt werden. Diese Kosten sollten regelmalig tiberprift und in die Lagerkalkulation einbezogen

werden.
Vertrieb

Der Bereich Vertrieb in der Direktvermarktung umfasst alle Kosten, die mit dem Verkauf der Produkte

verbunden sind. Dazu gehoren:

I Personalkosten: Diese umfassen Lohne fiir das Verkaufspersonal sowie die Kosten fiir Kundenbe-
treuung und -kommunikation. Auch hier konnen durch Schulungen und effiziente Arbeitsorganisa-

tion Einsparungen erzielt werden.

I Kfz-Kosten: Diese umfassen die Kosten fur den Fuhrpark, einschlief3lich Treibstoff, Wartung, Versi-
cherung und Abschreibungen. Eine effiziente Routenplanung kann helfen, diese Kosten zu minimie-

ren.

I Versandkosten: Bei der Direktvermarktung tber Online-Shops oder andere Versandkanale fallen
Versandkosten an. Diese sollten genau kalkuliert und gegebenenfalls an Kunden weitergegeben wer-

den.

I Instandhaltung: Die Instandhaltung von Verkaufsflachen, wie z. B. der Hofladen oder Marktstanden,
ist ebenfalls zu beriicksichtigen. Diese Kosten konnen je nach Zustand und Nutzung der Flachen va-

riieren.
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Kalkulationsschema

Das Kalkulationsschema fasst alle relevanten Kostenpositionen zusammen, die in den Bereichen Pro-

duktion, Lagerung und Vertrieb anfallen.

Tabelle 5: Beispiel eines Kalkulationsschemas

. B. Roh, Hilfs- und Be-
Produktion iriebsstoffe Verpackung Strom, Wasser, Gas
Lager z. B. Personal Portionierung Strom, Wasser, Gas
Vertrieb z. B. Kfz-Kosten Verkaufswagen

Im folgenden Abschnitt ,Anwendung im Pilotbetrieb® (3.4.2.3) werden die hier beispielhaft gezeigten
Inhalte anhand der gewonnenen Erfahrungen und Erkenntnisse aus der Praxis der Milchproduktion und

-verarbeitung im Pilotbetrieb vertiefend dargestellt.

Ein besonderer Schwerpunkt liegt dabei auf der Erfassung und Analyse relevanter Produktionspro-
zesse, da diese naturgemaR zu den besonders kostenintensiven Prozessen in den landwirtschaftlichen
Betrieben mit Direktvermarktung gehoren. In der Praxis der Betriebe werden diese manufakturahnli-
chen, handwerklich orientierten Fertigungsweisen zumeist kontinuierlich verbessert und veranderten
Rahmenbedingungen angepasst. Vor dem Hintergrund, dass damit nur geringe Verbesserungsmoglich-
keiten einzelner Prozessschritte vorliegen, ist deutlich, dass die grofReren Effizienzpotenziale in der Pla-

nung relevanter Bedarfsmengen zu suchen.

Produktbezogene Kostenkalkulation
Auf der Basis der erfassten Daten erfolgt die Kalkulation der identifizierten Hauptprodukte® (Selbstkos-
tenpreis), inkl. Margen-Ermittlung. Diese Kalkulation muss regelmaRig tiberpriift und an veranderte Be-

dingungen angepasst werden, um langfristig eine profitable Direktvermarktung sicherzustellen.

2 Der Kalkulation der Produkte, die im Betrieb selbst erstellt werden und eine relevante Umsatz-
menge erzielen (Hauptprodukte) sollte sich in der Folge die Kalkulation aller angebotenen Produkte
anschlieRRen. Die erzielten Umsatzmengen konnen dabei als Richtschnur fiir die Festlegung der Rei-

henfolge dienen.
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Auf der Basis der gewonnenen Erkenntnisse konnen konkrete Handlungsempfehlungen fiir die Opti-
mierung der Direktvermarktung abgeleitet werden. Dies kann Schritte zur Prozessoptimierung, zur An-
passung der Vertriebsstrategie oder zur Reduzierung von Kosten umfassen. Die Umsetzung dieser Emp-

fehlungen sollte regelmalig tiberprift und bei Bedarf angepasst werden.

3.4.2.2 Exkurs Datenbeschaffung

Je genauer und detaillierter Daten im Betrieb vorliegen, desto exakter kann eine Produktkalkulation
erfolgen. Dabei sind IST-Daten den SOLL-Daten vorzuziehen, denn sie spiegeln die tatsachlichen Ver-
haltnisse in den Erstellungsprozessen wider. Insbesondere vor dem Hintergrund einer betrieblichen
Kosten-und Leistungsrechnung sind darauf basierende Daten gegeniiber Planungsdaten aus allgemein
zuganglichen Quellen oder von Systemanbietern von Vorteil. In den meisten Fallen verfligen die Unter-
nehmen Uber eine Kostenarten- und Kostenstellenrechnung. Die Kostentragerrechnung ist seltener

vorzufinden, da hier der administrative Aufwand zur Datenbeschaffung hoher einzustufen ist.

Im Rahmen des Projekts hat sich gezeigt, dass es von Vorteil ist, wenn zumindest im Bereich der Hof-
molkerei (Kostenstelle) fiir die Hauptprodukte jeweils separate Kostentrager eingerichtet sind und da-
flr Daten erfasst und verarbeitet werden. Das kann in der tiblichen Form einer Ackerschlagkartei erfol-
gen, insbesondere vor dem Hintergrund, dass erschwingliche molkereispezifische Softwareanwendun-

gen kaum verfligbar sind.

Bei der Datenerfassung spielen spezifische Systeme und Unterlagen eine besondere Rolle und erleich-
tern die Strukturierung einer nutzbaren Kostentragerrechnung fiir die Hofmolkerei. Wahrend Erlose
Uber ein vorhandenes Kassensystem (oft in Verbindung mit Waagesystem im Hofladen / Kommissionie-
rung) den einzelnen Artikeln und Distributionswegen zugeordnet werden konnen, kann sich die Ermitt-
lung der Herstellkosten auf Rezepturen, Ergebnisse der Kostenstellenrechnung und Prozessanweisun-
gen fur die Produktion stutzen. Die Auswertung von Lieferantenrechnungen gehort ebenfalls in diesem

Zusammenhang.

Grundsatzlich ist darauf zu achten, dass zeitlich vergleichbare Daten fiir die Erstkalkulation verwendet
werden. Deren Anpassung (zukiinftige Produktion und Absatz) ist ein wichtiger Schritt fiir eine Kalkula-

tion des Verkaufspreises.
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3.4.2.3 Anwendungim Pilotbetrieb

Im folgenden Abschnitt werden die Erkenntnisse aus der Praxis des Pilotbetriebs flir die Produktkalku-
lation in der Milchproduktion und -verarbeitung im besonderen Schwerpunkt der Produktionsprozesse

vorgestellt.

Im Austausch mit den beteiligten Mitarbeitenden aus Produktion und der Geschaftsleitung der KRABAT
Milchwelt wurden auf der Grundlage der vorhandenen Daten (abgeschlossene Wirtschaftsjahre) und
unter Einbeziehung der im Betrieb entwickelten und erprobten Kalkulationen diejenigen Produkte
identifiziert, die es ermdglicht haben, einen besonders grofien Mehrwert zu erwirtschaften. Dazu geho-

ren die folgenden Artikel*:

Tabelle 6: Identifikation relevanter Hauptprodukte

Joghurt (500 ml 1:1 rofd erin erin

Becher, Natur) ' 8 gernng gernng

Kase (3,3 kg Laib, Natur, foliengereift) | 1:10 grol® hoch hoch

Milcheis (versch. ) . : e
Packungsgrofien) 1:0,8 gering mittel hoch (Tiefkiihlung)

In der folgenden Betrachtung wird sich auf das Produkt des foliengereiften Kase - Natur beschrankt®.

3.4.2.3.1 Produktbezogene Analyse der Rahmenbedingungen im Pilotbetrieb
Die Anfange der Verarbeitung von Milch zu Kaseprodukten im Pilotbetrieb gehen bis auf das Jahr 2008

zuruick. Gegenwartig werden gut 10 % der in der Milchkuhanlage des Betriebs erzeugten Rohmilch in
der eigenen Hofmolkerei zu Weich- und Hartkase verarbeitet, um eine zusatzliche Wertschopfung zu

generieren.

%% Die Herstellung von Milcheis wurde neu aufgenommen, wahrend sich die anderen Artikel bereits seit
vielen Jahren im Produktportfolio des Betriebes befinden. Bedingt durch die Novelle der Pfandver-
ordnung und damit einhergehende Pfandpflicht auf Einwegflaschen auch bei Milch wurde entschie-
den, dass Rohmilch nur noch im Hofladen zum Abfiillen in kundeneigenen Flaschen bereitgestellt

wird. Damit entfallt in der weiteren Betrachtung die Rohmilch als eigenstandiges Produkt.

3! Die Kalkulation weiterer Produkte erfolgte fiir den internen Gebrauch.
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Der Bereich der Kaseproduktion umfasst die Materialbereitstellung (Rohmilch, Kulturen, Zutaten), die

Herstellung selbst sowie die Pflege und Reife der Kase bis zum fertigen Kaseprodukt.

Unter Beruicksichtigung der betrieblichen Prozesse und Berechnungen zeigen die Erfahrungen der ab-
geschlossenen Wirtschaftsjahre, dass die Kaseherstellung fir die Direktvermarktung im Pilotbetrieb

eine besondere Rolle spielt.

Das Produkt des foliengereiften Kases Natur erzielt hierbei einen besonders groRen Mehrwert in der
betrieblichen Wertschopfung. Das zeigen die Daten aus Produktionsmenge und Umsatzerlosen unter
Berticksichtigung der jeweils eingesetzten Milchmengen, der Verarbeitungstiefe und des Distributions-

aufwandes.

Folgende spezifische Aspekte wurden im Rahmen der Analyse der Rahmenbedingungen betrachtet:

I Ermittlung der durchschnittlichen Personalbestande im Bereich Materialbeschaffung (Rohmilch,

Kulturen, Zutaten), Herstellung, Pflege und Reife
I Erfassung Kapazitat der Molkerei je Charge im Einschichtbetrieb fiir Kase

I Auswahl von Produkten mit gleichen Grundmassen (z. B. Folie gereift & Rotschmiere, div. Krauter-

kadse)
I Ermittlung des Arbeitszeitaufwandes je Produkt & Charge
I Ermittlung von Lagerkapazitaten und -engpassen (Reiferdume mit verschiedenen Temperaturen)
I Ermittlung der Absatzmengen einzelner Artikel im Vorjahr (Warenwirtschafts-, Kassensystem)

I Unterscheidung zwischen den Distributionskanalen (Hofladen, Wochenmarkt, Wiederverkaufer) auf

Basis der Finanzbuchhaltung

3.4.2.3.2 Produktbezogene Prozesserfassung im Pilotbetrieb

Die Dokumentation der konkreten Produktionsschritte, Lagerprozesse und der Vertriebswege sowie
des zugehorigen Arbeitsaufwands erfolgt auf der Basis der Berlicksichtigung aller relevanten betriebli-

chen Prozesse von der Produktion des Artikels bis zu dessen Vermarktung.

Bei der Aufnahme der besonders kostenintensiven Produktionsprozesse in der Praxis des Pilotbetriebs

hat sich gezeigt, dass die fiir eine Hofmolkerei typischen kleinteiligen Produktionsstrukturen die Erfas-
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sung spezifischer Prozesse erschweren. Das Erstellen von Aufzeichnungen neben der eigentlichen Pro-
duktion wird oftmals als hinderlich empfunden. Jedoch werden automatische (digitale) Systeme, die
Prozesse durchgehend vom Rohstoffeingang bis zur Entnahme aus dem Lager abbilden konnen, aus

Rentabilitatsgriinden bislang nur begrenzt eingesetzt.

Im Rahmen der Erfassung wurden alle relevanten Produktionsschritte zur Kaseherstellung dokumen-
tiert, in Prozessbeschreibungen uberfihrt und der damit zusammenhangende zeitliche Arbeitsauf-

wand geschatzt.

Daran anschlieend erfolgte die Erstellung konkreter Arbeitszeitprotokolle (manuelle Zeitmessung, in
Minuten, auf Zehnerstellen gerundet) der notwendigen Produktionsschritte fiir die Kasefertigung, inkl.
Vor- und Nachbereitung. Dabei wurden sowohl die drei im Herstellungsprozess verwendeten Kessel-

grolRen berticksichtigt als auch die zeitlichen Ablaufe mehrerer Tage aufgenommen.

Die fiir eine Ableitung von Arbeitserledigungskosten erforderliche Prozessdokumentation ist ein zent-
raler Bestandteil der Wirtschaftlichkeitsanalyse und kann teilweise sehr aufwandig ist. Ein detaillierter
Erfassungsprozess und Zuordnung von Personaleinsatzzeiten zu den einzelnen Arbeitsschritten in der
Prozessbeschreibung zahlt sich dennoch aus, da die Anzahl vieler kleiner Arbeitsschritte, die von Mitar-
beitenden auch schnell oder nebenbei erledigt werden, sich im Laufe eines Jahres aufsummieren und
sowohl fiir die Produktkalkulation als auch in der Arbeitszeitbemessung zwingend zu beriicksichtigen

sind.

3.4.2.3.3 Produktbezogene Kostenanalyse im Pilotbetrieb

Ziel des Pilotbetriebs ist es, durch die Weiterverarbeitung der Milch eine zusatzliche Wertschépfung zu
generieren. Die Ermittlung des Selbstkostenpreises fiir das Kaseprodukt spielt dabei eine wichtige
Rolle. Dieser muss die entstandenen Kosten zur Herstellung decken und mindestens dem mit Vertrags-
molkereien vereinbarten Preis zur Abgabe von Rohmilch entsprechen bzw. bestenfalls dartber liegen.
Sonst erzielt das Kaseprodukt unter Beachtung der zur Weiterverarbeitung anfallenden Kosten keinen

wirtschaftlichen Mehrwert.

Die vorliegende Kalkulation berlicksichtigt die flir das Kaseprodukt relevanten Prozessschritte zu Pro-

duktion, Lagerung und Vertrieb und erfolgt jeweils separat.

Der Bereich Produktion umfasst die Materialbeschaffung (Rohmilch, Kulturen, Zutaten), die Herstellung
sowie die Pflege und Reife bis zum fertigen Kaseprodukt. Die Lagerung der Produkte ist im Normalfall

ein einfacher Prozessabschnitt und betrifft die Aufbewahrung im Lager. Im Fall des Kaseproduktes wer-
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den dem Ort der Lagerung zusatzlich die fiir die Reifung und Pflege bendétigten Arbeitsschritte zugeord-
net. Portionierung der Kasestuicke gilt als Teil des Prozessabschnitts Lagerung. Die Vertriebskalkulation
bertlicksichtigt die Wahl spezifischer Distributionskanale. Die Kosten kdnnen hierbei sehr unterschied-
lich ausfallen. In der Kalkulation der Vertriebskosten ist u. a. zwischen Hofladen (kurze Wege, ggf. Por-
tionierung auf individuellen Kundenwunsch), Wochenmarkt / Verkaufswagen (Kfz-Kosten, Standge-

buhren) oder Wiederverkaufern (groRe Mengen portionierter Ware) zu unterscheiden.

Grundsatzlich wird zwischen direkt zuordenbaren Kosten und Umlagekosten (Gemeinkosten) unter-
schieden. Die direkt zuordenbaren Kosten umfassen Positionen, welche nur anfallen, wenn das Produkt
hergestellt wird. Das bezieht sich bspw. auf Rohmilch, Zutaten (Kulturen, Krauter, Salz), Arbeitserledi-
gungskosten der Mitarbeitenden. Neben den vorgenannten fallen auch direkt zuordenbare Kosten an,
die anteilig liber die Produktionsmenge zu verteilen sind (z. B. Abschreibung Kasereitechnik, Reparatur

und Instandhaltung).

Alle Kostenpositionen, die nicht im direkten Zusammenhang mit der Milchveredlung stehen, werden
als Gemeinkosten umgelegt. Grundsatzlich ist hier anzufligen, dass im Produktionsprozess die Kosten-
zuordnung noch weitgehend exakt erfolgen kann, jedoch diese im weiteren Wertschopfungsprozess
abnimmt und der Anteil der Gemeinkostenumlagen steigt. Im Vertrieb ist deutlich, dass Kosten kaum
noch artikel- und produktspezifisch zu ermitteln sind. Eine Ausnahme ware ein artikelreiner Absatz an

Wiederverkaufer in grolReren Mengen.

Modellhaft kann das folgende Kalkulationsschema zum Einsatz kommen.
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Tabelle 7: Modellhaftes Kalkulationsschema fiir eine Milchverarbeitung ab Hof

Material Milch
weitere Zutaten
QS-Arbeit,
Personal Arbeitserledigung
Organisation & Beschaffung
R+D, Strom, Wasser, Gas, Schmier-
Produktion RHB-Stoffe Verpackung stoffe
ﬁ:l[:;.u/nlgnstand— :EtesZ;?’.IT:;:ehslgf:dukti- Maschinen &.Gebéude, die mehreren
Produkten dienen
Afa onsmenge
Gebuhren, Audits, Griiner Punkt etc.
sonstige Kosten Produktzertifikate
allgem. Geschaftsbetrieb (Overhead)
Personal Portionierung
Rep. / Instand-
Lager* haltung Mehrproduktlager umlagebasiert
Unterhaltung Milcheinsatz / Verweildauer / Menge
Afa
Kommissionierung
Personal Auftragsbearbeitung
Hofladen / Verkaufswagen
Vertrieb Kfz-Kosten Verkaufswagen
Rep. / Instand- Verkaufseinrichtungen
haltung
Transport Wiederverkaufer (Retail)

Afa: Abschreibung; RHB: Roh, Hilfs- und Betriebsstoffe; Rep: Reparatur; Kfz: Kraftfahrzeug
QS: Qualitatssicherung; R+D: Forschung & Entwicklung;
Retail: Einzelhandel; GuV: Gewinn- & Verlustrechnung

* Im Bereich des Lagers fallen ebenfalls Gemeinkosten fur z. B. Strom, Wasser, Gas an.

Wahrend direkt zuordenbare Kosten fiir Material, Personal und RHB-Stoffe von der tatsachlichen Her-
stellmenge abhangig sind, kdnnen andere Kosten unabhangig vom Produktionsvolumen oder Produkt-
/Artikelmix der Hofmolkerei anfallen. Diese Kosten werden als Gemeinkosten lber den Verteilungs-

schliissel umgelegt (z. B. Aufwendungen fiir Energie, Wasser, Gebaude oder Entsorgung).
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3.4.2.3.4 Produktbezogene Kostenkalkulation im Pilotbetrieb

Im Rahmen der produktbezogenen Kostenkalkulation®** wurde berticksichtigt, dass in der Kaserei des
Pilotbetriebs ausstattungsbedingt 3 ChargengroRen zur Disposition stehen®:. Der Arbeitszeitaufwand
fir Milchbeschaffung, Produktionsvorbereitung und Nachbereitung ist bei allen drei GroRRen relativ
gleich. Kleine Differenzen ergeben sich bei der Formung der Laibe und der Kasepflege; sie betragen bis
zu 10% des Gesamtarbeitsaufwands. Die Auswirkungen auf die Herstellungskosten werden in der nach-

folgenden Tabelle dargestellt.

32 Die vorliegende Kostenkalkulation konzentriert sich auf die betrieblichen Erstellungsprozesse. Das
ist die grundlegende Basis fiir eine nachgelagerte Kalkulation der Kosten verschiedener Ver-

triebsoptionen.

3 Jeweils 1.600, 500 bzw. 200 Liter Kesselmilch konnen in einem Produktionsschritt zu Kaselaiben ver-

arbeitet werden.
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Tabelle 8: Arbeitszeitiibersicht und -kosten zur Kasefertigung nach ChargengrofBe: Kase Natur
foliengereift**

1.600( 500 | 2001
Kalkulation Produktion 60 60 60
Vorbereitung Produktion 60 60 60
Kulturzugabe 50 50 50
Schneiden & Uberziehen 40 40 40
Nachriihren & Wiirzen 60 60 60
Abfiillen 20 20 20
Schneiden & Formen fiillen 30 25 20
Pressen & Wenden (Ende Tag 1) 180 180 180
Wenden 30 25 20
Formen in Salzbad 30 25 20
Wenden (Ende Tag 2) 15 10 10
Entnahme Salzbad & Peressigbad 30 25 20
EinschweilRen in Folie 30 20 10
Nachbereitung Produktion 30 30 30
¥ Arbeitszeit je Charge in Minuten 665 630 600
produktionsbedingte Arbeitserledigungskos- 25 83 ¢
ten je Akh (Arbeitskraftstunde) ’
Kaseausbeute (10 %) 160 kg 50 kg 20 kg
Arbeitskosten je KG Kidse 1,79 € 5,42 € 12,92 €

Die Kosten flir Milch (Materialkosten) zur weiteren Verarbeitung im Betrieb unterliegen dem Marktpreis.

In der Kalkulation wurde mit einem durchschnittlichen konventionellen Milcherzeugerpreis ab Hof bei

natiirlichen Inhaltsstoffen (Jahr 2023) flir sachsische Milcherzeuger gerechnet. Dieser betrug laut BLE

(Bundesanstalt fiir Landwirtschaft und Ernahrung) 45,10 ct/kg. In Abhangigkeit von ChargengrofRe und

Pflegeaufwand fiir den Kase konnen 20-40 % der Herstellungskosten fiir den Milcheinsatz angesetzt

werden. Milchtypische Schwankungen bei den Inhaltsstoffen (Fett, EiweiR) werden hier vernachlassigt,

3* Arbeitszeitiibersichten sollten regelmalig (mindestens jahrlich) aktualisiert werden, um Abwei-

chungen fir kiinftige Kalkulationen zu erkennen.
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da die damit verbundenen Auswirkungen auf die Kaseproduktion im Jahresverlauf Uiblicherweise aus-
geglichen werden. Eine Einstellung der Kesselmilch®® auf Fett und Eiweilgehalt je nach Kasesorte ist

zudem (technologisch bedingt) im Pilotbetrieb nicht moglich.

Weitere Materialkosten ergeben sich aus den verwendeten Rezepturen. Die anzusetzenden Preise, bei-

spielsweise fur Kulturen und Zutaten, ergeben sich aus den Rechnungen der Zulieferer.

Neben den direkt ermittelbaren Materialkosten (Milch, Zutaten) werden die Personalkosten (Arbeitszeit
x Lohnansatz) in die Kalkulation einbezogen. Fiir die Kalkulation ist hierbei nicht allein der Stundenlohn
eines Mitarbeitenden zu berlicksichtigen. Zusatzlich fallen auch indirekte Personalkosten (Lohnneben-

kosten, Urlaub, Krankheit, etc.) an.

Je nach Struktur des Entlohnungsmodells konnen diese das 1,7-fache des vereinbarten Stundenlohns
ausmachen. Auf der Basis empirischer Erhebungen in der Landwirtschaft ist die Annahme eines Faktors
von mindestens 1,4 sinnvoll. Die vorliegende Kalkulation orientiert sich am Tarifabschluss der Milchin-
dustrie im Landesbezirk Ost. Anhand dieser (Lohngruppe 1, ungelernter Arbeitnehmer, korperlich
schwere Aufgaben) ergibt sich mit 18,45 €/h eine untere Schwelle zur Kalkulation produktionsbedingter
Arbeitserledigungskosten. Zusammenfassend ergibt sich ein Ansatz von 25,83 € je Akh in der Hofmol-

kerei.

Bezogen auf die unterschiedlichen Chargengrolien im Pilotbetrieb ergeben sich anteilige Arbeitserledi-
gungskosten von 16 bis zu 58 % an den Produktionskosten. Damit ist deutlich, dass der Planung der

Produktionsprozesse eine groRe Bedeutung zukommt (siehe nachfolgende Tabelle 9).

Im Rahmen der Produktkalkulation ist weiterhin zu beachten, dass Roh-, Hilfs- und Betriebsstoffe im
Vergleich zu den Materialkosten (Milch, Zutaten) deutlich schwerer einem Produkt direkt zuzuordnen
sind. Am ehesten ist dies noch der Fall bei den Verpackungsmaterialien. Alle weiteren Betriebsstoffe
(z. B. Strom, Wasser, Schmierstoffe, etc.) werden liber einen gewahlten Umlage-schliissel den Gemein-

kosten zugeordnet.

35 Als Kesselmilch bezeichnet man die fiir die klassische Kaseherstellung vorbereitete und temperierte
Milch im Kasekessel. Sie kann vorgereift sein, einen veranderten Fettgehalt besitzen und mit Wasser
verduinnt sein. Der damit im Pilotbetrieb verbundene Arbeitsaufwand ist tiber den Produktions-

schritt "Vorbereitung Produktion" abgebildet.
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Fiir die Kostenkalkulation einer seit vielen Jahren in Betrieb befindlichen Hofmolkerei, wie im Fall des
Pilotbetriebs, ist es nachvollziehbar, dass die Positionen Reparatur / Instandhaltung und Abschreibung
flir Abnutzung (AfA) im Zusammenhang betrachtet werden. Im vorliegenden Fall ist die AfA um ein Viel-
faches niedriger, da die Kaserei bereits groRtenteils steuerlich abgeschrieben ist und Ersatzinvestitio-
nen nicht anfallen, da Instandhaltungen oder Reparaturen kontinuierlich erfolgen. Diese werden so-
wohl durch das Betriebspersonal als auch ggf. unter Hinzuziehung von Fachfirmen umgesetzt. Buch-
halterisch erscheinen beide Positionen in der Kostenstellenrechnung. Wenn im Rahmen der Weiterent-
wicklung des Unternehmens Investitionsentscheidungen zur Ausweitung der Produktion oder Sicher-

stellung der Produktqualitat getroffen werden, kann entsprechend transparent kalkuliert werden.

Sonstige Kosten (fiir Gebuihren, Audits, etc.) werden in den allermeisten Fallen umlagebasiert (Gemein-
kosten) beriicksichtigt. Lediglich produkt- oder artikelspezifische Aufwendungen konnen direkt zuge-
ordnet werden. Dazu konnen eine Anerkennungspriifung fiir eine Kasesorte (DLG-Auszeichnung) oder

jahrlich wiederkehrende Sensorik-Priifungen zahlen.

Die nachfolgende Ubersicht zeigt die zusammenfassende Kalkulation zur Fertigung eines Kaseprodukts

in verschiedenen ChargengroRen bis zum Eingang in das Verkaufslager.

Tabelle 9: Produktkalkulation Kasefertigung nach Chargengrofe: Kase Natur foliengereift

1.6001 5001 2001
Kaseausbeute (10 %) 160 kg 50 kg 20 kg
Milchpreis in € / kg Milch 0,451 € / kg Milch
Milchkosten in € / kg Kase 4,51 € / kg Kase
Y Milchkosten in € (total) 721,60 € 225,50 € 90,20 €
Arbeitskosten in € / kg Kase 1,79 €/ kg Kase |5,42 € / kg Kase 12,92 € [ kg Kase
Y Arbeitskosten in € (total) 286,40 € 271,00 € 258,40 €
direkt zuordenbares Material 0,50 € / kg Kase
Roh, Hilfs- und Betriebsstoffe 0,79 € / kg Kase
Reparatur / Instandhaltung 0,57 € / kg Kase
Sonstiges 0,36 € / kg Kase
AfA 2,71 € [ kg Kase
Y sonstige Positionen 4,93 € / kg Kase
Y sonstige Positionen in € (total) 788,80 € 246,50 € 98,60 €
Y direkte Produktionskosten je kg Kase (11,23 € 14,86 € 22,36 €
davon Milch 40 % 30 % 20 %
davon Personal (Arbeit) 16 % 36 % 58 %
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3.4.2.4 Schlussfolgerungen

Aus den vorstehenden Uberlegungen und ihrer Anwendung in der Praxis kénnen die folgenden Kernas-

pekte fiir die wirtschaftliche Kalkulation des ausgewahlten Kaseprodukts abgeleitet werden=*:

I Die absoluten Arbeitskosten liegen unabhangig der eingesetzten Chargengrof3e nahezu auf einem
gleichen Niveau. Mit zunehmender ChargengréRe nimmt der Anteil der Arbeitskosten an den Ge-

samtkosten deutlich ab.
I Der Kostenanteil des Milcheinsatzes steigt bei zunehmenden Chargengrofien.

I Die Produktionskosten je kg Kase sinken erwartungsgemaR mit zunehmender Chargengrole.

Damit entstehen Spielraume zur Preisgestaltung, die wie folgt genutzt werden konnen:

I Erzielung hoherer Margen bei gleichbleibenden Preisen

I Senkung der Preise fiir eine groRere Wettbewerbsfahigkeit

I Nutzung neuer Vermarktungskanale, die ggf. mit hoheren Kosten einhergehen (bspw. fiir Logistik)

I NutzungneuerVermarktungskanale, die niedrigere Abgabepreise erfordern (bspw. Lieferung an gro-

Rere Vermarktungspartner)

I Nutzung kleiner Chargen fiir hochpreisige Produkte, bspw. fiir saisonale Produktvarianten, die das

Interesse am Gesamtsortiment erhohen konnen.

Neben diesen Handlungsmoglichkeiten auf Basis des Status Quo lassen sich dariliber hinaus Fragen an

die betrieblichen Méglichkeiten zur Beeinflussung und Entwicklung der Kosten ableiten:

% Vor dem Hintergrund, dass zusatzliche Investitionen in technische Anlagen oder die Digitalisierung
von Prozessen im Pilotbetrieb nicht vorgesehen sind, ist die Planung geeigneter BedarfsgréRen in
den Produktionsprozessen im Rahmen der Identifikation relevanter Effizienzpotenziale besonders

wichtig.
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I Welche Entwicklung der einzelnen Kostenpositionen wird zukiinftig erwartet und wie kann darauf
reagiert werden? Haufig sind in der Direktvermarktung die Anfangsinvestitionen in Maschinen abge-
schrieben. Wird bspw. die Anschaffung neuer Maschinen notig, ist zu erwarten, dass die Abschrei-

bungskosten deutlich steigen.

I Welche der Kostenpositionen haben den hochsten Anteil und sind damit interessant, um Potenziale
flir Kostensenkungen abzuleiten. Im vorliegenden Praxisbeispiel ware das u. a. die Frage, ob die mit
den Produktionskosten verbundenen Arbeitsablaufe durch Neuerungen der Prozessschritte oder

technische Investitionen optimiert werden.

I Welche Entwicklung der einzelnen Kostenpositionen wird zukiinftig erwartet und wie kann darauf
reagiert werden? Haufig sind in der Direktvermarktung die Anfangsinvestitionen in Maschinen abge-
schrieben. Wird bspw. die Anschaffung neuer Maschinen nétig, ist zu erwarten, dass die Abschrei-

bungskosten deutlich steigen.

Im Rahmen der erfolgreichen Direktvermarktung muss sich grundsatzlich eine sinnvolle Definition von
Verkaufszielen an den Produktionskapazitaten und den verfligbaren bzw. benétigten Personalressour-
cen orientieren und diese in Einklang bringen. Bedingt durch den hohen Anteil an Arbeitserledigungs-
kosten in den Erstellungsprozessen sollte darauf geachtet werden, die zeitliche Prozesskalkulation de-

tailliert zu berticksichtigen.

Das erarbeitete Kalkulationsschema verhilft auch dazu, weitere Produkte im Betrieb zu erfassen und
wirtschaftlich zu planen. Die daflir notwendigen Schritte konnen analog zur dargestellten Vorgehens-

weise auf die individuellen Gegebenheiten weiterer Produkte tibertragen werden.

Abschlief3end sollte darauf hingewiesen werden, dass der Moderation der internen Abstimmungspro-

zesse zur Datenerfassung im Rahmen der Produktkalkulation eine besondere Rolle zukommt.

Die Erfahrungen im Projekt haben gezeigt, dass eingebundene externe Partner die Entwicklung eines
gemeinsamen Verstandnisses tiber Notwendigkeiten und Anforderungen positiv beeinflussen kénnen.
Dabei ist es wichtig, dass anhand der betrieblichen Gegebenheiten Schemata entwickelt werden, die
nicht unbedingt zu einem Mehraufwand fiihren und in der Lage sind, auch bereits vorhandene Daten in
geeigneter Form zusammenzufiihren. Dies hat grundsatzlich positive Effekte auch auf die Akzeptanz

zusatzlicher Aufgaben zur Sicherstellung einer adaquaten Datenintegration.
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Das erarbeitete Kalkulationsschema verhilft auch dazu, weitere Produkte im Betrieb zu erfassen und
wirtschaftlich zu planen. Die daflir notwendigen Schritte konnen analog zur dargestellten Vorgehens-

weise auf die individuellen Gegebenheiten weiterer Produkte Ubertragen werden.

3.5 Schwerpunkt: Mitarbeitende

Um Arbeitsbedingungen, Unternehmenskultur als auch die Zusammenarbeit in den Arbeitsgruppen
und Teams an der Basis sowie mit den Fiihrungskraften in der Organisation zu erfassen, wurde am
Standort Wittichenau der MKH Agrar- Produkte- GmbH eine strukturierte Mitarbeitendenbefragung
durchgefiihrt. Diese fand im November 2023 statt. Der Fragebogen hierfiir findet sich in der Anlage A
1.5. Von den rund 50 beschaftigten Personen in den Betriebseinheiten Urproduktion, Veredelung und
Vermarktung sowie Service und Verwaltung haben im Durchschnitt 23 Beschaftigte teilgenommen. Die

Riicklaufquote lag damit leicht unterhalb der 50 % Marke Uber alle Tatigkeiten und Bereiche hinweg.

Alle Angaben wurden anonym und vertraulich behandelt und nicht in Verbindung mit den teilnehmen-
den Personen gebracht, sondern ausschlief3lich in ihrer Gesamtheit ausgewertet. Die im Zusammen-
hang mit der Befragung anfallenden Daten wurden nach den Vorschriften der Datenschutzgrundver-
ordnung (DSGVO) zweckbezogen verarbeitet. Die hier entwickelten Schlussfolgerungen basieren auf

ausgewahlten und fiir diesen Kontext besonders relevanten Ergebnissen und fassen diese zusammen.

Befragungsergebnisse

Gut die Halfte der befragten Mitarbeitenden (55 %) ist grundsatzlich zufrieden oder sehr zufrieden mit
dem Arbeitsverhaltnis bei der MKH. Das zeigt die nachfolgende Auswertung der Antworten auf die
Frage, wie zufrieden die Beschaftigten bei der MKH unter Berlicksichtigung aller Umstande seien. Rund
2,3 betragt die errechnete Durchschnittnote (1 = sehr zufrieden bis 5 = sehr unzufrieden)*". Ein gutes
Drittel (36 %) bezieht eine neutrale Position. Lediglich 9 % sind unzufrieden mit ihrem Arbeitsplatz. Il-
lustrierte AuRerungen von Mitarbeitenden zeigen, dass sich die Beschéftigten im Betrieb wohlfiihlen
und hier "gerne alt werden" mochten, allerdings auch, dass Veranderungen im inneren Zusammenhalt

wahrgenommen werden.

37 Die untersuchten Betriebseinheiten (Urproduktion, Veredelung und Vermarktung sowie Service und
Verwaltung) geben einzeln betrachtet keine Hinweise auf gravierende Abweichungen zu den hier
dargestellten Gesamttendenzen. Aufgrund einer geringen Fallzahl und damit verbundener einge-
schrankter Aussagekraft wird darauf verzichtet, ausschlieRlich auf einzelne Betriebsteile bezogene

Aussagen zu treffen.
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Jch arbeite gern hier und
wirde gerne im Betrieb

0,
weder/noch 36% 23

unzufrieden 9%, Jlch fihle mich im Betrieb
noch wohl, friher war der
Zusammenhalt jedoch
groBer.”

sehr unzufrieden 0%

N=22,| Angaben: % |
Wie zufrieden sind Sie mit hrem Arbeitsplatz bei der MKH unter Beriicksichtigung aller Umsténde?

Quelle: eigene Erstellung.

Abbildung 57: Mitarbeiterzufriedenheit mit dem Arbeitsplatz bei der MKH

Um die Einschatzung der Zufriedenheit der befragten Personen mit ihrem Arbeitsverhaltnis in der MKH
genauer zu erfassen, wurden relevante Themen angesprochen, die mit der Tatigkeit in unmittelbarer
Beziehung stehen. Dabei zeigte sich, dass insbesondere die Arbeitszeiten, damit verbundene Anforde-
rungen als auch Arbeitspensum und -umfang positiv beurteilt werden. Die Gesamtdurchschnittsnote
bewegt sich hier zwischen 1,9 bis 2,3 (1 = sehr zufrieden bis 5 = sehr unzufrieden). Hinsichtlich der M6g-
lichkeiten, individuellen Einfluss auf die eigene Tatigkeit nehmen zu konnen oder der personlichen Vor-
stellung eines entsprechenden Gehalts bzw. Umfangs von Zusatzleistungen sinken die Zustimmungs-

werte und zeigen eine tendenziell zunehmende Unzufriedenheit.
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Gesamt

Iren Arbeitszsier 22% ¥
den psychischen Anforderungen threr Arbeit 17% 13%
lhrem Arbeitspensum / Arbeitsumfang 13% 52% 26% 9%
den korperlichen Anforderungen lhrer Arbeit 30% 9%
der Verflgbarkeit von Arbeitsmittel und Materialien 30% 13% 2,4
der Vereinbarkeit Ihres Berufes und |hres Privatlebens 39% 13% 2,4
Ihren Einflussméglichkeiten auf lhre Arbeit 35% 35% 2,9
lhrem Gehalt und den Zusatzleistungen 39% 30% 9% 3,2
B 1 = sehr zufrieden 2 3 4 5 = sehr unzufrieden

N=23,| Angaben: % und Mittelwert |
Bezogen auf Ihre derzeitige Tatigkeit: wie zufrieden sind Sie mit. ...

Quelle: eigene Erstellung.
Abbildung 58: Zufriedenheit der Mitarbeitenden mit der derzeitigen Tatigkeit

Vertiefend dazu wurden die Beschaftigten der MKH gebeten, die Arbeitssituation im eigenen Team zu
beurteilen. Hierzu wurden bedeutsame Aspekte fiir den inneren Zusammenhalt, der Sicherstellung ef-
fizienter Prozesse bzw. der Gewahrleistung eines ausreichenden Informationsstands (Kommunikation)
zur Diskussion gestellt. Die Antworten der befragten Mitarbeitenden verdeutlichen, dass ein Verbesse-
rungspotenzial insbesondere den Informationsfluss im Team, die Strukturierung effizienter Arbeitspro-

zesse oder ein offenes Ansprechen von Problemen betrifft.

Letztgenannte drei Aspekte erreichen mit 2,6 bis 2,7 eine geringere Gesamtdurchschnittsnote. AuRe-
rungen von Mitarbeitenden betonen in diesem Zusammenhang insbesondere team- oder abteilungs-
ubergreifende Herausforderungen. Dazu gehort auch der Wunsch nach einer starkeren Integration in

gruppeniibergreifende oder unternehmensweite Prozesse.
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Gesamt

o o ] ) . Wir harmonieren sehr
In schwierigen Situationen kann ich mich 59% 30% 17% 17 qut im Team und haben
auf meine Kolleg*innen verlassen. . eine tolle Stimmung.”
Ich fihle m|chrgsneerttai(|?kl>‘tme|nes Teams 43% 35% 17% 4% 18 R
P ’ Truppe und helfen uns*
Als Team erzielen wir gute Arbeitsergebnisse. 22% 65% 13%
. Im Team finden wir
Die Qualitdt meiner Arbeit wird schnell Lésungen,
von meinen Kolleg*innen geschétzt. o el i Lo Ubergreifend dauert dies
oft langer.”
”
Unter uns Kolleg*innen werden o 48% 359 13% - Tezrmilberepiands
Probleme offen angesprochen. g .
Prozesse sind
Die Arbeit ) ) Bereich fehleranféllig und
ie Arbeitsprozesse in meinem Bereic o
sind gut strukturiert, effektiv und effizient. L e S S 2,6
Jlch wiirde mir wiinschen,
hrind t
Ich fihle mich im Team Uber alles informiert. 17% | 13% 48% 22% 27 P:r;ie;;neine;egiizrgfgu

sein.”

B | =sehrhdufig ®m2 3 4 5 = nie

N=23,| Angaben: % und Mittelwert|
Wie sehrtreffen die folgenden Aussagen auf die Arbeit in lhrem Team zu?

Quelle: eigene Erstellung.
Abbildung 59: Beurteilung der Arbeitssituation im Team durch die Mitarbeitenden

Grundsatzlich zeigen die Antworten der Beschaftigten eine Giberwiegend positive Einschatzung der Ar-
beitssituation in den jeweiligen Teams, in denen die Mitarbeitenden der MKH gemeinsam tatig sind.
Fast Dreiviertel sind zufrieden und sehr zufrieden und fiihlen sich in ihrem Team gut aufgehoben. Die
erzielte Durchschnittnote betragt 1,7 (1 = sehr zufrieden bis 5 = sehr unzufrieden). Vereinzelte Kritik-
punkte thematisieren vor allem generationsbezogene Aspekte (,,Die jungen Leute haben eine andere

Arbeitsmoral als wir Alten®).

Hinsichtlich der Zufriedenheit in der Zusammenarbeit mit der Leitungsebene sind die beobachteten
Einstellungen der Mitarbeitenden etwas diverser. Im Mittel erreicht diese einen Wert von 2,6. Das eher
gemischte Verhaltnis zur Bereichsleitung wird von den Befragten vor allem aus der Perspektive verbes-
serungswirdiger Kommunikationsstrukturen diskutiert. Belastungen durch Leitungsaufgaben und Ver-

antwortung im operativen Alltag sind hier ebenfalls von Bedeutung.
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Jm Team flihle ich mich .Die jungen Leute haben
sehr wohl und wir haben eine andere Arbeitsmoral
Spal} zusammen.” als wir Alten.”

dem Team, in dem Sie arbeiten 26% 48% 22% 4% -

B 1 =sehrzufrieden m2 3 4 5 = sehr unzufrieden

Gesamt

der Zusammenarbeit mit

Ihrer Bereichsleitung 200 i) SR 7% 2,6
.Eine teamUbergreifende GF muss sich in
Kommunikation und manchen Bereichen zu
Absprachen wiirden uns sehr ins operative
helfen.” Geschéft einbringen.”

M= 23, | Angaben: % und Mittelwert |
Wie zufrieden sind Sie insgesamt mit...

Quelle: eigene Erstellung.
Abbildung 60: Zufriedenheit im Team und mit der Leitungsebene (GF = Geschaftsfiihrung)

Was die Wahrnehmung der MKH als einen attraktiven Arbeitgeber angeht, beurteilen die Mitarbeiten-
den den Betrieb eher durchschnittlich. Ein gutes Drittel (35 %) der Beschaftigten ist hinsichtlich der
Frage, ob es vorstellbar ist, den Arbeitgeber zu wechseln, unschliissig. Etwa ein Viertel (26 %) stellt sich

diese Frage haufig bzw. sehr haufig. Fiir knapp 40 % ist ein Wechsel zu einem anderen Betrieb nicht

vorstellbar.
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Ich kann mir einen Wechsel zu einem

e [&)
anderen Arbeitgeber vorstellen. 17% 9% 35% 22% 17%

1 = sehr haufig =2 =3 m4 ®m3=nie

M= 23, | Angaben: % und Mittelwert |
Wie sehr treffen die folgenden Aussagen lber die MEKH und lhre Arbeit auf Sie zu?

Quelle: eigene Erstellung.

Abbildung 61: Wahrnehmung der MKH als Arbeitgeber

Dass die Bereitschaft zu Innovation fiir die Mitarbeitenden bei der Wahrnehmung des Betriebs ein rele-
vantes Thema ist, zeigt die folgende Abbildung. Uber 70 % sehen ihren Arbeitgeber als einen Akteur,
der bereit ist, neue Dinge zu entwickeln. Der erzielte Durchschnittswert fur diese Aussage liegt bei
2,0 (1 = sehr stark bis 5 = gar nicht). Am unteren Ende bewegt sich allerdings die Einschatzung, ob das
Unternehmen als ein zukunftssicher aufgestellter Betrieb wahrgenommen wird. Fiir ein gutes Drittel

(36 %) sind hier eher Schwachen offensichtlich.

Gesamt
vorbereitet auf die Zukunft B 32% 23% 27% 3.0
vorsichtig gegenlber Unsicherheiten 36% 14% 27
entschlossen, Dinge umzusetzen 27% 5% 27
bereit, neue Dinge zu entwickeln 23% 5%9% l

m1=sehrstark m2 =3 =4 m5=garnicht

N= 23, | Angaben: % und Mittelwert|
Wie fiihlt sich die MKH far Sie an?

Quelle: eigene Erstellung.

Abbildung 62: Wie fiihlt sich die MKH fiir Sie an? (Fokus: Zukunftsausrichtung)
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Zudem ist zu beobachten, dass in der Wahrnehmung eines relevanten Anteils der Beschaftigten die Fra-

gen eines klaren betrieblichen Fokus, sinnvoller Leistungsorientierung oder greifbarer Regeln und

Strukturen im betrieblichen Alltag nicht ausreichend beantwortet werden. Fiir 19 % bis 28 % der Be-

fragten zeigt sich hier ein groReres Entwicklungspotenzial, diese vergaben 4 und 5 als Noten.

fokussiert auf die

Unternehmensziele U i cE
ausgerichtet auf Leistung 18% 32% 23%
nach Regeln und Strukturen 164 30% 39%

m1=sehrstark m2 =3 =4

N=23,| Angaben: % und Mittelwert |
Wie fiihlt sich die MKH fir Sie an?

Quelle: eigene Erstellung.

Gesamt

14% 5% 26 LEine starkere
! Kommunikation der
Unternehmensziele

wirde mir helfen.”
Life = e JTeilweise fehlt mir im
personlichen Kontakt
etwas die
Wertschatzung.”
26% 0% 29 &
5 = gar nicht

Abbildung 63: Wie fiihlt sich die MKH fiir Sie an? (Fokus: Ziele und Organisation)

Dazu kommt, dass Mitarbeitende im Betrieb auf Probleme in der Arbeitsorganisation hinweisen. So

kann der Zeitdruck in Arbeitsablaufen zum Teil erkennbar hoch sein, so dass auch Pausenzeiten unter

Umstanden davon betroffen sind.
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Ihre Arbeitssituation als
frustrierend erlebt haben - 7% S e [ I

,Beim Verkauf auf dem
Markt sind Pausenzeiten

i { icht einhaltbar.”
F'ausq_anzelten nur verkirzt 13% 17% 26% 30% 13% 34 nicht einhaltbar
einhalten konnten
unter grofem Zeitdruck Gl vizeieslnge
. 22% 17% 35% 22% 4% 35 Aufgaben beanspruchen
gearbeitet haben ) B
mich stark:
1 = sehr haufig 2 3 4 m5=nie

N=23, | Angaben: % und Mittelwert|
Wie oft ist esin den letzten 12 Monaten vorgekommen, dass Sie....

Quelle: eigene Erstellung.

Abbildung 64: Wie oft ist es in den letzten 12 Monaten vorgekommen, dass Sie ... (Fokus: Arbeits-
situation)*®

Grundsatzlich zeigt die Auswertung der Befragung eine klare Identifikation der Mehrheit der Mitarbei-
tenden mit ihrer Tatigkeit. Die Beschaftigten sind engagiert und stolz auf ihre Arbeitsergebnisse. Quali-
tat der Produkte, Eingehen auf die Wiinsche der Kundschaft oder die Verbundenheit mit den gehalte-
nen Tieren als Basis aller Erstellungsprozesse im Betrieb sind hier nur einige Stichworte, die in den

nachfolgenden Abbildungen deutlich werden.

lhre Arbeit als : :
: 43% 39% 17% Wir kreieren Produkte
sinnvoll erachten . . . mit hoher Qualitat und
berlicksichtigen die
stolz auf lhre 48% 22% 2% 4%4% Anelralnss
Arbeit waren
., Uns liegen die Tiere am
mit groBer Freude Herzen, daflir stehen wir
gearbeitet haben 2D A R % e 24 jeden Tag auf”
sich mit der
MKH Agrar-Produkte-GmbH 17% 39% 26% 13% 4% 25

verbunden gefiihlt haben

B 1 = sehr haufig m2 3 4 5 =nie
N= 24, | Angaben: % und Mittelwert|
Wie oftist esin den letzten 12 Monaten vorgekommen, dass Sie....

Quelle: eigene Erstellung

Abbildung 65: Wie oft ist es in den letzten 12 Monaten vorgekommen, dass Sie ... (Fokus: Identifi-
kation)

38 Die Fragelogik bedingt in diesem Fall eine Umkehrung der Farbgebung, mit dem Ziel, positiv erfahr-
bare Werte anhand einer dem Ampelsystem entlehnten Abstufung (,,positiv zu negativ®) von griin,

hellgriin Gber gelb bis orange darzustellen.
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Auch hinsichtlich der Fragen, ob der Betrieb ein Ort ist, an dem man gern arbeitet oder sich dem Wohl

der Gesellschaft verpflichtet sieht, duldert sich eine Mehrheit der Mitarbeitenden positiv.

ein Ort, an dem man gerne 299% 26% 35% 17% 0%
arbeitet 2,5
dem Wohl der Gesellschaft 20% 30% 359 5% 10% 25
verpflichtet

motiviert und voller Tatendrang 14% 27% 55% 0% 2.6

. | = sehrstark m2 3 4 5 =garnicht
N= 24, | Angaben: % und Mittelwert

Wie fuhlt sich die MKH fir Sie an?
Quelle: eigene Erstellung.

Abbildung 66: Wie fiihlt sich die MKH fiir Sie an? (Fokus: Motivation)

Zuletzt soll in diesem Zusammenhang auf die aktuelle betriebliche Diskussion im Rahmen angepasster
Marketingaktivitaten eingegangen werden. Zur Frage stand der Vorschlag zur Anderung des Unterneh-
mensnamens von MKH zu "KRABAT Milchwelt" und welche Auswirkungen die neue Bezeichnung nach
Ansicht der Mitarbeitenden hatte.

Neben der Erwartung, eine optimalere Marke fur die Aktivitaten zur Direktvermarktung zu gewinnen
(54 %)*, die Identifikation der Kunden mit dem Betrieb zu erhdhen (55 %) oder den regionalen Bezug
besser darzustellen (52 %), konnten damit auch nach Ansicht von 54 % der Beschaftigten die Chancen
erhoht werden, neue Angebote zu entwickeln und zu vermarkten. Vor dem Hintergrund, dass Verande-
rungen auch immer als Verlust etablierter Werte und Traditionen empfunden werden, sollte der Betrieb
geeignete (kommunikative) MalRnahmen entwickeln. Fiir die Halfte aller Mitarbeitenden (50 %) ware

das von Bedeutung.

39 Zusammenfassung der anteiligen Bewertungen ("1 = sehr stark" bzw. "2 = stark") auf die Frage:
Welche Auswirkungen hatte es lhrer Meinung nach, wenn sich der Unternehmensname von MKH in

KRABAT Milchwelt andern wiirde? Gilt fir alle Aussagen in diesem Abschnitt.
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wirde die Méglichkeit bieten, das Aussehen unserer Produkte
(Design, Verpackung) zu optimieren

ware die bessere Marke fir die Direktvermarktung

wirde die ldentifikation unserer Kunden mit dem
Unternehmen erhdhen

wirde den regionalen Bezug unseres Unternehmens besser
darstellen

bietet die Chance, neue Produkte und Angebote zu entwickeln
und zu vermarkten

wire eine zeitgemaBe Anpassung des Images unseres
Unternehmens

wirde den Verlust von bestehenden
Werten und Traditionen bedeuten

wirde die Identifikation der Mitarbeitenden mit dem
Unternehmen erhdhen

B 1 =sehrstark m2

N= 23, | Angaben: % und Mittelwert|

Gesamt

27% 14% | 14% 27

27% 27% 9% 14% 23% 2,8

14% 41% 14%  14%  18% 2,8

19% 33% 10% 14% 24% 2,9

9% 45% 9% 14% 23% 3,0

10% 29% 24% 24% 14% 3.0

23% 27% 18% 18%  14% 27

32% 18% 32% 35
3 =4 m5=garnicht

Welche Auswirkungen héatte es Ihrer Meinung nach, wenn sich der Unternehmensname von MKH in Krabat Milchwelt andern wirde?

Quelle: eigene Erstellung.

Abbildung 67: Auswirkungen einer Namensanderung

Schlussfolgerungen

Die Aussagen der Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter haben gezeigt, dass die allgemeine Zufriedenheit

der Beschaftigten im Betrieb eher gemischt ausfallt. Ausgehend von einem hohen Grad an Zufrieden-

heit und Vertrauen im eigenen Team oder der Arbeitsgruppe und der Bestatigung, eine sinnvolle und

befriedigende Arbeit zu verrichten, die die Beschaftigten stolz macht, geben die AuRerungen auch wie-

der, dass das Verhaltnis zu den Fiihrungskraften auf der Leitungsebene in diesen Punkten etwas schwa-

cher eingeschatzt wird. Das zeigt sich unter anderem auch in einer latenten Wechselbereitschaft der

Mitarbeitenden.

Verbesserungspotenziale werden vor allem innerhalb der Strukturierung von Aufgaben und Prozessen,

bei personlichen Entwicklungsmoglichkeiten sowie grundsatzlich in der Gestaltung einer effizienten

Kommunikation bzw. optimalen Informationsflusses sichtbar. Die Wahrnehmung einer gewissen Ver-

unsicherung im Blick auf die wirtschaftliche Zukunft des Betriebs gehort dazu.
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4  SWOT-Analyse und Strategie

4,1 Zusammenfassung SWOT-Analyse

Ziel der vorliegenden Analyse ist es, am Beispiel des Pilotbetriebs MKH typische Starken und Schwa-
chen fur milchverarbeitende Betriebe zu erkennen. Dabei ist es notwendig, einen klaren Bezug zu rele-
vanten externen Rahmenbedingungen herzustellen und diese bei der Diskussion zu berticksichtigen. In
diesem Rahmen wird auf eine SWOT Analyse (engl. Akronym fiir Strengths, Weaknesses, Opportunities

und Threats) zuriickgegriffen.

Die SWOT-Analyse wurde in den 1960er Jahren an der Harvard Business School entwickelt und ist zu
einem etablierten konzeptionellen Werkzeug geworden, um erfolgreiche Strategien und Zukunftsper-
spektiven in der Ausrichtung von Geschaftsmodellen zu erkennen. Mittels der internen Analyse von
Starken und Schwachen und deren Gegenuberstellung zu Chancen und Risiken, die sich aus der exter-
nen Umwelt ergeben, kann eine SWOT-Analyse Aussagen zu den gegebenen Méglichkeiten flir die Um-

setzung eines Geschaftsmodells machen.

Die SWOT-Analyse wurde in den 1960er Jahren an der Harvard Business School entwickelt und ist zu
einem etablierten Instrument geworden, um erfolgreiche Strategien und Zukunftsperspektiven in der
Ausrichtung von Geschaftsmodellen zu erkennen. Mittels der internen Analyse von Starken und
Schwachen und deren Gegentlberstellung zu Chancen und Risiken, die sich aus der externen Umwelt
ergeben, kann eine SWOT-Analyse Aussagen zu den gegebenen Moglichkeiten fiir die Umsetzung eines
Geschaftsmodells machen. Aus dieser Analyse lassen sich in der Regel konkrete Handlungsoptionen
ableiten. Um die entsprechenden Zusammenhange aufzuzeigen, werden diese bei der Analyse von
Chancen und Risiken bzw. Starken und Schwachen bereits herausgearbeitet. Diese werden dann im

Abschnitt 4.2 zu Handlungsfeldern verdichtet und in Kapitel 5 ausfiihrlich diskutiert.

Hinsichtlich von Starken und Schwachen finden interne Einflussfaktoren, wie Kunden und Vermark-
tung, Organisation und Prozesse, Netzwerk und Wertschopfungskette, Mitarbeitende und Wirtschaft-
lichkeit Beachtung. Bei der Betrachtung von Chancen und Risiken handelt es sich um externe Einfluss-
faktoren. Hier erfolgt die Analyse entlang des sogenannten PESTEL-Ansatzes (Political, Economic,
Social, Technological, Ecological, Legal). Mithilfe dieses Ansatzes werden externe Einflussfaktoren un-
tersucht, die sich in politische, 6konomische, soziale, technologische, 6kologische und rechtliche Um-

welteinflisse gliedern.
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Chancen- und Risiken-Analyse entlang des PESTEL-Ansatzes
Die folgende Abbildung gibt einen Uberblick tiber die diskutierten und analysierten Chancen und Risi-
ken im Projekt entlang des PESTEL-Ansatzes. Die Wesentlichsten werden im Folgenden kurz in ihrer

Bedeutung fiir die MKH ausgefiihrt.

Chancen und Risiken im Umfeld der Milchwirtschaftsbetriebe am Beispiel der MKH

I Politisch & Okonomisch &% Sozial &, Technologie =<§Re<:h|:|ich
steigendes Interesse & Qualitits-und Gesund-  Wunsch nachregionalen  Digitalisierung Tierwohl Lebensmittelsicherheit
> Unterstiitzung regionaler  heitsbewusstsein der Produkten Milchviehhaltung _ _
@ Wertschopfung Verbraucher ) Kreislaufwirtschaft
) TransparenzTierhaltung  seziale Medien r—
; Marktpotenzial der . achhaltigkeit
S Metrobol Bildung und Verbraucher-
polen
Interesse
@ Burokratie Kaufzurtickhaltung Lohnniveau in der Herausforderung IT- THG-Wirkung in der hoher Regulierungsgrad
Landwirtschaft Sicherheit Milchwirtschaft
> wirtschaftliche Gesamt- volatile Milchpreise
w  entwicklung _ . Fachkréftemangelund Klimawandel
é geringer Einfluss auf “bindung
&® geopolitische Abnahmepreise Ertragsausfalle
Unwégbarkeiten ) Trend zu vegetarischer
Produktionskosten

undveganer Erndhrung

Wetthewerbsdruckim
Lebensmittelhandel

THG: Treibhausgas, IT: Informationstechnologie

Quelle: eigene Erstellung.
Abbildung 68: Chancen- und Risiken-Analyse entlang des PESTEL-Ansatzes

Folgende Chancen sind zu benennen:

Die Unterstiitzung regionaler Wertschopfungsprozesse steht seit geraumer Zeit im Fokus politischer
und regulatorischer Planungen. FordermalRnahmen unterstiitzen dabei die Etablierung starker regio-
naler Wertschopfungsketten, die es erlauben, innovative Projektideen in der regionalen Lebensmittel-

vermarktung erfolgreich umzusetzen.

Zur 6konomischen Perspektive gehort, dass Verbraucherinnen und Verbraucher zunehmend Wert auf
gesunde und qualitativ hochwertige Lebensmittel legen und dies mit dem Wunsch verbinden, insbe-
sondere regional produzierte Lebensmittel zu erwerben. Das betrifft vor allem auch die Verbraucher
aus den urbanen Zentren und stadtischen Metropolregionen. Hier zeigt sich bei immer mehr Einwoh-
nern das Interesse an regionalen Produkten und die Bereitschaft flir hochwertige Lebensmittel entspre-
chende Preise zu akzeptieren. Das Einhalten hoher Standards in Fragen der Lebensmittelsicherheit gibt

Verbrauchern zusatzlich Sicherheit und unterstitzt die Vermarktung.
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Der allgemeine Trend zu regionalen Produkten mit hoher Qualitat und klarer gesellschaftlicher For-
derungen nach Einhaltung von Tierwohl und artgerechter Haltung ist eine Chance fur die MKH im Ver-
kauf der hergestellten Produkte. Hierbei gilt es, ein passendes Werteversprechen zu entwickeln, wel-
ches sowohl fiir die Produkte steht als auch die Verbrauchererwartungen bedient. In diesem Bereich ist
der Betrieb bereits gut aufgestellt und kann den allgemeinen gesellschaftlichen Trend fiir eine Weiter-

entwicklung des Unternehmens nutzen und eigene Produkte platzieren.

Das Engagement fiir regionale Wertschopfung bietet in diesem Zusammenhang klare Chancen. Die
Nahe zum Produzenten und konkrete Angebote wie Fiihrungen und Hoffeste geben den Verbrauchern
die Moglichkeit, einen tieferen Einblick in die Erstellungsprozesse vor Ort gewinnen. Landwirtschafts-
betriebe, wie der Modellbetrieb der MKH, kénnen auf diese Weise offen lber die Art der Tierhaltung
informieren und in den verfolgten 6kologischen Aspekten, wie Tierwohl, Kreislaufwirtschaft und weite-

rer Nachhaltigkeitsindikatoren in der betrieblichen Praxis Transparenz zeigen.

Die MKH profitiert bereits jetzt im Rahmen der Bildungs- und Kennlernangebote von den Chancen, die
sich aus dem Verbraucherinteresse in Bezug auf nachhaltige Landwirtschaft ableiten. Ein wesentlicher
Faktor dabei ist es, transparent die Arbeit des Betriebs in Sinne der Kreislaufwirtschaft und Nachhaltig-

keit den Besucherinnen und Besuchern zu vermitteln.

Durch die Einflihrungen von digitalen Instrumenten (z. B. Software und Auswertungstools) kénnen Pro-
duktionsprozesse, die Absatzplanung und auch Kundenansprache und Umsatzauswertung optimiert
werden. Hier liegen wesentliche Verbesserungsmaoglichkeiten in bestehenden Ablaufen. Durch die be-
triebsweite Nutzung des Warenwirtschaftssystems kann beispielsweise eine bedarfsgerechte Produk-

tionsplanung aufgebaut werden.

Im Themenbereich Technologie konnen durch die Einfiihrung von digitalen Instrumenten (z. B. Soft-
ware und Auswertungstools) Produktionsprozesse, die Absatzplanung und auch Kundenansprache und
Umsatzauswertung optimiert werden. Hier bestehen wesentliche Verbesserungsmaoglichkeiten fiir die
bestehenden Ablaufe. Durch die betriebsweite Nutzung des Warenwirtschaftssystems kann beispiels-

weise eine bedarfsgerechte Produktionsplanung aufgebaut werden.

Eine digitale Ansprache von bestehenden Kunden und Neukunden ist zudem ebenfalls als essentiell
anzusehen. Die Nutzung der sozialen Medien bietet hierbei eine wichtige Chance, um die Kommunika-
tionsprozesse mit Kundinnen und Kunden zu gestalten. Uber die sozialen Netzwerke ist es méglich,
einfach und kontinuierlich mit der Kundschaft zu kommunizieren, Fotos und Videos zu teilen und vieles

mehr. Ziel sollte es sein, langfristige Beziehungen aufzubauen und die Kundenloyalitat zu starken.
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Den Chancen stehen jedoch auch nennenswerte Risiken gegeniber:

Zwar hat sich der Wunsch nach einem grolReren Angebot an Lebensmitteln aus der Regionin den letzten
Jahren im Freistaat deutlich verstarkt, aber ungtinstige Rahmenbedingungen (Ukraine-Krieg, Energie-
krise, Inflation und Kaufkraftverluste) und eine Gesamtentwicklung mit geringeren Wachstumsraten
haben auch in der Direktvermarktung den Druck auf Produzenten erhoht, die Wirtschaftlichkeit ihrer

Aktivitaten starker in den Vordergrund zu stellen.

Konsumenten zeigen in diesem Zusammenhang ein komplexes, oft widerspriichliches Verhalten. Sie
sind zunehmend qualitats- und gesundheitsbewusst und legen einen groRen Wert auf Regionalitat und
Nachhaltigkeit, wahrend gleichzeitig der Preis eine wichtige Rolle spielt. Die sachsischen Verbraucher
reagieren beim Kauf von Lebensmitteln noch deutlicher auf Preisanstiege als im Bundesdurchschnitt
und verlagern ihren Konsum verstarkt auf Produkte aus dem ,Angebot“, setzen auf Discounter oder

weichen auf Eigenmarken des Handels aus.

Die Vermarktung landwirtschaftlicher Produkte geschieht in einem Umfeld, dass durch einen hohen
Wettbewerbs- und Preisdruck gekennzeichnet ist. Die MKH muss hier eine individuell passende Markt-
positionierung aus Alleinstellungsmerkmalen und einem Produkt mit ausreichender Marge erreichen.
Im Rahmen des Projekts wurden hierfiir die Grundlagen geschaffen und neben einer umfassenden

Marktanalyse auch weitere Konzepte wie Storytelling oder das Verpackungsdesign angegangen.

Angesichts des Risikos volatiler Milchpreise und des geringen Einflusses auf Abnahmepreise bietet die
Weiterverarbeitung der Milch eine Moglichkeit, zusatzliche Wertschopfung zu generieren und die Ab-
hangigkeit von Vertragsmolkereien zu verringern. Die in der Praxis der Betriebe zumeist manufaktur-
ahnlichen, handwerklich orientierten Fertigungsweisen sind mit kostenintensiven Erstellungsprozes-
sen verbunden. Hohe Produktionskosten lassen sich jedoch nur bedingt infolge des hohen Wettbe-

werbs im Lebensmittelmarkt preislich abbilden.

Der Trend zu einer vegetarischen bzw. veganen Ernahrung halt an. Vor diesem Hintergrund hat auch
die Produktion von Milch- und Kase-Alternativen eine zunehmende Bedeutung. Fur milchverarbeitende
Betriebe, wie der MKH, stellt sich die Frage, ob die Nachfrage ,traditioneller Lebensmittelprodukte
zukiinftig ruicklaufig ist und geeignete Produkte als Antwort auf neue Trends in der Ernahrung in Be-

tracht kommen.

Das Finden von geeignetem und qualifiziertem Personal ist eine Herausforderung fiir viele landwirt-

schaftliche Betriebe. Neben weiteren Herausforderungen, die mit dem demographischen Wandel ein-
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hergehen, ist auch von Bedeutung, dass Prozesse immer digitalisierter und komplexer werden und Be-
schaftigte mit adaquaten beruflichen und fachlichen Qualifikationen zunehmend rar sind. Da aufgrund
des Preisdrucks durch starken Wettbewerb und hoher Kosten handwerklicher Fertigung das Lohnni-
veau nur sehr geringfiigig steigerbar ist, werden Stellen in der Landwirtschaft zunehmend unattrak-
tiv. Die MKH ist entsprechend gefordert, bestehendes Personal weiterzubilden und Hilfestellungen fiir

die personliche Weiterentwicklung anzubieten.

Die landwirtschaftlichen Betriebe in Sachsen sind sich bewusst, dass sich der Klimawandel auf die
sachsische Landwirtschaft auswirkt. Insbesondere durch die zunehmenden Witterungsextreme werden
zukunftig hohere Ertragsrisiken fiir die Landwirtschaft erwartet. In diesem Zusammenhang werden
Malinahmen, die sich dem Ressourcen- und Klimaschutz sowie der Erhaltung von Biodiversitat wid-
men, immer bedeutsamer. Das bezieht sich auch auf die Treibhausgas (THG)-Emissionen, die auf der
Ebene der Milcherzeugerbetriebe entstehen. Angesichts der Notwendigkeit der Beachtung und Integra-
tion klimabewusster und kreislauforientierter Praktiken sehen sich auch Hofmolkereien zunehmend in

der Pflicht, an der Umsetzung von KlimaschutzmalRnahmen zu arbeiten.

Die Moglichkeiten der Einflihrung digitaler Prozesse in der Milchwirtschaft bieten die grundsatzliche
Chance, Produktions- als auch Kundenprozesse zu optimieren. Dabei ist allerdings zu berlicksichtigen,
dass auch technologiebedingte Risiken (z. B. Hackerangriffe) auftreten und finanzielle Herausforderun-
gen beachtet werden missen, um die genutzten Systeme aktuell, sicher und einsatzfahig (Wartun-

gen/Updates) zu halten.

Zunehmende biirokratische Anforderungen und Berichtspflichten erschweren das Tagesgeschaft des
Betriebs. Das Personal ist haufigin administrativen Aufgaben sehr zeitintensiv gebunden. Dadurch feh-

len Ressourcen bei der Bewaltigung von operativen Problemen oder bei der strategischen Planung.

Auch regulatorische Rahmenbedingungen fiihren dariiber hinaus zu Risiken fiir die MKH und andere
Betriebe der Milchwirtschaft. Dazu gehort u. a. die Pfandpflicht auf Plastikverpackungen, deren Umset-
zung mit grolRen Herausforderungen beim Vertrieb von Milch- und Milchprodukten an Kundinnen und

Kunden einhergeht*.

“0Vor dem Hintergrund, dass Investitionen in die Nutzung pfandfreier Systeme (z. B. Tetrapak oder
Milchschlauche) nicht oder nur unzureichend auf Endverbraucherpreise umgelegt werden konnen,

entstehen hier zusatzliche Barrieren.
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Im Rahmen des Projektes wurde die folgende Ubersicht der wesentlichen regulatorischen Anforderun-

gen an die MKH erarbeitet.

Tierhaltung Veredelung
Zertifizierung Saatgut Zertifizierung Nachhaltigkeit Zertifizierung Nachhaltigkeit

Diingeverordnung Zertifizierung Tierwohl| Qualitats- & Hygienevorschrift

Pflanzenschutzverordnung Zertifizierung GVO frei Pfandsystem

Dokumentation Chargen &
Nachverfolgung

Dokumentation Nahrstoffbilanz Zertifizierung QM

Nachbauerkldrung Milchleistungspriifung
Pachterflachenmanagement Tiergesundheitsvorsorge
Statistiken Amtliche Tiermeldungen
Agrarantrag Futtermittelanalysen
Dokumentationspflichten

Qualitatsmanagement

GOBD Revisionssichere Archivierung Verfahrensdokumentation

GVO: gentechnisch veranderte Organismen, QM: Qualitdtsmanagement, GOBD: Grundsatze zur ordnungsmaBigen Fihrung und Aufbewahrung von Bichern, Aufzeichnungen
und Unterlagen in elektronischer Form sowie zum Datenzugriff

Quelle: eigene Erstellung.

Abbildung 69: Regulatorische Anforderungen an milchverarbeitende Betriebe

Starken- und Schwachen-Analyse

Die folgende Abbildung gibt einen Uberblick tiber die diskutierten und analysierten Starken und Schwé-
chen im Projekt. Die Wesentlichsten werden im Folgenden kurz in ihrer Bedeutung fiir die MKH ausge-
fuhrt.
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Stirken und Schwiachen der MKH
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Quelle: eigene Erstellung.

Abbildung 70: Starken- und Schwachenanalyse fiir den Pilotbetrieb

Zu den Starken der MKH gehdren unter anderem die folgenden Aspekte:

Ein wesentlicher Bestandteil des Werteversprechens ist die Qualitat und Vielfalt der Produkte. Alle an-
gebotenen Produkte werden tiber manufakturahnliche, handwerklich orientierte Fertigungsweisen
hergestellt. Hierbei spielen die Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter der MKH eine wichtige Rolle, da diesen

im gesamten Prozess eine tragende Rolle bei der Erzeugung zukommt.

Im Rahmen des Projekts werden neue Vermarktungskanale fur die MKH erschlossen, die Chancen fir
eine signifikante Produktionsauslastung bieten. Hierbei konnte die Wirtschaftlichkeitsbetrachtung des
Betriebs die Grundlage flir eine Zusammenarbeit mit einem grofRen Wiederverkaufer legen und die da-
fir notwendigen Entscheidungsprozesse vereinfachen. Bei der ErschlieRung der neuen Vermarktungs-
wege berlcksichtigt die Fihrungsebene der MKH die sich verandernden wirtschaftlichen Rahmenbe-
dingungen und die finanziellen und personellen Ressourcen des Betriebs. Im Rahmen der Weiterent-
wicklung der Vermarktungsoptionen verringert sich die Abhangigkeit von wenigen Akteuren oder Mark-
ten. Der Betrieb kann sich breiter aufstellen und von den Starken diversifizierter Einkommensoptionen

profitieren.

Durch die Produktinnovationen, wie die des Milcheises der MKH unter der Marke KRABAT Milchwelt,

eroffnen sich neue Vermarktungschancen fiir den Betrieb. Im Rahmen des Projekts wurden gemeinsam

Schriftenreihe des LfULG, Heft 11/2025 | 133



die Schritte fiir ein Gesamtkonzept erarbeitet. Dabei wurde neben sinnvollen Vermarktungswegen auch

das Verpackungsdesign und der notwendige interne Produktionsprozess analysiert.

Auf wirtschaftlicher Ebene ist Flexibilitat von groRer Bedeutung. Durch neue Ideen fiir Absatzkanale
oder Produktinnovationen werden Rahmenbedingungen geschaffen, die es erlauben, sich kontinuier-
lich auf verandernde Umstande einzustellen. Durch das Nutzen diverser Absatzkanale von Molkereien
uber Supermarkte bis hin zur Direktvermarktung kann eine gewisse Unabhangigkeit von Entwicklun-

gen in einem einzelnen Absatzkanal erreicht werden.

Die MKH baut zudem auf die kontinuierliche Vermarktung von eigenen sowie partnerschaftlichen Arti-
keln aus dem Netzwerk "Lausitz schmeckt", um Uber ein diversifiziertes Angebot, neue Kunden zu ge-
winnen. Dazu kommen Kooperationen mit dem Lebensmittelhandwerk (beispielsweise Backereien
und Metzgereien aus der Region), die neue Absatzkanale fiir Produkte der MKH bieten. Hier konnen be-
reits bestehende Verkaufsorte genutzt werden und Verbraucherinnen und Verbraucher mit Interesse an
regionalen Lebensmitteln angesprochen werden. Im Rahmen des Projekts wurde ein Regionalvermark-
tungskonzept entwickelt, das auf die unterschiedlichen Kooperationen mit Lebensmittelfachgeschaf-
ten anwendbar ist. Dabei standen u. a. die Prozesse zur Abwicklung von Kundenzahlungen, Bestellung

und Lieferung als auch die internen Ablaufe der Kommissionierung im Fokus.

Die MKH hebt sich durch eine starke regionale Markenidentitat hervor. In diversen Produkten (wie
z. B. KRABATello oder Schwarze Miiller Kase) reprasentieren regionale Bezugspunkte die Vermark-
tungsstrategie. Dariiber hinaus legt die MKH den Fokus auf eine regional gestaltete Wertschopfungs-
kette. Lieferanten und Wiederverkaufer kommen tiberwiegend aus der Region und garantieren die

Wertschopfung in der Lausitz.

Eine weitere Starke der MKH sind die durchgefiihrten Hofbesichtigungen mit vielfaltigen Gruppen von
Schulern bis zu Senioren. Die Fiihrungen sind ein Instrument, um das Werteversprechen der MKH zu
vermitteln und das, den Produkten zugrundeliegende Lebensmittelhandwerk zu erklaren. Der Umsatz
im Hofladen, welcher durch die Fuhrungen generiert wird, ist ein relevanter Bestandteil der Einnahme-
quellen der MKH und kann als wichtiges Instrument zur Kundenbindung genutzt werden. Um hier noch
starker an diesen Chancen teilhaben zu kdnnen, kann dieser umsatzstarke Bereich weiter ausgeweitet
und durch einen Erlebnisort der MKH erganzt werden, der sich positiv auf Kundenbindung, -loyalitat
und -gewinnung auswirkt. In diesem Prozess werden aktuell Mitarbeitende mit neuen Verantwortlich-
keiten ausgestattet und bekommen Mdoglichkeiten, sich in dem Bereich der Hofbesichtigungen auszu-

probieren.
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Die MKH setzt auf eine flexible Produktion, um auf Absatzschwankungen bei Produkten zu reagieren.
Somit kann neben langjahrig gut laufenden Produkten (bspw. Joghurt) auch das Kasesortiment an die
Nachfrage angepasst und entsprechend hergestellt werden oder Milch zur Eisproduktion genutzt wer-
den. Im Zuge der Diversifizierung der Vermarktungsstrategie (Kooperationen mit GroRabnehmern und

Wiederverkaufern) konnen diese mit passenden Mengen beliefert werden.

Durch das Eintreten fiir eine artgerechte Tierhaltung, Kreislaufwirtschaft und die ressourceneffiziente
Bewirtschaftung des Hofs sowie das Engagement bei der Energieerzeugung aus erneuerbaren Ressour-
cen (Biogas) besteht Glaubwiirdigkeit fiir das Werteversprechen der MKH. Nachhaltiges Wirtschaften

und die Reduzierung von Abfallprodukten gehéren zu den Starken des Betriebs.

Eine weitere Starke der MKH sind die Mitarbeitenden, die sich mit dem Betrieb deutlich verbunden
fliihlen. Die MKH bemiiht sich aktuell, eine zweite Flihrungsebene aus dem eigenen Betriebsnachwuchs
aufzubauen, die entscheidungsfahig ist und eigenstandig und -verantwortlich Prozesse und Teams

steuern kann.
Diesen Starken stehen dabei folgende Schwachen der MKH gegeniiber:

In der Vergangenheit war die MKH auf diversen regionalen Markten prasent, um die eigenen Produkte
vermarkten. Durch personelle Engpasse ist dies jedoch nicht mehr in dem gewohnten Umfang zu ge-
wahrleisten. Durch den Verlust relevanter Vermarktungskanale entsteht das Risiko, dass bestehende
Kundinnen und Kunden wegfallen oder nicht liber neue oder (Ersatz-) Verkaufsorte informiert werden
konnen. Die MKH ist bestrebt, dies durch Social-Media-Posts und Informationen an anderen Verkaufs-
orten aufzufangen. Im Rahmen des Projekts wurden Losungen entwickelt, um die Kommunikation auf-

rechtzuerhalten und fiir neue Absatzwege zu werben.

Da durch fehlende personelle Ressourcen nicht mehr samtliche regionale Markte angefahren werden
konnen, bricht ein wichtiges Instrument in der Kundenneugewinnung weg. Der Umsetzung der Koope-
ration mit Lebensmittelfachgeschaften wird in diesem Zusammenhang eine wichtige Funktion zuge-
sprochen, um neue Kontakte zu sammeln und in der Region prasent zu sein. Die Zusammenarbeit mit
regionalen Akteuren aus dem Lebensmittelhandwerk kann hier eine Schlisselrolle zur Kundenakquise

einnehmen und zum Aufbau einer umfangreichen Kontaktdatenbank verhelfen.

Die Hofbesichtigungen kommen bei Kundinnen und -kunden gut an und fiihren zu einem hohen Umsatz
im Hofladen. Aktuell bestehen noch keine Moglichkeiten zu einer Folgekommunikation mit diesen
Kunden, es fehlt an ausreichenden MarketingmafBnahmen. Eine kontinuierliche Information (z. B.

Neuigkeiten liber den Betrieb und seine Produkte) wird als wesentlich erachtet, um die Kundenbindung
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zu starken. Im Rahmen des Projekts wurde hierflr eine neue Social-Media-Strategie entwickelt und ein
Newsletter konzipiert. Dieser soll liber neue Entwicklungen in der MKH informieren und gleichzeitig

eine Moglichkeit zum Bestellen der Produkte bieten.

Kunden suchen gezielt qualitativ hochwertige, gesunde und regionale Lebensmittel und legen Wert auf
ein traditionelles Lebensmittelhandwerk. Die damit verbundenen manufakturahnlichen, handwerklich
orientierten Prozesse im Betrieb zur Erzeugung und Verarbeitung sind dennoch aufwandig und teil-
weise zu komplex angelegt. Dies betrifft insbesondere die Aufgabenverteilung und Verantwortlichkei-
ten von Mitarbeitenden. Vor allem an den Schnittstellen zwischen Veredelung und Vermarktung fehlt
eine klarere Strukturierung und Kommunikation. Hier liegen wesentliche Verbesserungspotenziale, die

fir effizientere Prozesse von der Verarbeitung bis hin zur Vermarktung sorgen.

Dieses Problem zeigt sich auch in der Personalintensitat der angesprochenen Prozesse. Der relativ
hohe Grad an individuellen und manuellen Schritten oder Nacharbeiten ist mit einer starken Auslastung
der Mitarbeitenden und Ineffizienzen im Produktionsablauf verbunden. Im Kontext einer Klarung von
Verantwortlichkeiten, Strukturen und Zielen soll daran gearbeitet werden, diese Schwachen anzuge-
hen und einen reibungslosen Ablauf zu gewahrleisten. Dabei ist auch zu priifen, inwieweit eine starkere

Digitalisierung diese Ziele unterstutzen kann.

Relevante Schwachen im Netzwerk und der Wertschopfungskette resultieren aus Fragen nach aus-
reichenden Kooperationsanreizen und individuellen Zielstellungen der involvierten Partner. So sind
beispielsweise gemeinsame Erwartungen an die Hohe einer moglichen Umsatzbeteiligung oder die Ge-
winnung zusatzlicher Kunden friihzeitig zu klaren. Dazu gehort auch das Verstandnis fiir transparente
und gemeinsam geteilte Zielstellungen, die gegebenenfalls individuell verfolgten Intentionen entge-

genstehen.

In Teilen des Betriebs besteht eine gewisse Abwanderungsbereitschaft und eine geringer ausgepragte
Mitarbeiterbindung. Durch den Verlust von Personal, das liber wesentliche Wissensbestande verfugt,
die Grundlage fur einen funktionierenden Betrieb sind, kommt es immer wieder zu zeitlicher und zum
Teil aufgabenfremder Mehrbelastung bei den Mitarbeitenden. Die bestehende Fluktuation im Personal-
bestand ist aufgrund der landwirtschaftlichen Rahmenbedingungen nicht einfach zu beheben. Hier

wird von Seiten der Flihrungsebene grolRer Handlungsbedarf gesehen.

In den oftmals traditionell gepragten Strukturen landwirtschaftlicher Betriebe haben altere Fiihrungs-
krafte gegebenenfalls weniger Erfahrung darin, die Mitarbeitenden angemessen in Entscheidungspro-

zesse zu integrieren und auf diese Weise, Motivation und Verantwortung auch fiir eine Neuausrichtung
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betrieblicher Strukturen zu fordern. Auch aus diesem Grund bemiiht sich die MKH um den Aufbau einer

zweiten Fuhrungsebene aus dem eigenen Betriebsnachwuchs.

Durch den harten Preisdruck im Wettbewerb der regionalen Lebensmittel, gelingt es nur punktuell, Pro-
dukte mit einer hohen Marge anzubieten. Dies fuhrt zu einem starken Absatzdruck fiir das beste-
hende Produktsortiment. Durch die im Projekt durchgefiihrte Wirtschaftlichkeitsanalyse sollen Lo-
sungen flr die bestmogliche Bepreisung von Produkten gefunden werden, die im Geschaft mit GroRab-
nehmern und Wiederverkaufern eine ausreichende Gewinnmarge bringen. Zusatzliche Produkte im
Sortiment (wie die Neuentwicklung des Milcheises) erhohen in diesem Zusammenhang die Moglichkei-

ten zur Querfinanzierung innerhalb des Betriebs.

4,2 Strategieentwicklung

Aus der Analyse der Chancen und Risiken sowie Starken und Schwachen (SWOT Analyse) lassen sich die
im Folgenden dargestellten Handlungsfelder als Grundlage zur Strategieentwicklung und -umsetzung
in der KRABAT Milchwelt ableiten. Zu diesen gehoren neben dem Vertriebskonzept, das Produktsorti-
ment, die Kommunikation sowie Mitarbeiter, Nachhaltigkeit und Organisation. Im anschlielienden Ka-

pitel 5 werden diese ausfiihrlich diskutiert.

Handlungsfeld Vertriebskonzept: Das Vertriebskonzept der KRABAT Milchwelt ist unter Druck. Treiber
wie Fachkraftemangel, steigende Produktionskosten, Kaufzuriickhaltung und Steigerung des Wettbe-
werbsdrucks im Lebensmittelhandel bringen den Vertriebsbaustein Direktvermarktung, insb. mit der
Vermarktung auf Markten, deutlich unter Druck. Das bestehende System ist weiterzuentwickeln und

um eine Saule mit Wachstumspotenzial zu erganzen.

Handlungsfeld Produktsortiment: Auch hier kommt die Zusammenstellung des aktuellen Pro-
duktsortiments unter Druck. Der Verkauf von Milch in Plastikbehaltnissen ist auf Grund der Pfandpflicht
neu zu bewerten. Die Wirtschaftlichkeitsanalyse hat am Beispiel des Kases aufgezeigt, dass kleine Pro-
duktionsserien einen sehr hohen Personalkostenanteil aufweisen. Mit dem Ziel, die Wirtschaftlichkeit
des Betriebs zu verbessern, sind Produkte mit hoheren Margen zu identifizieren und Produktsortiment

und Vertriebskonzeption so auszurichten, dass eine margenorientiertere Produktion moglich wird.

Handlungsfeld Kommunikation: Sollen hohere Margen erzielt werden, gewinnt die Kundenbeziehung
zusatzliche Bedeutung. Das Kommunikationskonzept der KRABAT Milchwelt ist zu Gberarbeiten und
auf zentrale Themen wie Kundenerlebnisse, regionale Partnerschaften und "enkeltaugliches" Wirt-

schaften auszurichten. Das Interesse von Verbraucherinnen und Verbrauchern, sich mit der KRABAT
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Milchwelt und den Menschen hinter dem Betrieb, den Tieren und der landlichen Arbeitsweise zu iden-

tifizieren, ist Giber eine informative, sachliche und emotionale Kommunikation zu fordern.

Handlungsfeld Mitarbeiter: Der Fachkraftemangel flhrt zu starkem Druck auf den Gesamtbetrieb. Mit-
arbeitende werden abgeworben, Vakanzen konnen nicht immer zeitnah besetzt werden und die Ar-
beitslast in den verbleibenden Teams nimmt mindestens kurzfristig zu. Zudem besteht bei vielen Mit-
arbeitenden die Erwartung, dass die allgemein gestiegenen Verbraucherpreise durch Lohnsteigerun-
gen abgefangen werden. Die Demographie-bedingte schrittweise Verjingung des Teams stellt die Fiih-
rungskrafte vor Herausforderungen, auch in Bezug auf das eigene Verstandnis im Ausliben der Fiih-
rungsrolle. Die Auseinandersetzung mit dem betrieblichen Leitbild, Werten und Zielen der KRABAT
Milchwelt wird immer wichtiger. Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter miissen geeignete Moglichkeiten zur
Mitgestaltung besitzen und Verantwortung tibernehmen wollen. Neben der Leitbilddiskussion sind da-
mit auch interne Kommunikationsstrukturen und die gezielte Forderung von Fuhrungskompetenzen

angesprochen.

Handlungsfeld Nachhaltigkeit: Unsere gesellschaftlichen Erndhrungsgewohnheiten und damit die
Landwirtschaft stehen u. a. bedingt durch den Klimawandel unter erheblichem Transformationsdruck.
Dies gilt auch in besonderem MalRe fiir Milchwirtschaft. Transparenz, Glaubwirdigkeit und Authentizi-
tat sind wesentliche Bestandteile einer modernen Landwirtschaft. Fur landwirtschaftliche Betriebe be-
deutet das, Antworten auf dringende Fragen zu finden, wie bspw. Umweltleistungen erfasst werden
konnen, wie relevante Umweltmalinahmen von weniger relevanten MalRnahmen unterschieden oder
wie Beitrage glaubwiirdig und nutzbringend in die eigene Kommunikation eingebunden werden kon-

nen.

Handlungsfeld Organisation: Dieses Handlungsfeld fiillt eine Querschnittsfunktion aus. Um die Um-
setzung der oben genannten Felder zu ermoglichen, sind die Strukturen im Pilotbetrieb an die genann-
ten Anforderungen anzupassen. So ist es bspw. im Vertriebskonzept notwendig, die damit einherge-
henden neuen Aufgaben, Verantwortlichkeiten und Ablaufe zu definieren und in den Betrieb zu integ-
rieren. Hierzu gehort auch die Fortfiihrung der Wirtschaftlichkeitsberechnungen und -analysen (ideal-
erweise auf der Basis von Kennzahlen). Der Digitalisierung wird hier eine groRere Bedeutung zukom-
men, wenn Prozesse unter IT Unterstutzung abgebildet und Schnittstellen zu anderen Systemen ent-

wickelt werden.

Die geschilderten Handlungsfelder lassen sich in ein Uberarbeitetes Geschaftsmodell fiir die Regional-

vermarktung nach dem Konzept des Business Modell Canvas uberfiihren.
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5 Handlungsfelder der Strategieentwicklung und -umsetzung

5.1 Handlungsfeld Vertriebskonzept

Das Kernelement vieler Direktvermarktungskonzepte ist das hohe Qualitatsversprechen regionaler
Produkte in Verbindung mit Tierwohl, 6kologischer Anbauweise und handwerklicher Lebensmittelpro-
duktion. Regionale Kreislaufe leisten einen wesentlichen Beitrag zu einer Reduktion der Belastung der
Umwelt. Erzeuger und Produzenten sind regional bekannt und durch Veranstaltungen (Hoffeste und
Fihrungen) oder den Einkauf vor Ort entstehen Vertrauen und Kundenbindung. Zu etablierten Ver-
triebskanalen zahlen Hofladen auf dem Land und in der Stadt, Lebensmittelfachgeschafte und der Ver-
kauf auf Wochen- und Spezialmarkten. Kombiniert wird dieser Ansatz auch mit neueren Vertriebswe-
gen, wie der Onlinebestellung und Lieferung nach Hause. Mehr oder weniger intensiv kooperieren
Betriebe der Land- und Ernahrungswirtschaft auf der Erzeugungsseite. Gerade in Hofladen nehmen die
Betreiber neben eigenen Produkten die Erzeugnisse anderer regionaler Akteure in das Sortiment auf.
In diesen Fallen organisiert zumeist ein (starker) Akteur die Schnittstelle der Wertschopfungskette zum
Verbraucher und arbeitet mit Partnern aus der vorgelagerten Wertschopfungskette zusammen. Auffal-
lig ist, dass es nur vereinzelt Kooperationen auf der Vermarktungsseite gibt. Als Griinde kommen wohl
vor allem in Frage, dass die regionalen Akteure den Kontakt zu Kundinnen und Kunden und die Kun-
denbindung als zentralen Erfolgsfaktor ansehen und daher auf dieser Seite der Wertschopfungskette
keine Kooperation anstreben. Andererseits ware auch denkbar, dass es bisher im Umfeld von Landwir-
ten und Erzeugern wenig Erfahrungen dazu gibt, wie Kooperationen auf Kundenseite fair und auf-

wandsgerecht zu gestalten sind.

Ziel des Vertriebskonzepts der KRABAT Milchwelt ist es, die Starken der regionalen Akteure aus Land-
wirtschaft und Lebensmittelhandwerk in einer Kooperation zu biindeln, um Verbraucherinnen und Ver-
brauchern ein attraktives Angebot an regionalen Lebensmitteln unterbreiten zu konnen. Die Potenziale
der Kooperation sollen genutzt und den in der SWOT-Analyse geschilderten Herausforderungen begeg-
net werden. Der Grundgedanke ist, regionalen Akteuren, insbesondere aus dem Lebensmittelhand-
werk, eine Vertriebskooperation anzubieten. Von einer Belieferung, wie im Fall von Supermarkten, un-
terscheidet sich der Ansatz dadurch, dass Verbraucherinnen und Verbraucher auf verschiedensten Ka-
nalen bei der KRABAT Milchwelt bestellen. Diese liefert die Bestellung fertig kommissioniert und abge-
rechnet an die Vertriebspartner, bei denen die Verbraucherinnen und Verbraucher ihre Bestellung ab-

holen.
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Die Vertriebspartner (bspw. Backer, Fleischer) profitieren von der Verfligbarkeit zusatzlicher Produkte
oder einer grofBeren Auswahl im Produktsortiment (ohne Warenverkaufsrisiko) und der Moglichkeit,

neue Kunden fiir das Angebot der eigenen Produkte zu gewinnen oder deren Kauffrequenz zu erhohen.

Die Verbraucherinnen und Verbraucher konnen auf ein einfach zu erreichendes und vielfaltiges Ange-
bot an regionalen Milchprodukten der KRABAT Milchwelt in Verbindung mit einem personlichen Kon-

takt zurtickgreifen, der gerade fiir regionale Produkte von Bedeutung ist.

Die KRABAT Milchwelt kann ihren Kundenstamm nutzen und weiterentwickeln. Die Abholung der be-
stellten Ware bei den Vertriebspartnern durch die Kundschaft flihrt zu keiner personellen Mehrbelas-
tung. Im Rahmen der Bestellungen miissen Markte nicht mehr oder in einem geringeren Mal3 angefah-
ren werden. Zudem erreichen die Kommissionierungsprozesse im Vergleich zur tiblichen Vermarktung
(z. B. Hofladen) (iber die groRere Standardisierbarkeit eine héhere Effizienz. Uber die Gewinnung von

Vertriebspartnern ist eine Skalierung mit weniger Verkaufspersonal moglich.

5.1.1 Customer Journey der Regionalvermarktung

In Anlehnung an das bereits vorgestellte Konzept der Customer Journey* geht es nun darum, das Ver-
marktungskonzept der KRABAT Milchwelt entsprechend anzupassen, um in der Lage zu sein, die Star-
ken der regionalen Akteure aus Landwirtschaft und Lebensmittelhandwerk fir ein attraktives Angebot

an regionalen Lebensmitteln zusammenzufiihren.

1 Um bei Verbraucherinnen und Verbrauchern das Interesse an lokalen Produkten zu wecken und eine
stabile Kundenbindung aufzubauen, eignet sich das Instrument einer Customer Journey ("Kunden-
reise"). Diese erlaubt es, die Mallnahmen zum Aufbau einer stabilen Kundenbeziehung tibersichtlich
zu strukturieren und den Prozess vom Erstkontakt mit potenziellen Abnehmern bis zum Aufbau ei-

ner Stammkundschaft praxisorientiert gestalten.
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Im Rahmen der Entwicklung der Customer Journey fiir eine Regionalvermarktung durch die KRABAT
Milchwelt wurde ein Ansatz mit sechs Stufen verwendet. Die folgende Abbildung gibt die Struktur und

die konkreten Umsetzungsbausteine zum Aufbau einer stabilen Kundenbeziehung wieder.

r@# Zielgruppe @ Aufmerksamkeit

Werist die Wie erfahren Vert b Wie ké wir gezielt Wie kénnen Verbraucher Wie werden aus K Wie len aus St.
Kernzielgruppe? (erstmalig) von unserem Kaufimpulse platzieren? unsere Produkte kaufen friedene St kunden ,Fans”, die uns
Angebot? bzw. k | ? kunden? weiterempfehlen
Social Media E-Mail-Marketing Digitales Paket & Produkte Geschichten aus der
Bestellformular zuhause Krabat Milchwelt
Website Whats-App Kanal Transparenzim Prozess  personlicher Kontakt
OR-Codes auf Warenverfiigbarkeit Erlebnisse auf dem
Produkten Hof
landlichenRaum  |indlichen Raum
LBl 26,000 HH Prasenz auf Markten Regional- + Regional- + freundliches Personal
Sondermérkte Sondermarkte
Urbane Jungeurbane
Akademiker-  Familie Vertriebspartner Vertriebspartner Abholung Termintreue
Paare 6.000 HH Vertriebspartner
13.500 HH
‘ ‘1 iﬁ Hofbesuche Events auf dem Hof Hofladen hohe Produktqualitit
% 1 \
N " . Buswerbun
| Verpéchter (regionale Kunden)

Quelle: eigene Erstellung.

Abbildung 72: Customer Journey der Regionalvermarktung in der KRABAT Milchwelt

Zielgruppe

Eine zentrale Voraussetzung, um Aufmerksamkeit potenzieller Kunden erzeugen zu konnen, ist die ge-
naue Kenntnis ihrer Interessen, Einstellungen und Wiinsche. Anhand soziodemografischer Merkmale
wie Alter, Geschlecht, Bildung, Wohnort, Lebensstil, Beschaftigung oder Einkommen lassen sich erfolg-
versprechende Zielgruppen abgrenzen. Es ist sinnvoll, die soziodemografischen Merkmale um Informa-
tionen zu den konkreten Erwartungs- und Entscheidungskriterien der Kunden im Konsum zu erganzen.
Die Definition und Beschreibung konkreter Zielgruppen anhand ihrer Werte und Lebensstile, Ziele und
Einstellungen bildet die Grundlage, um relevante Gruppen in der Regionalvermarktung effizient errei-

chen zu konnen.

Die Ergebnisse der Kunden- und Verbraucherbefragungen zeigen ein hohes Potenzial in vier Zielgrup-
pen. Zu diesen zahlen junge Familien und die Genration 50+ im landlichen Raum sowie junge Familien
und urbane Akademiker im stadtischen Umfeld, wie bspw. Dresden. Die Gruppen sind ausfuhrlich in
Abschnitt 5.1.2 beschrieben.
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Aufmerksamkeit: Wie erfahren Verbraucher (erstmalig) von unserem Angebot?

Damit ein Angebot von Kunden berlicksichtigt werden kann, sind KommunikationsmaRnahmen und
Vertriebskanale (z. B. Stadtladen, Markte, Onlineshops u. a.) zu gestalten. Zum Aufbau einer stabilen
Kundenbeziehung gehort es, Verbraucherinnen und Verbraucher iber Themen zu informieren, die ih-
ren Interessen und Vorlieben entsprechen. Der Eindruck, den die Kundschaft vom landwirtschaftlichen
Betrieb, den Anbaumethoden oder den Tieren und deren Haltung gewinnt, ist wesentlich fiir das Ver-
trauen und die emotionale Bindung. Im Rahmen der Vermarktung regionaler Produkte sollte grund-
satzlich der personliche Kontakt zum Landwirt und zum landwirtschaftlichen Betrieb einen besonderen

Stellenwert einnehmen.

Flr die Umsetzung in der KRABAT Milchwelt sind Social Media und die Website sowie QR-Codes auf den
Produkten zentrale digitale Informationsquellen. Hinzu kommt die Prasenz auf Markten und Hofbesu-
che der Kundinnen und Kunden. Weitere wichtige Elemente, um den Zugang zu Verbrauchern zu ver-
bessern, sind die Ansprache und Einbindung der rund 700 Verpachter der KRABAT Milchwelt (Weiter-
empfehlung der Produkte der MKH) sowie die regionale Prasenz liber ein Netzwerk an Vertriebspart-

nern.

Ansprache: Wie konnen wir gezielt Kaufimpulse auslosen?

Fir die Direkt- und Regionalvermarktung ist eine moglichst wirksame Beeinflussung der Kundennach-
frage ein zentraler Erfolgsfaktor. Um (zusatzliche) Kaufimpulse auszuldsen ist eine aktive Ansprache der
Kundschaft notig; es ist nicht zu erwarten, dass diese selbst nach einem Anbieter regionaler Lebensmit-

tel suchen.

Auf Markten, bei Vertriebspartnern oder auf dem Hof sind in der Regel keine zusatzlichen Kaufimpulse
notig, da die Kunden bereits mit Kaufabsicht vor Ort sind. Um zusatzliche Impulse liefern zu kdnnen,
kommen vor allem E-Mail-Marketing und ein WhatsApp Kanal in Frage. Hierfur ist es wichtig, Kontakt-

daten zu Interessierten, potenziellen und etablierten Kundinnen und Kunden zu generieren.

Kauf: Wie konnen Verbraucher unsere Produkte kaufen bzw. kennenlernen?

Der Absatz regionaler Produkte kann auf unterschiedliche Weise gestarkt werden. Die Auswahlim Sinne
von Sortimentsbreite (Waren verschiedener Lebensmittelgruppen) als auch Angebotstiefe (verschie-
dene Sorten und Varianten gleicher Lebensmittel) ist aus Kundensicht entscheidend. Ebenso hat der
Komfort (z. B. Erreichbarkeit der Verkaufsorte, Auffindbarkeit im Internet u. a.) bei stationaren und On-
line-Einkaufsprozessen einen wesentlichen Einfluss auf die Kaufabsicht und Kundenbindung. Das Be-

kanntmachen der im Betrieb durchgefuhrten Malinahmen, die zu mehr Tierwohl sowie Umwelt- und
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Klimaschutz beitragen (Transparenz) ist dabei ein ebenso relevanter Faktor, der zur Nachfragebildung

beitragt und motivationsfordernd auf Kauf regionaler Produkte wirkt.

In der Direktvermarktung ist die Frage der Sortimentsbreite eine zentrale Herausforderung. Kunden
mochten einen moglichst komfortablen Einkauf. Zusatzliche Wege werden eher als belastend wahrge-
nommen und stellen eine Hiirde dar. Die Kooperation mit Vertriebspartnern, mit denen gemeinsam ein
grolReres Sortiment angeboten werden kann, verspricht hier Abhilfe und erhéht den Komfort fiir Kun-
dinnen und Kunden. Als Bestellkanal setzt die KRABAT Milchwelt ein digitales Bestellformular ein. Dies
ist zunachst einfacher zu implementieren als ein Online-Shop. Wenn sich das System der Direktver-

marktung etabliert hat, ist die Umstellung auf einen Onlineshop deutlich einfacher.

Zufriedenheit: Wie gewinnen wir Stammkunden?

Die Erfillung der Erwartungen von Verbraucherinnen und Verbrauchern ist die Basis einer festen Kun-
denbindung. In diesem Zusammenhang lassen sich einerseits Leistungsfaktoren, die sowohl auf Zufrie-
denheit als auch auf Unzufriedenheit Einfluss nehmen und andererseits Basisfaktoren, die als Mindest-
anforderungen kaum positive Wirkungen haben, deren "Abwesenheit" aber zu hoher Unzufriedenheit
flihrt, unterscheiden. Leistungsfaktoren beziehen sich insbesondere auf Qualitat und Frische der Le-
bensmittel und den Wunsch, regionale Betriebe zu unterstiitzen. Basisfaktoren sind eher in den Bau-

steinen eines funktionierenden Kaufprozesses zu sehen.

Loyalitat: Wie steigern wir Begeisterung und die Bereitschaft zur Weiterempfehlung?

Kundenloyalitat ist ein relevanter Erfolgsfaktor. Die Forderung von Loyalitat ist neben den oben ge-
nannten Leistungsfaktoren auch liber Begeisterungsfaktoren moglich. Die Befragungen und Erfahrun-
gen im Projekt haben gezeigt, dass fiir Kunden insb. eine bewusste und gesundheitsorientierte Ernah-
rung, die Forderung einer umweltvertraglichen Landwirtschaft und MaRnahmen zum Tierwohl eine be-
sondere Rolle spielen. Hier liegt ein relevantes Potenzial, Kundenerwartungen zu libertreffen, Begeis-
terung auszulosen und ggf. die Zahlungsbereitschaft fiir regionale Produkte zu erhohen. Bestandskun-
dinnen und -kunden zeichnen sich tGiberwiegend durch groRere Warenkorbe und hohere Kauffrequen-
zen aus. Im Vergleich zu Neukunden sind es vor allem diejenigen, die Produkte Freunden und Bekann-

ten weiterempfehlen und damit einen hoheren Beitrag zur Wertschopfung von Unternehmen leisten.

Ein zentraler Baustein zur Starkung von Loyalitat ist die Kommunikation. Die KRABAT Milchwelt setzt
dabei auf das Storytelling, das Erzahlen aktueller Geschichten aus dem landwirtschaftlichen Alltag des

Betriebs. Die Details zur Umsetzung werden im Abschnitt 5.3 erlautert.
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Ein Alleinstellungsmerkmal gegenuber dem Lebensmitteleinzelhandel ist die Nahbarkeit. Kundinnen
und Kunden konnen Einblick in die Erstellungsprozesse bekommen und sich vor Ort personlich tber-
zeugen, wie das Werteversprechen umgesetzt. Veranstaltungen und Fiihrungen auf dem Hof sind hier-
bei ein wichtiges Instrument, um einen Eindruck zu vermitteln, wie die angebotenen Lebensmittel her-

gestellt werden.

5.1.2 Erfassung der Bediirfnisse von Zielgruppen

Vor dem Hintergrund einer systematischen Erfassung relevanter Bediirfnisse der Zielgruppen des Be-
triebs und dem Wunsch, die Mitarbeitenden mit ihrem Erfahrungsschatz iiber alle Betriebsteile hinweg
in die gemeinsame Diskussion zu integrieren, wurde auf Initiative der Unternehmensleitung ein inter-
nes Seminar durchgefiihrt. Ziel war es, sich in die Lebenssituation und Gedankenwelt der Kundschaft
hineinzudenken und sich ein Bild davon zu machen, wie spezifische Zielgruppen leben, arbeiten und
welche Bedeutung der Konsum regionaler Lebensmittel hat. Hierbei ging es darum, in einem breiteren

Kontext zu denken und ein grundsatzliches Bild der Zielgruppen zu entwickeln.

Der im Prozess eingesetzte methodische Ansatz basiert auf der Erstellung sogenannter "PERSONA".
Mittels dieser konnen fiktive Kunden dargestellt werden, die iber konkrete Merkmale wie Name, Beruf,
Wohnort und Lebenssituation moglichst anschaulich beispielhafte Nutzer beschreiben, die sich fir die
Angebote des Betriebs interessieren. Im Rahmen des Seminars wurden die Erfahrungen der Mitarbei-

tenden und Fiihrungskrafte zusammengetragen und systematisch aufbereitet.

In einem anschlieffenden Schritt ging es darum, liber diese Kunden realitatsnahe quantitative Aussa-
gen zu treffen, die es erlauben, reales Kaufverhalten und -praferenzen abzubilden als auch soziodemo-
grafische Merkmale fiir den geografischen Vermarktungsfokus der MKH mit der Marke KRABAT
Milchwelt zu bestimmen und zu verifizieren. Dazu wurden aktuelle statistische Untersuchungen und
Erhebungen auf regionaler und lokaler Ebene ausgewertet und in Beziehung zum Untersuchungs-
schwerpunkt gesetzt. Zuletzt wurden die Ergebnisse vor dem Hintergrund der gewonnenen Erkennt-
nisse aus der durchgefiihrten Verbraucher- und Kundenbefragung zusammengefiihrt und auf relevante

Erkenntnisse Uber die konkreten Zielgruppen verdichtet.

Die folgende Abbildung zeigt in einer zusammenfassenden Darstellung die im Prozess gewonnenen Er-

kenntnisse Uber relevante Zielgruppen der MKH Wittichenau.
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Zielgruppen

Entwicklung PERSONAs: Ausgewahlte Zielgruppen
und deren Einstellungen zu regionalen Produkten

Junge Familie im
landlichen Raum

Setzen auf Bewihrtes

Jiinger als 45 Jahre

Hohe Bildung und hohes Einkommen
57% regionaler Warenkorb

Markteinkauf unter 50 €

Trend, soviel regional zu kaufen wie bisher
Nur 12% kennen die Krabat Milchwelt
Wohnt im Stadtgebiet Dresden

Junge urbane

14%

30 bis 45 Jahre

Mittlere bis hohe Bildung

Hohes Einkommen

57% regionaler Warenkorb
Markteinkauf mehr als 50 €

Trend, mehr regional zu kaufen
33% kennen die Krabat Milchwelt

Generation 50+ im

landlichen Raum
17%

Familie
Urbane 10%
Akademiker- — >
Paare Probieren gern Neues
17%

Alter als 50 Jahre

Kinder im Studium aus dem Haus

Mittlere bis hohe Bildung

Hohes Einkommen

59% regionaler Warenkorb

Markteinkauf um 50 €

Trend, soviel regional zu kaufen wie bisher
13% kennen die Krabat Milchwelt

Alter als 50 Jahre
Mittlere bis hohe Bildung
Mittleres Einkormmmen

61% regionaler Warenkorb
Markteinkauf unter 50 €

Trend, soviel regional zu kaufen wie bisher
28% kennen die Krabat Milchwelt

Quelle: eigene Erstellung.

Abbildung 73: Zusammenfassung Zielgruppen-PERSONA der MKH

Im Rahmen der Analyse wurden vier spezifische PERSONA entwickelt. Diese umfassen die Gruppen
junge Familien im landlichen Raum, Generation 50+ im landlichen Raum, urbane Akademiker-Paare so-

wie junge urbane Familien*.
Junge Familie im landlichen Raum

Als PERSONA einer jungen Familie im landlichen Raum wurde das Bild der fiktiven Familie Kramer aus
dem Landkreis Bautzen entworfen, die in einem ausgebauten 4-Seitenhof in der naheren Umgebung
von Kamenz wohnt und vor kurzem ihr drittes Kind bekommen hat. Beide Eltern sind berufstatig. Frau
Kramer ist in einem Kindergarten als Erzieherin beschaftigt und gegenwartig in Elternzeit. Herr Kramer
arbeitet in einer Leitungsposition im Landratsamt. In Ernahrungsfragen achtet die Familie auf einen

gesunden und ausgewogenen Konsum. Das betrifft insbesondere auch die Auswahl bei Lebensmitteln

*2|m Rahmen der Auswertung statistischer Erhebungen sind folgende Quellen von Bedeutung: Statis-
tisches Landesamt Sachsen (2020), Stadt Dresden (2023), Statistisches Landesamt Sachsen (2022),
Sachsisches Staatsministerium fliir Umwelt und Landwirtschaft (2019), Stadt Dresden (2024), IfD Al-
lensbach (2023), Statistisches Bundesamt (2023).
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fir die Kinder. So wird z. B. frische Milch regelmaliig bei einem Landwirt in der Umgebung gekauft. Fri-
sche und Qualitat bei Lebensmitteln ist ihnen besonders wichtig. Daflir werden auch Einschrankungen
im Sortiment in Kauf genommen. Umweltbewusstsein und Klimaschutz spielen eine wichtige Rolle fiir
die Lebensmaxime der Familie. Es wird darauf geachtet, Mehrwegverpackungen oder -flaschen zu nut-
zen und so wenig wie moglich Produkte zu verwenden, die mit einem Mehr an Plastikabfallen verbun-
den sind. Vor dem Hintergrund begrenzter Budgetspielraume einer fiinfkopfigen Familie richtet sich ihr
Blick ausdriicklich auch auf Wochen- und Spezialangebote. Dabei ist das Interesse an den von Landwir-
ten oder Direktvermarktern organisierten Veranstaltungen, Events oder Festen in der Region grund-
satzlich hoch. Ein kindgerechter Fokus (z. B. Kennenlernen von Tieren) ist der jungen Familie dabei be-

sonders wichtig.

Aus soziodemografischer Perspektive kann bei der beschriebenen PERSONA von einer Altersgruppe
zwischen 30 bis 45 Jahren und einem mittleren bis hohen Bildungs- und Einkommensniveau ausgegan-
gen werden. Etwa 14 % der tiber die durchgefiihrte Verbraucher- und Kundenbefragung erreichten Per-
sonen gehoren dieser Zielgruppe an. Die Grofde des regionalen Warenkorbs kann mit rund 57 % ange-
setzt werden kann. Beim Besuch von Markten wird im Durchschnitt mehr als 50 € ausgegeben. Dabei ist
ein Trend zu mehr Regionalitat beim Einkaufen deutlich. Rund 33 % dieser Zielgruppe, die im Landkreis

Bautzen etwa 14.000 Haushalte zahlt, kennen die MKH in Wittichenau.
Generation 50+ im landlichen Raum

Als PERSONA der Generation 50+ im landlichen Raum wurde die fiktive Person Frank Czornack aus dem
Landkreis Bautzen entworfen. Herr Czornack stammt aus Goda, einem Ort in der Oberlausitz westlich
von Bautzen und besitzt dort ein eigenes Haus mit Garten. Fur den Einkauf von Lebensmitteln hat es
sich eingespielt, flexible Arbeitszeiten oder die Mittagspause im Biiro zu nutzen. Seine Verbundenheit
mit dem Lebens- und Wohnort spiegelt sich in seinem Interesse und Konsum von regionalen Lebens-
mitteln wider. Saisonalitat und Regionalitat sind fiir ihn die Basis einer gesunden Ernahrung. Herr Czor-
nack probiert auch gern Neues, insbesondere Kaseprodukte, und verweist darauf, dass er gern mehr
Uber das regionale Sortiment wissen wiirde, das von Direktvermarktern, Hofladen oder auf Markten in
der Umgebung angeboten wird. Dazu gehoren auch Informationen zur Verfligbarkeit und Qualitat der
Angebote. Herr Czornack ist ein ausgeschriebener Fan der Veranstaltungen und Events bei Landwirten
oder Direktvermarktern und nutzt diese Gelegenheiten regelmaRig, um sich personlich von der Qualitat
der Produkte zu tiberzeugen und vor Ort zu kaufen. In seinem groRen Bekanntenkreis ist Herr Czornack
dafiir bekannt, dass bei festlichen Anlassen besondere und frische Kochzutaten verwendet werden, lo-

kale Eisspezialitaten bereitstehen oder siiRe Dinge aus der Region auf den Tisch kommen.
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Aus soziodemografischer Perspektive wird bei dieser PERSONA die Altersgruppe ab 50 Jahren mit ei-
nem mittleren bis hohen Bildungsniveau sowie mittleren Einkommen angesprochen. Etwa 17 % der
uber die durchgefuhrte Verbraucher- und Kundenbefragung erreichten Personen gehoren dieser Ziel-
gruppe an, die nicht ausschlief3lich von Alleinstehenden bzw. Ein-Personenhaushalten gebildet wird,
wie von der PERSONA gezeichnet. Die GroRe des regionalen Warenkorbs kann mit rund 61 % angesetzt
werden kann. Beim Besuch von Markten wird im Durchschnitt unterhalb der 50 €-Grenze eingekauft.
Die Orientierung an Regionalitat beim Einkaufen ist stabil. Rund 28 % dieser Zielgruppe, die im Land-

kreis Bautzen etwa 26.000 Haushalte zahlt, kennen die MKH in Wittichenau.
Urbane Akademiker-Paare

Als PERSONA eines urbanen Akademiker-Paares wurde das Bild der fiktiven Familie Richter aus der Lan-
deshauptstadt Dresden entworfen. Seit der Geburt ihrer beiden Kinder, die inzwischen studieren und
nicht mehr im Haushalt leben, wohnt Familie Richter im Stadtteil Loschwitz. Sowohl sie als auch er ar-
beiten als Architekten seit nun fast 30 Jahren in der Stadt. Im Rahmen der Ernahrung achtet das Paar
bewusst auf Frische und Qualitat bei Lebensmitteln und Transparenz bei Herstellung und Verarbeitung.
Von besonderer Bedeutung ist in diesem Zusammenhang auch die Nutzung digitaler Medien, liber die
sich Familie Richter regelmaliig informiert. Auf den Markten in der naheren Umgebung zum Wohnort
(z. B. Wochenmarkt am Schillerplatz, Blasewitz) werden regelmal3ig regionale Produkte eingekauft. Ein
grofdes Interesse besteht an Kombipaketen. Dazu gehoren u. a. Butter und Kaseprodukte, Kaffee oder
Wurst im Glas, aber auch Honig, Eis oder Likore und Wein aus dem Bereich regionaler Getranke und
Spirituosen. Sie kochen gern gemeinsam. Allerdings bleibt dafiir oft wenig Zeit, so dass eher einfache
Gerichte auf den Tisch kommen. Bei den Zutaten wird ein grof3er Wert auf nachhaltig erzeugte und re-
gionale Bioprodukte gelegt. Das betrifft grundsatzlich den Kauf aller Lebensmittel. An den Wochenen-
den ist das Paar gern aktiv, dazu gehdren auch Events und Veranstaltungen von Landwirten und Direkt-
vermarktern. Hier interessieren sie sich vor allem fiir organisierte Besichtigungen oder Fiihrungen als
Gesamtpaket, bei der die Arbeit auf den Hofen vor Ort genauer kennengelernt und beispielsweise beim

Futtern der Tiere mitgeholfen werden kann.

Aus soziodemografischer Perspektive kann bei der beschriebenen PERSONA von einer Altersgruppe
uber 50 Jahren und einem mittleren bis hohen Bildungsniveau sowie hohen Einkommen ausgegangen
werden. Etwa 17 % der liber die durchgefuhrte Verbraucher- und Kundenbefragung erreichten Perso-
nen gehoren dieser Zielgruppe an. Die Grofe des regionalen Warenkorbs kann mit rund 59 % angesetzt
werden kann. Beim Besuch von Markten wird im Durchschnitt um die 50 € ausgegeben. Die Orientierung
an Regionalitat beim Einkaufen ist stabil. Rund 13 % dieser Zielgruppe, die in der Stadt Dresden etwa
13.500 Haushalte zahlt, kennen die MKH.
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Junge urbane Familie

Als PERSONA einer jungen in der Stadt beheimateten Familie wurde das Bild der fiktiven Familie Ca-
mon-Geiger aus Dresden/Klotzsche entworfen. Die jungen Eltern mit einem Kind sind erst vor einigen
Jahren aufgrund der Arbeit in die Stadt gezogen und pflegen die noch immer heimatlichen Gefiihle flir
das Leben auf dem Land. Mutter und Vater sind berufstatigund arbeiten als Lehrerin einem Gymnasium
bzw. einer Berufsschule. Sie treiben aktiv Sport und legen Wert auf eine bewusste und ausgeglichene
Erndhrung. Bei Kauf von Lebensmitteln wird auf die Bestandteile der Produkte geachtet (Proteine, Vi-
tamine, Fett und Kohlenhydrate). Auch aus diesem Grund besteht ein besonderes Interesse an "Info-
blattern" zu Lebensmitteln, aber auch an zusatzlichen Rezepten fiir z. B. Bowls oder Kombipaketen mit
Frische- (Milch, Buttermilch, Feta, Eis, Quark, Joghurt) und Erganzungsprodukten (Kartoffeln, Leindl,
Gewiirze, Misli, Waffeln, Kekse). Wochenmarkte und Marktschwarmereien sind die bevorzugten Orte
des Einkaufs regionaler Lebensmittel. Mit der digitalen Kommunikation seit ihrer Jugend vertraut, ist
es fiir sie normal, ihr Leben auf den sozialen Medien (z. B. Instagram) zu teilen und hier von ihren Akti-

vitaten zu berichten.

Aus soziodemografischer Perspektive kann bei der beschriebenen PERSONA von einer Altersgruppe un-
ter 45 Jahren und einem hohen Bildungsniveau sowie hohen Einkommen ausgegangen werden. Etwa
10 % der Uber die durchgefiihrte Verbraucher- und Kundenbefragung erreichten Personen gehoren die-
ser Zielgruppe an. Die GroRRe des regionalen Warenkorbs kann mit rund 57 % angesetzt werden kann.
Beim Besuch von Markten wird im Durchschnitt unterhalb der 50 €-Grenze eingekauft. Die Orientierung
an Regionalitat beim Einkaufen ist stabil. Rund 12 % dieser Zielgruppe, die in der Stadt Dresden etwa

5.900 Haushalte zahlt, kennen die MKH.

5.1.3 Innerbetriebliche Abldufe

Im Rahmen der Systematisierung relevanter innerbetrieblicher Ablaufe der geplanten Regionalver-
marktung unter Nutzung einfacher Online-Bestellungsprozesse (z. B. Formular auf der Webseite, E-Mail,
WhatsApp) wurde zundchst eine Prozesslandkarte® zur Illustration der spezifischen Waren- und Kom-

munikationsprozesse erstellt.

3 Prozesslandkarten sind ein einfaches Instrument, um die wichtigsten Prozesse und deren Zusam-

menwirken Ubersichtlich als Arbeitsgrundlage zu dokumentieren.
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Abbildung 74: Prozesslandkarte zur Illustration der spezifischen Waren- und Kommunikations-
prozesse

Die wesentlichen Prozessschritte lassen sich wie folgt definieren:

Marketing: Die Kundengewinnung steht am Beginn des Vermarktungsprozesses. Diese Aktivitaten er-
folgen hauptsachlich durch die KRABAT Milchwelt aber auch durch die Kooperations- und Vermark-
tungspartner in der Wertschopfungskette. Wesentliche Marketingkanale sind die Website und ein wo-

chentlicher Online-Newsletter, aber auch die Prasenz auf Wochen- und Regionalmarkten.

Bestellung: Die Marketingaktivitaten fuhren zu Bestellungen, die Giberwiegend online (z. B. Giber E-Mail,
WhatsApp, Formular auf der Website) eingehen. Die exakte Erfassung, Verarbeitung und Priifung erfor-
derlicher Daten ist von hoher Bedeutung. Sollte es fehlerhafte Bestellungen geben oder Waren nicht

verfugbar sein, mussen individuelle Riicksprache erfolgen.

Kommissionierung: Entsprechend den Kundenbestellungen wird die Warenbereitstellung bei Koope-
rationspartnern ausgelost. Hier erfolgten Vorkonfektionierung und wenn moglich Verpackung der Le-
bensmittel. Auf Basis einer standardisierten Tour werden diese abgeholt. Die Waren der Netzwerk-

partner werden fur die Kunden zusammengestellt und fiir die Auslieferung vorbereitet. In Abhangigkeit
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der eingegangenen spezifischen Bestellungen erfolgt im Rahmen dieses Arbeitsschrittes das finale Ver-

packen.

Auslieferung: AbschlieRend sind die Kundenbestellungen an die Vertriebspartner auszuliefern, bei de-

nen sich die Kundinnen und Kunden ihre Bestellung abholen.

Auf Basis der erarbeitenden Prozesslandkarte wurde eine Detailplanung des internen Prozesses er-
stellt. Dieser ist in die drei Arbeitsschritte von Bestellung / Bestellannahme, Kommissionierung und Lo-

gistik gegliedert.
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Quelle: eigene Erstellung.
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Abbildung 75: Interner Prozess der Bestellverarbeitung**

Bestellung/Bestellannahme: Eingehende Bestellungen sind einmal taglich darauf zu priifen, ob die
Adresse vollstandig angegeben wurde oder im System vorliegt, ob die Zahlungsinformationen fiir eine
SEPA Lastschrift vollstandig und ob die bestellten Produkte verfluigbar sind oder ggf. eine Bestellung bei
Partnern aus dem Netzwerk notig ist. Nicht vorliegende Informationen oder der Fall nicht lieferbarer
Artikel sind mit dem Kunden abzuklaren. Ist die Bestellung fehlerfrei, wird dem Kunden per Mail eine

Bestellbestatigung mit dem erwarteten Preis libermittelt.

“ Die hier gezeigte Art der Bestellverarbeitung orientiert sich an einem Bestellvorgang tiber Offline- als
auch Online-Kanale. Beim Pick and Pack Verfahren handelt es sich um eine systematische Kommis-
sioniermethode, bei der die Ware fiir alle Bestellungen zunachst portioniert und anschlieRend ent-

sprechend den Bestellungen gepackt wird.
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Im Prozessdesign der Bestellung wurden dabei einige Festlegungen getroffen. Zur Reduktion eines po-
tenziellen Zahlungsausfallrisikos werden nur Bestellungen mit SEPA-Lastschriftmandat akzeptiert.
Eine kurze Marktanalyse hat zeigt, dass dies in der Direktvermarktung durchaus ublich ist. Der Ver-
triebspartner soll zudem nicht mit dem Zahlungsvorgang belastet und das Risiko ausbleibender Abho-

lungen reduziert werden.

Kommissionierung: Fiir die Kommissionierung wird zunachst aus dem Softwaresystem eine Portionie-
rungsliste (Ubersicht aller bendtigter Artikel) und eine Pickliste (Produkte je Bestellung) erzeugt. Auf
dieser Basis erfolgt die Portionierung gleicher Artikel (z. B. Schneiden und Verpacken des Kases). Im
nachsten Schritt werden die Kundenbestellungen gepackt, die Rechnung fiir den Kunden erstellt und
Uber eine standardisierte Email aus dem System verschickt. Zuletzt gehen die Daten an die Buchhal-
tung zur Abrechnung (Einzug des SEPA-Mandats) und die Kundenbestellungen werden im Zwischenla-

ger fur die Auslieferung bereitgestellt.

Im Prozess der Kommissionierung wurde definiert, dass die Abrechnung auf Basis des realen Wiegege-
wichts erstellt wird. Manuell ist ein zuverlassiges Portionieren (z. B. von Kase) auf ein vordefiniertes Ge-
wicht nur bedingt moglich. Gewichtsschwankungen sind zu groR, um angesichts von Abweichungen
einen Festpreis zu vereinbaren. Auch hier hat eine Marktanalyse gezeigt, dass dies in der Direktvermark-

tung durchaus ublich ist.

Lieferung: Zur Lieferung wird eine Packliste mit Daten zu Inhalt und Adressat (Vertriebspartner) aus
dem System erzeugt. Auf Basis der Packliste kann eine entsprechende Tour geplant und dementspre-

chend ausgeliefert werden.

5.1.4 Vermarktungspartner

Zu den Vorteilen, die sich fir die Vertriebspartner im Rahmen der Kooperation mit der KRABAT
Milchwelt ergeben, gehdren neben der Erweiterung des beim Partner angebotenen Sortiments um
Milchprodukte auch die Moglichkeiten, vom Besuch zusatzlicher Kundinnen und Kunden (bzw. einer
hoheren Besuchsfrequenz) zu profitieren und Interesse fiir das gesamte Produktangebot zu wecken.
Daneben ist der Aspekt der mit der Kooperation einhergehenden Verkaufsprovision ein zusatzlicher An-
reiz. Zuletzt ist ebenfalls von Bedeutung, dass die KRABAT Milchwelt den kompletten Zahlungsverkehr

und damit auch des Waren- und Zahlungsrisikos tibernimmt.

Zusatzliche Potenziale entstehen fiir beide Partner, wenn gemeinsame Vermarktungsaktivitaten, wie
Verkostungen, Veranstaltungen oder auch bspw. KommunikationsmalRnahmen (Anzeigen, Postwurf-

sendungen, etc.) durchgefuhrt werden.
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Die Rolle der Vermarktungs- bzw. Vertriebspartner ist zentral im System der Regionalvermarktung. Da-
her kommt einer klaren Rollendefinition der Aufgaben innerhalb der Kooperation eine zentrale Bedeu-

tung zu.

Im konkreten Bestell- bzw. Verkaufsprozess tibernimmt die KRABAT Milchwelt alle Prozessschritte au-
Rer der Abholung der Ware durch den Kunden beim Vertriebspartner. Dieser Schritt ist jedoch insofern
von groRRer Bedeutung, da es der einzige personliche Kontakt im konkreten Bestellvorgang ist. Daher
sollten die Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter des Vertriebspartners grundsatzlich mit den Produkten der

KRABAT Milchwelt und deren Besonderheiten vertraut sein.

Zu den Aufgaben der Vertriebspartner zahlen:

I gekihlte Lagerung der Kundenbestellungen

I Ausgabe der Kundenbestellung

I Auslage von Infomaterial zur KRABAT Milchwelt, deren Produkte und die Kooperation
I Beratungvon Kundinnen und Kunden zu moglichen Bestellungen

I beiBedarf, die Annahme von Bestellungen direkt vor Ort

Zu den Aufgaben der KRABAT Milchwelt zahlen:

I Kundengewinnung und komplette Kundenkommunikation der Bestellung

I Kommissionierung der Bestellung und Anlieferung zum Vertriebspartner

I Entwicklung und Bereitstellung eines Sortiments attraktiver regionaler Milchprodukte

I Schulung bzw. Einweisung des Personals beim Kooperationspartner in die Produkte der KRABAT
Milchwelt

5.1.5 Kalkulationsschema

Fur die Implementierung der hier dargestellten Regionalvermarktung ist das bereits entwickelte Kalku-
lationsschema zu erweitern. Zusatzlich zu den Herstellkosten im Rahmen der Fertigung sind die Ausga-
ben fur Kommissionierung, Lieferung, Umsatzprovision des Vertriebspartners, Zahlungsausfalle und
Reklamationen, als auch Vertriebsgemeinkosten (Kosten des Zahlungsverkehrs) und Verwaltungsge-

meinkosten zu erganzen.
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Damit ergibt sich folgendes Kalkulationsschema im Konzept der Regionalvermarktung:

Tabelle 10: Kalkulationsschema im Konzept der Regionalvermarktung

Herstellkosten der Fertigung

+ Ausgaben flir: Kommissionierung
+ Ausgaben fiir: Lieferung

. . Kosten der
+ Ausgaben fiir: Umsatzprovision des Vertriebspartners )
; . Regional-
+ Ausgaben fiir: Zahlungsausfall und Reklamation
vermarktung

+ Ausgaben fir: Vertriebsgemeinkosten
+ Ausgaben fiir: Verwaltungsgemeinkosten (Kosten des Zahlungsverkehrs)

Folgende Kosten sind in der Kommissionierung basierend auf den entwickelten internen Ablaufen zu
beriicksichtigen. Die Personalkosten sind mittels Zeiterfassung bzw. Zeitabschatzung fiir die aufgefiihr-
ten Aufgaben je Bestellung zu ermitteln. Trotz der schwankenden Bestellmengen erscheint eine durch-
schnittliche Betrachtung angemessen. Am sinnvollsten ist eine Abschatzung, in der per Stichproben die
Dauer einer Kommissionierschicht durch die Anzahl vollstandig verarbeiteter Pakete geteilt wird. Es
ergibt sich eine Dauer je Paket, welche ins Verhaltnis zu den durchschnittlichen Personaleinsatzkosten
gesetzt werden kann. Die Materialkosten lassen sich auf Basis der Einzelkosten der eingesetzten Mate-

rialien je Verpackung abschatzen.

Tabelle 11: Kosten der Kommissionierung in der Regionalvermarktung

Kundenkontakt, Bestell l
Personalkosten Kundenkommunikation uNCenkomtak®, este”ting aniegen,
Ruckfrage, Bestellbestatigung
Ware wiegen, zusammenstellen, Rech-
Personalkosten Packen der Pakete gen, ’
nung erstellen, verpacken
Personalkosten Kundenkommunikation Rechnung schicken, Zahlung
. U kung Produkte, V k
Materialkosten Verpackung 'mverpac Hng Frodukte, Verpackung
Einkauf
Materialkosten Sonstiges Werbeflyer, Produktproben

Im nachsten Schritt ist der Aufwand einer Lieferung zu ermitteln. Da bei der Routenplanung nicht nur
ein Zielort berticksichtigt wird, sind zunachst die Gesamtkosten einer Fahrt zu ermitteln. Hierfir sind

die Kosten je Kilometer fiir das Fahrzeug aus der Buchhaltung abzuleiten. Anhand typischer Routen
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lassen sich damit die Lieferkosten berechnen. Die Arbeitszeit des Personals ist inkl. Vor- und Nachbe-
reitung mit den Personalstundensatz hochzurechnen. Furr die Bestimmung der Kosten je Station kom-

men zwei Optionen in Frage.

I Eine Umlage der Kosten nach geliefertem Warenwert je Station erméglicht die Ermittlung eines ein-
fach zu handhabenden Aufschlagsatzes. Jede Station tragt an den Lieferkosten den gleichen Prozen-
tanteil. Dabei werden allerdings Stationen mit einem niedrigen Warenwert "bevorzugt", weil diese

nicht die "real" anfallenden Kosten tragen miissen.

I Die Gesamtkosten der Fahrt werden durch die Anzahl der Stationen geteilt. Es ergibt sich ein Durch-
schnittswert fiir eine Station. Vorteil ist ebenfalls ein einfach zu handhabender Durchschnittssatz,
der allerdings die unterschiedlichen Kilometeranteile der verschiedenen Stationen nicht berticksich-

tigt.

Grundsatzlich ist eine exaktere Berechnung denkbar, indem ein Gemeinschaftsanteil an der Fahrt defi-
niert wird sowie ein individueller Anteil je Station; dann ware eine stationsgenaue Berechnung der Lie-
ferkosten vorstellbar. Allerdings erscheint dies in der praktischen Umsetzung zu aufwandig. Fir jede
Station miisste eine einzelne Wirtschaftlichkeitsberechnung vorgenommen werden. Kommen neue
Stationen dazu, sind alle Berechnungen neu zu erstellen. Daher empfiehlt sich die Ermittlung eines

Durchschnittswerts je Station in €.

Basierend auf dem Aufwand je Lieferstation sind die Kosten je Paket abzuleiten. Analog zu obigen Uber-
legungen erscheint es sinnvoll, Kosten in € je Paket abzuleiten. Sofern Erfahrungswerte bestehen, soll-
ten die Kosten der Lieferstation auf die Anzahl der Pakete je Lieferstation umgelegt werden. Bestehen
keine Erfahrungswerte, ist die Schatzung einer realistischen Anzahl an Paketen sinnvoll. Zusatzlich soll-
ten die Kosten bei einer maximalen Auslastung des Fahrzeugs ermittelt werden. Das Ergebnis stellt fiir

die bestehenden Ressourcen einen Tiefstpreis flr die Lieferkosten dar.

Sind die Berechnungen durchgefiihrt, ist eine Abschatzung der realen Kosten und damit eine fundierte
Ermittlung der Lieferkonditionen méglich, die Kundinnen und Kunden angeboten werden konnen. Um
diese besser einordnen zu kdonnen, ist ein Blick auf die in der Direktvermarktung liblichen Liefergebtih-
ren hilfreich. Nachfolgende Abbildung zeigt typische Lieferkonditionen von zwei Betrieben aus der Di-

rektvermarktung.
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Bespiel 1

Mindestbestellwert

- bei Paketversand inner-
halb Deutschlands =
50,00 €

Verpackungspauschale
- nicht ausgewiesen

Pfandkiste (Abo)
- 10 € Pfandpauschale

Zahlungsméglichkeiten
- Privatkunden:
SEPA-Basislastschrift

=

Lieferkosten nach Bestellwert:
Direktkunden innerhalb des Liefergebietes
- Warenwert bis 13,99€ =4,95€

- Warenwert ab 14,00 bis 36,99 € = 2,95 €
- Warenwert iber 37,00 € = 0,00 €
Paketversand innerhalb Deutschlands

- Versandkosten: 9,99 €

T
Hinweis Gewichtsartikel (z.B. Kase)
bei Gewichtsartikeln ergibt sich deren
genaues Gewicht erst beim Packen der
Bestellung und noch nicht bei der

- Vorkasse per Uberweisung Bestellung an sich

Quelle: eigene Erstellung.

Beispiel 2

=
Mindestbestellwert Lieferkosten nach Bestellwert:
- 16,00€ Direktkunden innerhalb des

Liefergebietes
- Warenwert bis 46,04 € = 3,95 €

Verpackungspauschale

- 0,35 €(inkl.) - Warenwert ab 46,05 € bis
Pfandkiste (Abo) 49,99 € =Azu 50 €
- 10 € Pfandpauschale - Warenwert ab 50,00 € = 0,00 €

Zahlungsméglichkeiten
- SEPA-Basislastschrift

Abbildung 76: Lieferbedingungen von zwei Betrieben in der Direktvermarktung

Schlief3lich ist die Provision fiir die Vermarktungspartner zu beriicksichtigen. Dabei erscheint eine Ori-

entierung an den Konditionen von Marktschwarmereien sinnvoll. Gegenwartig zahlen hier Lieferanten

eine Gesamtprovision von 18,35 %. Davon gehen 8,35 % an die Gastgeber der lokalen Marktschwarme-

rei (fir Organisation, Werbemaf3nahmen und Betreuung der lokalen Gemeinschaft) sowie 10 % des Um-

satzes an das Marktschwarmer-Team (Betrieb und Weiterentwicklung der Online-Plattform zur Betreu-

ung von Gastgebern und Erzeugern).

Auf der Basis der oben definierten Aufgabenverteilung der Partner im Konzept der Regionalvermark-

tung erscheint auch im Pilotprojekt eine Umsatzprovision von 10 % angemessen. Dies ist allerdings in

der konkreten Umsetzung mit dem Vertriebspartner zu verhandeln.

Im Pilotprojekt der MKH zur Kalkulation von Lieferkosten und Umsatzbeteiligung wurde die folgende

Umsetzung entwickelt.

I 0,00 - 14,99 € Mindestbestellwert entsprechen 4,95 € Lieferkosten

I 15,00 - 29,99 € Mindestbestellwert entsprechen 2,95 € Lieferkosten

I ab 30,00 € Mindestbestellwert ist die Lieferung geblhrenfrei

I Umsatzprovision fiir Vertriebspartner: 10 %
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5.1.6 Umsetzung des Vertriebskonzepts in einem Pilotprojekt

Das skizzierte Modell der Regionalvermarktung stellt fir den Pilotbetrieb der KRABAT Milchwelt eine
malgebliche Veranderung der Vertriebsablaufe dar. Die wesentlichen Einzelbausteine des Konzepts
waren dem Betrieb und den Mitarbeitenden bekannt. Allerdings waren die Herausforderungen der skiz-
zierten Veranderungen nicht zu unterschatzen. Daher empfahl sich die Umsetzung mit einem Pilot-
partner, um Erfahrungen hinsichtlich interner und externer Ablaufe zu sammeln und vor einer umfas-

senden Implementierung das Konzept weiter zu optimieren.

Flr die Umsetzung eines Pilottests wurde eine Fleischerei in Hoyerswerda gewonnen. Der alteingeses-
sene Familienbetrieb besteht seit dem 18. Jahrhundert und hat seinen Sitz in der Mitte der Altstadt in
Hoyerswerda. Das Unternehmen beschaftigt 8 Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter und betreibt neben der
Fleischerei einen Imbiss und einen Partyservice. Zum Vertriebskonzept gehort zudem ein Onlineshop.
Die Fleischerei besitzt einen festen Kundenstamm mit rund 1.000 Kunden in Hoyerswerda, die aktuell
auch per Newsletter angesprochen werden. Zum Angebot gehoren auch regelmafig stattfindende

Kennlern- und Produktworkshops.

Folgende Tabelle gibt einen Uberblick tiber die Marketingaktivititen, die im Rahmen des Pilotversuchs

mit der Fleischerei durchgefiihrt wurden.
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Tabelle 12: Marketingaktivitaten im Pilotversuch mit der Fleischerei

Kunden- gemeinsames Mailing an die Kundinnen und Kunden

I Mailin . .
kommunikation 8 der Kooperationspartner im Vorfeld
Kunden gemeinsame Postwurfsendung an die Zielgruppen in
I Postwurf Hoyerswerda zum Start der Kooperation und zur Ge-
kommunikation . .
winnung neuer Kundinnen und Kunden
Kunden- . Verteilung von Werbematerialien beim Kooperations-
o Werbematerial i . . .
kommunikation start und im Fleischereigeschaft
Start der Kooperation mit einem Gourmet-Abend als
Veranstaltung Gourmet-Abend exklusive Verkostung von Kase, Wein und Fleisch- und
Wurstwaren

Kaseverkostung an einem verkaufsstarken Wochentag
gemeinsames Laden- | mit dem Team der KRABAT Milchwelt vor Ort (inkl. dem
fest Kaseauto) und einem umfangreichen Sortiment zum
Direktverkauf

Schulung der Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter zu Ab-
Team Personalschulung ldufen und Produkten Kase, inkl. Vorstellung der An-
sprechpartner

Veranstaltung

Die gemeinsam geplanten Aktivitaten konnten erfolgreich umgesetzt werden. Auf der Basis des Zu-
spruchs von interessierten Verbrauchern (u. a. Teilnahme von Verbrauchern am Gourmet-Abend, Inte-
resse an der Moglichkeit bei einem Ladenfest, Kaseprodukte zu verkosten) konnten Erfahrungen fiir
zukiinftige Vermarktungsaktivitaten gesammelt werden. Das betraf nicht nur konzeptionelles Feed-
back hinsichtlich bevorzugten Marketingmaterials und dessen Inhalt, sondern auch Erfahrungen, es er-
lauben, die Organisation und Ablaufe von Veranstaltungen und Mitarbeiterschulungen weiter zu opti-
mieren. Die beteiligten Betriebe haben beschlossen, im Anschluss an das vorliegende Projekt eine de-

taillierte Auswertung der Aktivitaten gemeinsam vorzunehmen.

5.2 Handlungsfeld Produktsortiment

5.2.1 Produktinnovation Eis

Die Analyse der Wertschopfungskette und des Marktpotenzials fiir das Milcheis der MKH zeigen beson-
dere Chancen fiir die Regionalvermarktung auf: Die Wirtschaftlichkeitsanalyse der Hofmolkerei hatte
eine besonders gute Marge fiir die Produktsparte Milcheis ergeben. Auflerdem bietet die lange Haltbar-
keit Vorteile fir die Organisation von Produktion und Distribution. Gleichzeitig ist jedoch der (Preis-)

Wettbewerb im Eis-Markt verhaltnismal3ig stark ausgepragt.
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Die MKH muss hier eine individuell passende Marktpositionierung und ihr Alleinstellungsmerkmale fin-
den, um die Vermarktungschancen realisieren zu konnen. Im Rahmen des Projekts wurden hierfir die
Grundlagen geschaffen und neben einer umfassenden Marktanalyse auch passenden Vermarktungs-
wege, Verpackungsdesign und der notwendige interne Produktionsprozess analysiert. Fiir eine pas-
sende Marktpositionierung der Produktinnovation, wurde ausgehend von der Methode des Business
Model Canvas eine individuell angepasste Grundlage fiir Entwicklung eines Geschaftsmodells fiir das
Milcheis der MKH geschaffen. Das angewandte Business Model Canvas besteht aus verschiedenen Seg-

menten, die sich in die Ebenen Kunde und Marke, Umsetzung und Finanzierung aufteilen lassen.

5.2.1.1 Kunde und Marke

Die Grundlage der Kundenbeziehung bildet eine ansprechende und passende Marke, die tiber das De-
sign die zentralen Wertversprechen des Produkts vermittelt. Im Rahmen des Projekts wurde dafiir die
Marke ,mloko“ (sorbisch: Milch) entwickelt, die in direkter Verbindung zur Dachmarke KRABAT
Milchwelt steht, jedoch auf das Milcheis spezialisiert ist. ,mloko* soll als Familienmarke unter der Dach-
marke KRABAT Milchwelt fungieren. Familienmarken sind im Gegensatz zur Dachmarke, die verschie-
dene Produkte und Zielgruppen abdeckt, spezifischer auf eine Produktlinie ausgerichtet. Damit soll der
Produktinnovation ein eigenstehendes Marketing und die Ansprache neuer Kunden ermoglicht wer-
den. Ziel ist es dabei mithilfe einer geeigneten visuellen Identitat ein Bewusstsein flir Regionalitat bei

den Konsumenten zu schaffen und sie damit besonders anzusprechen.

mioko |

Quelle: eigene Erstellung

Abbildung 77: Darstellungsvarianten Markenname
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Die Entwicklung der Markenidentitat folgte dem Brand Key Model von Unilever, das unten dargestellt
ist. Das Brand Key (dt. Markenschliissel) Modell ist ein strategisches Werkzeug, das von Unilever entwi-
ckelt wurde, um eine Marke ganzheitlich zu definieren und ihr langfristig eine klare Positionierung zu
geben. Es hilft dabei, die DNA einer Marke zu identifizieren und ihre Kernelemente klar herauszuarbei-
ten. Diese Elemente werden verwendet, um die Marke konsistent und effektivim Markt zu positionieren
und sie von der Konkurrenz abzugrenzen. Das Brand Key Modell wird haufig in der Markenstrategieent-
wicklung eingesetzt, um sicherzustellen, dass alle Aktivitaten im Zusammenhang mit der Marke - wie
Marketing, Kommunikation, Produktentwicklung und Kundenbeziehungen - koharent und zielgerich-
tet sind. Das Modell besteht aus mehreren zentralen Komponenten, die die Marke und ihre Wahrneh-

mung durch die Kunden pragen:

I Wettbewerber: Die Hauptkonkurrenten und die Abgrenzung der Marke von diesen.

I Zielgruppen: Das Profil der relevanten Konsumenten, an die sich die Marke richtet.

I Einblick: Das Verstandnis des Marktpotenzials und der besonderen Chancen fiir die Marke.

I Markenpersonlichkeit: Die charakterlichen Eigenschaften, die die Marke einzigartig machen.

I Griinde zu vertrauen: Die Glaubwirdigkeit der Marke, basierend auf Qualitat, Herkunft, Transpa-

renz etc.

I Unterscheidungsmerkmale: Die Eigenschaften oder Merkmale, die die Marke von der Konkurrenz
abheben.

I Werte und Kultur: Die Werte und kulturellen Aspekte, die mit der Marke verbunden sind und ihre

Wahrnehmung beeinflussen.
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‘ Einblick ’
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Quelle: eigene Erstellung in Anlehnung an Brand Key Model von Unilever

Abbildung 78: Markenschliissel-Modell zur Positionierung der Eis-Produktmarke mloko

Die Analyse des Eismarkts zeigt, dass der Preiswettbewerb besonders hart ist. ,mloko“ muss sich klar
von grof3en industriellen Herstellern abgrenzen, um eine eigenstandige Position im Markt zu finden
(siehe hierzu auch die Abschnitte 3.2.1, 3.2.3, 3.2.4). Diese Differenzierung erfolgt durch die starke Be-
tonung auf Regionalitat und Qualitat, sowie durch die emotionale Ansprache der Konsumenten, die

bewusst regionale und nachhaltig produzierte Lebensmittel bevorzugen.

Die Zielgruppe fiir das Milcheis der MKH sind Konsumenten (entsprechend der zuvor entwickelten PER-
SONA, siehe hierzu auch Abschnitt 5.1.2), die auf Qualitat, Regionalitat und Nachhaltigkeit Wert legen.
Die Marke mloko soll loyale Stammkunden der KRABAT Milchwelt sowie eine junge Neukundschaft, Eis-
liebhaber und experimentierfreudige Personen ansprechen. Es wird dabei kein Premiumsegment an-

gesprochen, sondern eine breite Bevolkerungsschicht, die diese Werte teilt.

Das Projekt zeigt, dass es ein relevantes Potenzial fir die Vermarktung des Milcheises gibt, insbeson-
dere durch die zunehmende Nachfrage nach regionalen und nachhaltig produzierten Lebensmitteln.
Die klare Differenzierung zu den Wettbewerbern und die Betonung der Markenwerte tragen dazu bei,

dass mloko eine solide Marktposition erreichen kann.
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Quelle: eigene Erstellung.

Abbildung 79: Markenauftritt und -werte der Eis-Produktmarke mloko

Das Storytelling im Rahmen der regionalen Produktion und Prasentation nachhaltiger Werte wird ge-
zielt genutzt, um eine emotionale Bindung zu Kunden aufzubauen. Die Marke mloko soll sich durch eine
freundliche und soziale Identitat auszeichnen und ehrlich, familiar, gesellig und bodenstandig wirken.
Das Eis soll nicht als Luxusgut positioniert werden, sondern als qualitativ hochwertiges, regionales Pro-
dukt mit nattirlichen Zutaten verstanden werden, insbesondere durch die Hauptzutat der hofeigenen
Vollmilch. Die Verbindung zur etablierten Marke KRABAT Milchwelt verfolgt das Ziel, bereits bestehen-

des Kundenvertrauen und -loyalitat auf das Eisprodukt zu tbertragen.

Die Marke differenziert sich durch ihre sorbischen Wurzeln und ihre Beziige zur Krabat-Sage, was eine
authentische Verbindung zur Herkunft aus der Lausitz schafft. Im Vergleich zu anderen Eismarken kann
man sich auf dem Hof, auf dem das Eis hergestellt wird, personlich von den Herstellungsbedingungen
uberzeugen. Die kurzen Produktionswege und die nachvollziehbare Herkunft bilden die Grundlage not-
wendiger Authentizitat. ,mloko soll eine gestindere Alternative zu hoch verarbeitetem Industrieeis an-

bieten.

Im Rahmen der Umsetzung soll der Fokus daraufgelegt werden, diese Werte konsequent in allen Berei-
chen des Marketings und Vertriebs - von der Produktion tiber das Verpackungsdesign bis hin zur Kom-

munikation - sichtbar zu machen.

Schriftenreihe des LfULG, Heft 11/2025 | 162



5.2.1.2 Umsetzung
Die weitere Umsetzung des Milcheis-Projekts der KRABAT Milchwelt erfordert eine sorgfaltige Planung

und die Bereitstellung entsprechender Ressourcen. Zu den anstehenden Aktivitaten gehoren sowohl
organisatorische Schritte als auch der Ausbau der Produktionskapazitaten, um die geplanten Vertriebs-
ziele zu erreichen. Ein wesentlicher Schritt ist die Markenanmeldung fiir mloko, um das Milcheis recht-
lich abzusichern und entsprechende MarketingmaRnahmen starten zu konnen. Parallel dazu sind Zer-
tifizierungen erforderlich, um das Produkt auch auf3erhalb des Hofladens vertreiben zu kénnen, insbe-
sondere im Lebensmitteleinzelhandel. Diese Zertifizierungen sichern die Qualitat des Produkts und

schaffen Vertrauen bei neuen Vertriebspartnern.

Vorbereitend flir den weiteren Vertrieb des Milcheises wurden im Rahmen der Produktentwicklung
neue Sorten aufgenommen. Das aktuelle Sortiment umfasst sowohl klassische als auch innovative, sai-
sonale Sorten. Zu den klassischen Geschmacksrichtungen gehoren Vanille, Schokolade und Erdbeere,
die besonders bei der Stammkundschaft beliebt sind. Erganzt werden soll dieses Angebot unter der
Marke mloko durch saisonale Varianten wie Blaubeer-Basilikum oder Honig-Zimt, die mit v. a. regiona-
len Zutaten hergestellt werden. Diese saisonalen Sorten sorgen fiir eine erweitere Produktpalette und

sollen neue Kaufanreize setzen

Der Vertrieb des Milcheises von KRABAT Milchwelt soll schrittweise ausgebaut werden, um die Marke
zunachst regional zu starken und anschlieRend liberregional zu etablieren. Der Fokus liegt in der An-
fangsphase auf dem Lausitzer Seenland, wo touristische Hotspots und Wiederverkaufer in der KRABAT-
Region, wie Hofladen und lokale Einzelhdndler, genutzt werden. Dabei plant die KRABAT Milchwelt
enge Kooperationen mit Partnern wie dem Tourismusverband und Zweckverband Lausitzer Seenland,
dem Biospharenreservat Oberlausitzer Heide- und Teichlandschaft sowie der Energiefabrik Knappen-
rode. Diese Zusammenarbeit ermoglicht es, das Milcheis gezielt in touristisch attraktiven Bereichen zu

platzieren und eine breite lokale Zielgruppe zu erreichen.

Im nachsten Schritt soll die Metropolregion Dresden erschlossen werden. Hier spielt der Vertrieb tber
regionale Einzelhandler, wie Konsum Dresden, eine zentrale Rolle. Zudem wird angedacht, das Milcheis
in Restaurants und Geschaften zu platzieren, die ahnliche Werte wie die KRABAT Milchwelt teilen und

so die Reichweite der Marke weiter starken.

Digitale Kommunikation in Kombination mit innovativen Vertriebsmodellen (wie Eisautomaten) sollen
dazu beitragen, das Produkt starker bekannt zu machen, wahrend lokale Markte und Hofladen das tGiber

den personlichen Kontakt mit der Kundschaft fordern.
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Im Zuge einer Expansion ist die Kontaktaufnahme mit weiteren Vertriebspartnern erforderlich, um die
Verbreitung des Milcheises regional und uberregional voranzutreiben. Zukunftig konnte die KRABAT
Milchwelt, das Milcheis auch tiber Gastronomiebetriebe und nachhaltige Catering-Unternehmen zu ver-
treiben. Dies bietet die Moglichkeit, neue Markte zu erschlie3en und das Milcheis in verschiedenen Kon-
texten, wie etwa in Menus von Restaurants, zu positionieren. Die kontinuierliche Erweiterung der Ver-
triebswege und Partnerschaften soll die Marke mloko langfristig als festen Bestandteil der regionalen

und Uberregionalen Lebensmittelmarkte etablieren.

Die Produktionskapazitaten des Milcheises sind derzeit fiir den Direktvertrieb tGiber den eigenen Hofla-
den sowie Partner, wie die Energiefabrik Knappenrode, ausreichend. Um jedoch die angestrebte Ex-
pansion in den Lebensmitteleinzelhandel zu ermoéglichen, miissen die Produktionskapazitaten erwei-
tert werden. Dies erfordert Investitionen in neue Produktionsanlagen und zusatzliche Tiefkiihlkapazi-
taten, um auch grofRere Mengen zuverlassig und nachhaltig herzustellen. Zur Steigerung der Effizienz
wurden bereits die Produktionsprozesse angepasst, um grolRere Mengen zu ermdoglichen, ohne die
handwerkliche Qualitat zu beeintrachtigen. Um die Produktion zu bewaltigen, wird die Personalsuche
flir ein eigenes Team in der Milcheis-Herstellung ein Thema der nachsten Ausbaustufe sein. Ein einge-
spieltes Produktionsteam ist notwendig, um die steigende Nachfrage zu bewaltigen und gleichzeitig

die Qualitatsstandards zu halten.

Ein weiterer wichtiger Aspekt ist die kontinuierliche Optimierung des Verpackungsdesigns. Es wurde so
gestaltet, dass es die Natiirlichkeit und regionale Herkunft des Produkts betont, wahrend gleichzeitig
Nachhaltigkeit durch die Verwendung recycelbarer Materialien sichergestellt wird. Diese umwelt-

freundlichen Verpackungen unterstiitzen das 6kologische Image der Marke.
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Quelle: eigene Erstellung.
Abbildung 80: Verpackungen fiir die verschiedenen mloko-Eissorten

Zusatzlich sind verschiedene Produktgrofien angedacht. So sollen insbesondere an touristischen Hot-
spots Kleinpackungen fiir die Wiederverkaufer produziert werden. In Dresden konnten aber beispiels-

weise im Lebensmitteleinzelhandel auch Familienpackungen abgesetzt werden.

Die Vermarktung des Milcheises ist ab April 2025 geplant. Bis dahin miissen alle Zertifizierungen, Pro-
duktionsanlagen und Vertriebspartnerschaften abgeschlossen sein, um einen erfolgreichen Startin den

verschiedenen Absatzmarkten zu gewahrleisten.

5.2.1.3 Finanzierung

Die Einflihrung der Produktinnovation Milcheis erfordert eine langfristige Finanzierungsstrategie, die
sowohl die notwendigen Investitionen beinhaltet als auch einen langfristigen wirtschaftlichen Erfolg
ermoglicht. Ein wesentlicher Teil der finanziellen Planung besteht in der Kapitalsuche und der Erschlie-
Rung von Fordermoglichkeiten. Hierzu werden verschiedene Fordermdglichkeiten gepriift, um finanzi-
elle Unterstitzung fir den Ausbau der Produktionskapazitaten und die Anschaffung der notwendigen
Ausriistung zu erhalten. Diese Forderung soll die Anfangsinvestitionen abdecken, die insbesondere fiir

die Anschaffung von Eisschranken und den Aufbau der Produktionskapazitaten erforderlich sind.

Im Eismarkt ist es fiir die MKH entscheidend, sich nicht nur tber die Alleinstellungsmerkmale des Pro-
dukts, wie Regionalitat und Nachhaltigkeit, zu positionieren, sondern auch eine wirtschaftlich tragfa-
hige Strategie zu verfolgen. Ein zentrales Ziel ist es, mit dem Milcheis eine ausreichende Marge zu erzie-
len, die die langfristige Rentabilitat sicherstellt. Die Preisgestaltung orientiert sich dabei an einem wett-
bewerbsfahigen Niveau, das sowohl die Qualitat des Produkts widerspiegelt als auch fiir eine breite

Konsumentenschicht attraktiv ist. Die Erlosstruktur basiert auf einem diversifizierten Vertriebsnetz. Der
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direkte Verkauf auf regionalen Markten und liber Online-Kanale ermoglicht es, Vertriebskosten zu sen-
ken. Uber die Marktpositionierung in Verbindung mit digitaler Kommunikation und sichtbarer Produk-
tionsbedingungen auf dem Hof soll eine Preissetzung realisiert werden die es erlaubt, fiir einen land-
wirtschaftlichen Betrieb vergleichsweise hohe Margen zu erzielen. Darliber hinaus sollen Partnerschaf-
ten mit Einzelhandlern und Restaurants das Absatzvolumen steigern und die finanzielle Stabilitat des

Projekts sichern.

Die Kostenstruktur des Projekts setzt sich aus mehreren Komponenten zusammen. Neben den Kosten
fiir die eigene Produktion fallen Aufwendungen fiir Verpackung, Logistik und Marketing an. Zudem wird
auf nachhaltige Materialien und Produktionsprozesse gesetzt, um der Marke und den Anforderungen
der Konsumenten an okologische Vertraglichkeit gerecht zu werden, ohne die Wirtschaftlichkeit des

Produkts zu beeintrachtigen.

5.3 Handlungsfeld Kommunikation

Neben den bisher gezeigten strategischen und kooperativen Ansatzen zur Starkung der regionalen
Wertschopfungsketten durch das Engagement der KRABAT Milchwelt spielt im Projekt OlaW auch die
Weiterentwicklung der kommunikativen und markenorientierten Konzepte und die Verstarkung der ex-
ternen Kommunikation eine bedeutende Rolle. Die Analyse im Schwerpunkt Verbraucher und Vermark-
tung (Abschnitt 3.2.6) hat ergeben, dass die KRABAT Milchwelt durchaus Nachholbedarf an verschiede-
nen Stellen bei der Vermarktung von Produkten, der Selbstdarstellung sowie insbesondere der digita-
len Erlebbarkeit fir Kundinnen und Kunden hat. Die Website wurde nur rudimentar gepflegt und war in
einigen Punkten nur wenig aktuell (z. B. Neuigkeiten, Veranstaltungen und Terminen). Die Social- Media
Kanale auf Facebook und Instagram wurden ebenfalls nur sporadisch aktualisiert und enthielten we-

nige Beitrage.

Im Verlauf des Projektes wurden u. a. diese beiden Kanale hinsichtlich ihrer Wirksamkeit analysiert und
schrittweise optimiert. Zentrales Anliegen war es, potenzielle und bestehende Kundinnen und Kunden
anzusprechen und mit entsprechenden Kommunikationsbotschaften zu erreichen. Bei potenziellen
Kundinnen und Kunden stand dabei vor allem die Generierung von Aufmerksamkeit im Fokus und die
Frage, durch welche Botschaften die Produkte und Angebote der KRABAT Milchwelt Berlicksichtigung

finden und letztlich von bestehenden Kundinnen und Kunden auch wiedergekauft werden.

Das bereits eingefiihrte Konzept der ,Kundenreise“ (Customer Journey) ist diesem Zusammenhang ein

sinnvoller Ansatz, relevante Leitfragen fiir die Gestaltung geeigneter KommunikationsmalRnahmen und
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-inhalte zu erkennen. Auf der Basis der Abbildung der einzelnen Phasen, die Kundinnen und Kunden im

potenziellen Kaufprozess durchlaufen, lassen sich die folgenden Ausgangsfragen definieren.

Leitfragen der Kommunikation

Aufmerksamkeit Beriicksichtigung Zufriedenheit Loyalitat

2& O e [ G 0e

Wie erfahren Verbraucher Wie kdnnen sich Verbraucher Wie kénnen Verbraucher Wie werden aus Kennern Wie werden aus Stamm-
(erstmalig) von unserem detaillierter informieren und  unsere Produkte kaufen zufriedene Stammkunden? kuﬁden JFans”, die uns
Angebot? Beziehung aufbauen? bzw. kennenlernen? weiterempfehlen

Abbildung 81: Customer Journey als Grundlage fiir die Entwicklung von Leitfragen fiir die Kom-
munikation

Quelle: eigene Erstellung.

Mit Blick auf die erste Etappe der Customer Journey, der Erzeugung von Aufmerksamkeit, galt es her-
auszuarbeiten, wie die Verbrauchenden (zunachst aus der Region und des Umlandes) zukiinftig besser
vom Angebot der KRABAT Milchwelt erfahren. In dieser Phase ist es wichtig, die Themen und die Le-
benssituationen der anvisierten Zielgruppen zu kennen und sich auf diese in der digitalen Kommunika-
tion (auf der Website und in Social Media Posts) entsprechend zu fokussieren. Zu den Zielgruppen zah-
len neben den Bestandskunden vor allem die in den vorangegangenen Kapiteln beschriebenen regio-
nalen Akteure aus dem Segment der jungen Familien und der Generation 50+ im landlichen Raum sowie
die jungen Familien und akademisch gepragten Haushalte im urbanen Raum. Wenn die angedachten
Inhalte eine gewisse Relevanz in diesen Zielgruppen erzeugen und zu einer starkeren Rezeption der
Kommunikationsinstrumente flihren, werden auch Suchmaschinen diese Inhalte in ihren organischen
Suchergebnislisten priorisieren*. Zu uberlegen ware, ob zu einem spateren Zeitpunkt des Projektes
auch ein gezieltes Suchmaschinenmarketing Sinn machen wiirde, um die Sichtbarkeit der Inhalte wei-

ter zu erhohen.

> Als organische Suchergebnisse wird die Liste von Webseiten bezeichnet, die eine Suchmaschine im
nicht bezahlten Bereich nach einer Suchanfrage ausgibt. Sie beinhaltet Ergebnisse, die sich eher auf
die Relevanz der Themen fiir eine potenzielle Zielgruppe beziehen und die von einer Suchmaschine

als am relevantesten fir ein bestimmtes Keyword gesehen werden.
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Um die bestehenden Kommunikationsinstrumente weiterzuentwickeln und in ihrer Wirksamkeit und
Reichweite zu optimieren, werden regelmalig moglichst aktuelle und zielgruppennahe Inhalte beno-
tigt. Im Kommunikationskonzept fiir die KRABAT Milchwelt wurden diesbeziiglich die folgenden Ziele

und MaBRnahmen definiert:

I Erhohung der Relevanz und Emotionalitat der kommunikativen Inhalte in den digitalen Medien
I Steigerung der Erlebbarkeit der landwirtschaftlichen Produktion und regionaler Produkte

I Generierung von Aufmerksamkeit in den anvisierten Zielgruppen

I Erhohung der Reichweite und Gewinnung regelmaliiger Rezipienten auf den digitalen Kanalen

I Entwicklung der Rezipienten/Interessenten zu Kaufern, die regionale Produkte der KRABAT

Milchwelt erwerben
I Entwicklung einer starken Kundenbeziehung und Kundenbindung

I Erhohung der Weiterempfehlungsrate von Bestandskunden zur Gewinnung von Neukunden

Um diese Ziele zu erreichen, wurde ein strukturierter Kommunikations- und Redaktionsplan entwi-
ckelt, um regelmaRig (mindestens einmal pro Woche) Kernbotschaften liber das Storytelling (gut er-

zahlte Geschichten liber die Arbeit und das Leben auf dem Hof der KRABAT Milchwelt) zu vermitteln.

In der Phase der Kaufberiicksichtigung stellt sich z. B. die Frage, wie sich Verbrauchende detaillierter
uber die Produkte informieren kdnnen und Ulber solche (Erst-)Kontakte eine langerfristige Kundenbe-
ziehung aufgebaut werden kann. Das betrifft neben der Markenentwicklung und deren Wiedererkenn-
barkeit auch die Scharfung des Wert- und Markenversprechens (Produktqualitat, Regionalitat, Frische,
Tierwohl usw.) und die Gewahrleistung von Transparenz bei allen Produktionsschritten auf dem Hof

(Tierstall, Melkvorgang, Kuihlketten, Milchverarbeitung und -veredlung usw.).

Beziiglich der Kaufphase ist zu iberlegen, wie (potenzielle) Kunden die Produkte unkompliziert erwer-
ben konnen. Langerfristig sollte dafiir liber einen Online-Shop der KRABAT Milchwelt bzw. die Prasenz
von Produkten der KRABAT Milchwelt in bestehenden Online-Shops nachgedacht werden. Kurzfristig

bieten sich hier Moglichkeiten im Fach- und Lebensmitteleinzelhandel, auf Markten und Hoffesten.

In den Schritten der Sicherstellung von Zufriedenheit und Loyalitat ist zu Gberlegen, wie (Neu-)Kun-

den zu Stammkunden und regelmaligen Kaufern weiterentwickelt werden kdnnen und dazu beitragen,
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die Produkte der KRABAT Milchwelt weiterzuempfehlen. Gute Produktbewertungen, Erfahrungsbe-
richte und Kommentare in sozialen Netzwerken, auch von einflussreichen Akteuren (die tiber die KRA-
BAT Milchwelt berichten und von Usern "geliked" und geteilt werden), waren wichtige Faktoren, die zur

Reichweitensteigerung beitragen konnen.
Als Kernbotschaften im Kommunikationskonzept wurden die folgenden drei Dimensionen definiert:

I Die KRABAT Milchwelt als Erlebnis- und Bildungsort, offen und transparent; mit Geschichten tber
den Hof, Prasenz auf Bauernmarkten, Angebote fiir Schiilerinnen und Schiiler, touristische Gaste
und andere Interessierte (Flihrungen), Infos aus der Schaukaserei, zur Spargelernte und weiteren

landwirtschaftlichen Themen.

I Die KRABAT Milchwelt als Motor der regionalen Wertschopfung und starker Partner in der Region;
mit Geschichten liber regionale Kooperationen, Verpachterinnen und Verpachter, Lieferantinnen

und Lieferanten sowie Vertriebspartnerinnen und Vertriebspartner.

I Die Qualitatsprodukte der KRABAT Milchwelt und das Engagement fiir eine nachhaltige und "enkel-
taugliche" Landwirtschaft; mit Geschichten liber Tierwohl, Umweltkonzepte, Kreislaufwirtschaft

(Boden - Tier - Pflanze), liber die Biogasanlage und weitere nachhaltige Konzepte am Hof.

Um die Geschichten so aufzubereiten, dass sie potenzielle Zielgruppen erreichen und deren Interesse
wecken, wurde das Konzept des Storytelling® naher betrachtet. Storytelling ist eine grundlegende
menschliche Tatigkeit, bei der eine Erzahlung oder Reihe von Ereignissen durch Worte, Bilder, Tone
oder andere Kommunikationsformen vermittelt wird. Das Erzahlen von Geschichten dient in verschie-
denen Kontexten unterschiedlichen Zwecken. Sie konnen unterhalten, erziehen, inspirieren, Werte ver-

mitteln, Wissen weitergeben, Geschichte bewahren, Empathie fordern.

Zu Elementen einer guten Geschichte gehoren die nachvollziehbare Charakterentwicklung (Schaffung
von glaubwirdigen und liberzeugenden Charakteren, mit denen das Publikum sich identifizieren
kann), der Aufbau der Handlung (Organisation von Ereignissen in einer koharenten Abfolge, die typi-
scherweise Elemente wie Exposition, steigende Handlung, Hohepunkt, fallende Handlung und Auflo-
sung umfasst), die Themen selbst (das Erforschen von universellen Wahrheiten, Werten oder Botschaf-

ten, die beim Publikum Anklang finden) und ein emotionales Engagement (das Auslosen von Emotio-

6 Vgl. LAMPERT & WESPE (2020).
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nen wie Freude, Trauer, Angst oder Empathie, um das Publikum auf einer tieferen Ebene anzuspre-
chen). Weiterhin sind visuelle und sensorische Elemente wichtige Bestandteile in der Umsetzung der
Geschichten, z. B. in der Verwendung von beschreibender Sprache, Bildern, Musik oder anderen Sin-

neseindriicken, um das Erlebnis des Publikums zu verbessern.

Bei der Entwicklung von Geschichten kann sich an bestehenden Formaten (z. B. aus der Werbung) be-
dient werden.Von Hornbach, Lidl, Paulaner, Mercedes und Coca Cola u. a. sind Spots bekannt, in denen

Geschichten nach dem Storytelling-Ansatz erzahlt werden.

Am Beispiel der ,,G’schichten aus dem Paulanergarten® mit dem Filmschauspieler Sebastian Bezzel, ei-
ner TV- und Werbekampagne der Paulaner Brauerei in Munchen, konnen die einzelnen Bestandteile gut
abgeleitet werden. Das Thema zur Aktivierung der Aufmerksamkeit ist in diesem Fall das "Digital Detox"
und die moderne Entschleunigung auf Bayerisch: mit Weilibier-Yoga. Die Hauptfigur wurde mit Sebas-
tian Bezzel besetzt, der bevorzugt in Filmen und Serien auftritt, die in seiner bayerischen Heimat spie-
len. Der Ort des Erlebens der Geschichte ist der Paulanergarten, der als Synonym fiir Bierkultur, Tradi-
tion und Gemuitlichkeit dargestellt wird. Die Art und Weise der Prasentation der Inhalte soll Humor und
Mitgefiihl vermitteln und dazu anregen, die Geschichten weiterzuerzahlen und mit anderen zu teilen.

»G'schichten aus dem Paulanergarten® sind auf Social Media zu einem gefliigelten Wort geworden.

thentischer Ort Erleb
authentischer zum Erieben Maglichkeit, die Geschichten weiter zu

Thema zur Aktivierung der der Geschichte 'S ' )
Aufmerksamkeit Der Paulanergarten als Symbol erlzahl_en und mit anderen zu teilen. .
.Digital Detox” und moderne fur Bierkultur, Tradition und G ??Shlchﬁel\r/]l a;_s dem_PauIane;?_arteln S\'/r\}d
Entschleunigung auf Bayrisch: Gemditlichkeit. Al Ocd'a seigZUpihem getiugaltan Yiort
mit WeiBbier Yoga. gewolcEn:
N
8, O
sympathische dargestellte Hauptfigur Inszenierung und Verarbeitung der
besetzt mit Sebastian Bezzel, derin Inhalte als humorvoll, mitfihlend oder
Filmen und Serien auftritt, die in seiner auch spannend, um sich an sie zu
bayrischen Heimat spielen. erinnern.

Quelle: eigene Erstellung.

Abbildung 82: Elemente des Storytelling am Beispiel der ,,G'schichten aus dem Paulanergarten*

Anhand des vorgestellten Beispiels lassen sich auch Geschichten auf dem eigenen Hof und in der land-
wirtschaftlichen Produktion finden. So kann z. B. Uber die eigene Kaserei, die Tierherde und deren
Nachwuchs, die nachhaltige Bienenhaltung in der Region oder den Einsatz von Robotertechnik und Kl

auf dem Feld berichtet werden. Stellvertretend fiir lebende Akteure und Tiere konnte neben einem
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Feldroboter, der z. B. Giber die Namensgebung "vermenschlicht" werden kann, auch ein Maskottchen

auftreten, dass durch die Geschichten fiihrt und gegebenenfalls zu einem Markenzeichen wird.

Der regelmallige und wirkungsvolle Einsatz von Storytelling in der Kommunikation konfrontiert Ak-
teure aus der Landwirtschaft zwar zunachst mit der Frage der Umsetzbarkeit mit den vorhandenen per-
sonellen, finanziellen und technischen Ressourcen, bietet aber auch im kleinen Rahmen bereits Mog-
lichkeiten, liber seine eigene landwirtschaftliche Produktion zu berichten und diese in den sozialen Me-
dien und auf der eigenen Website auszuspielen. Auf den drei Ebenen der Zielgruppe, der Geschichte
selbst und der technischen Umsetzung sollten die folgenden Grundelemente des Storytelling beachtet

werden.

I Zielgruppe: Eine Voraussetzung ist die Kenntnis der Zielgruppen, um passende Themen und Ge-
schichten zu finden, die die Lebensrealitat der Zielgruppen widerspiegeln und passende Emotionen

zu definieren, die Wirkungen auslosen und Erinnerungen schaffen.

I Geschichte: Die zu erzahlenden Geschichten benotigen einen Grund und bestenfalls ein Ziel, aus
dem die Handlung, der Inhalt und der Verlauf entsteht. Sie sollten zur Marke, zum Produkt und Un-
ternehmen passen und mit einer sympathischen Hauptfigur ausgestattet sein. Dazu kann eine Aus-
gangssituation mit Hindernissen und Konflikten kommen, die im Verlauf der Geschichte eine posi-

tive Wendung erfahrt.

I Technische Umsetzung: In der Regel genugt ein modernes Smartphone oder eine Kamera, um Ge-
schichten visuell zu erfassen. Mit Apps zur Bearbeitung (z. B. Studio) konnen einzelne Aufnahmen
geschnitten und zu einer Geschichte kombiniert werden. Das Ausspielen erfolgt auf Social-Media Ka-
nalen (Instagram, Facebook, Youtube, TikTok, WhatsApp), was zwar die Kanale voraussetzt, aber
technisch keine Schwierigkeit darstellt. Die Inhalte konnen zudem zusatzlich auf der Website und in

Newslettern verwendet werden.

Der gemeinsam im Betrieb entwickelte Redaktionsplan sieht seit Marz 2024 eine kontinuierliche wo-
chentliche Berichterstattung tber die Produkt- und Themenwelt der KRABAT Milchwelt (Kase, Milch,
Joghurt und Eis sowie pflanzliche Produkte wie Kartoffeln und Spargel) vor, wurde seitdem umgesetzt

und hinsichtlich der Wirksamkeit und Reichweite der Botschaften evaluiert.
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Tabelle 13: Redaktionsplan im Zeitraum Marz/April 2024 zur Berichterstattung iiber die Produkt-

und Themenwelt der KRABAT Milchwelt; (Insta = Instagram; FB = Facebook)

Wir wiinschen frohe |,enkeltaugliche Kase,
28.03.24 FB/ Ostern! Landwirtschaft |Posting: Milchwelt- |FB:22 |FB:620
R Insta |Sonderdffnungs- mit Qualitatspro- |Foto + Text |likor & Kase- |Insta: |Insta: 591
zeiten + Hinweis Eis | dukten auswahl
Die Spargelsaison ist | ,enkeltaugliche
FB/ endlich da. Aufruf:  |Landwirtschaft |Posting: FB:34 |FB: 740
08.04.24 . . . o Spargel
Insta |Wenige Zeilen noch |mit Qualitatspro- |Foto + Text Insta: |Insta: 585
verfligbar dukten
~enkeltauglich .
Werbung: 100 Jahre L::diviftiir:;f:‘ Posting plus
12.04.24 |FB Olmiihle mit Verkauf | . o Link zur Ver- |- FB:18 |-
mit Qualitats-
unserer Produkte anstaltung
produkten
Ankindigung: Gro- | Erlebnis- und Bil-
160424 |FB Rer Bauernmarkt/ | dungsort: Trans- |Veranstal- | FB:55 | FB: 601
Tag des offenen parenz & Erleb- |tung
Hofes barkeit
Umfrage: Auf was Erlebnis- und Bil-
f ich die Kun- :T -
170424 |FB reuen sic 'dle un- |dungsort: Trans Umfrage ) B9 |-
den am meisten auf |parenz & Erleb-
dem Bauermarkt? barkeit
~enkeltaugliche |Link zur
Verlinkung: Wie esst . « .
19.0424 |FB  |ihrKartoffelnund | ondwirtschaft” MDR-Seite: - Kartoffeln - p ) |
Quark am liebsten? mit Qualitatspro- | Der starke und Quark
" |dukten Osten
Tag des Baumes: .
Motord - FB: 36
FB/ Baumpflanzaktion otor der reg|? Bildserie + FB: 714
25.04.24 . nalen Wertschop- - Insta:
Insta |zusammen mit der funoskette Text 105 Insta: 707
Volksbank Bautzen &

Die folgenden Abbildungen zeigen Beispiele aus der Social Media Kommunikation im Zeitraum

Marz/April 2024 und geben einen Einblick in den Interaktionsverlauf auf Instagram und Facebook.
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Kommunikation - Social Media

Marz - April

5‘
Darum gibt’s aktuell
KRABAT_MILCHWIEL i i
< altrige keine Mllch'aus
Flaschen beiuns:
@5 krabat_milchwelt
\j abat Wilchwelt | Schaukaserel -’ “." “III

= Hier erfahrt ihr, wo ihr unsere
Milch aktuell hekommt.

MDR - Interview
@ & Gefllt ck.up und BO weiteren Personen
krabat_milet It Frohe Ostertage & einen fleifiigen
Osterhasen . mehr
Al 2 Kommantare ansehe

A a © ® @)

Ostergruf3

Quelle: eigene Erstellung.
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Wir ladlen Sie ein - feiern Sie it uns am 13. April
unser 100jahriges Jubilaum !... Mehr anzeigen
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e
o

Umfrage Bauernmarkt

Abbildung 83: Beispiele aus der Social Media Kommunikation im Zeitraum Marz/April 2024

Auf dem Instagram-Profil entwickelten sich mitder Umsetzung des Redaktionsplanes die Follower-und

Interaktionszahlen und damit die Reichweite positiv. Seit Marz kamen 117 Follower dazu und die Inter-

aktionsrate mit den Inhalten stieg von fast null auf 943.
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Reichweite @ Content-Interaktionen @ Follower @ Link-Klicks ©

3.660 + 154 943 4 0uz00% 3”2‘*‘;4 15 + 100

20
15
10
5
o :
29. Jan. 23.Marz 24. Apr. 24. Mai
Follower

Quelle: eigene Erstellung.
Abbildung 84: Interaktionsverlauf auf Instagram in 2024 (1)

Auch auf dem Facebook-Profil ist mit dem Ausspielen von wochentlichen Inhalten seit Marz mehr Akti-

vitat zu verzeichnen.

Follower ©@ Link-Klicks @
Laufzeit

1.348 82 T 3824 %

Impressionen @ Reichweite @ Content-Interaktionen @

36.302 T 1035 % 9.938 T 339% 687 T 2384 %

Aufschliisselung der Zielgruppe
6 1. Jan. bis 3. Juni

Netto-Abonnenten (i)

4 48 | 534%
Follower ()
2 59 | 464%

Verlorene Follower (i)

1M t571%
21.Jan. 1. Mérz 10. Apr. 20. Mai

Follower
,Gefillt mir“-Angaben fiir die Seite ()

1.224 —

Quelle: eigene Erstellung.

Abbildung 85: Interaktionsverlauf auf Facebook in 2024
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Zur Weiterfiihrung des Redaktionsplans und zur Intensivierung der Interaktionen werden kontinuierlich

Themen gesammelt, die eine hohe Wirksamkeit versprechen.

Mit dem Fokus auf Zusammenarbeit mit Partnern der Wertschopfungskette wird es z. B. Geschichten
zum Milchweltlikor in Kooperation mit dem Hersteller "Scharfes Gelb" geben, sowie zum Leindlkase mit
der Lausitzer Ohlmiihle oder mit dem Hofgut Kaltenbach, das den ,Schwarzen Miiller-Knacker® her-
stellt. Zudem sollen Backereien (Wippler, Ermer, Bleschke, Richter, Pieprz, und Bresan) und Restau-

rants (Grafschaft, Herzog, Genussatelier, Gaumenkitzel und Obermiihle Gorlitz) eingebunden werden.

Fur kooperative Einkaufsmoglichkeiten bieten sich gemeinsame Geschichten mit der Fleischerei
Sinapius in Hoyerswerda und Einzelhandelsakteuren (REWE Schmidt in Hoyerswerda, nahkauf in Ne-
schwitz und edeka in Kamenz) an. Auch Uber spezielle Angebote der KRABAT Milchwelt soll weiter be-
richtet werden, so u. a. liber die Flihrungen flir Reisegruppen (,Auf Kuhfiihlung®), Uber den Lernort
Bauernhof und das Schulprojekt "Bauer fiir einen Tag" sowie das Hofcafé in den Sommerferien und die

Moglichkeit zur Abholung von Rohmilch.

Neben der Intensivierung der Kommunikation uber digitale Kanale wird an der Entwicklung eines
Newsletters gearbeitet, der Themen aus dem Storytelling aufgreift und mindestens einmal im Monat

an einen Adressverteiler versendet wird. Er soll wie folgt strukturiert und aufgebaut werden:
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Header mit Quicklinks

Logo / Bild
Titel, Uberschrift, Claim

Inhaltsverzeichnis

Story 1/ Bild und Text
Actionbutton

Story 2 / Bild und Text

Actionbutton

Produkt der Woche / des Monats

Actionbutton

Impressum / Disclaimer

Quelle: eigene Erstellung

Abbildung 86: Struktur eines Newsletters in der Direktvermarktung (Header mit Qicklinks: Kopf-
zeile mit Schnellzugriffssymbolen. Claim: Satz/Teilsatz, der mit der Marke oder dem Unterneh-
men in Verbindung gebracht wird. Actionbutton: klickbare Buttons, die dazu auffordern, eine
Website zu besuchen)

Zum Aufbau des Adressverteilers wurde ein Flyer entwickelt, der Kunden und Interessenten an ver-
schiedenen Kontaktpunkten mit der Bitte ausgehandigt wird, Kontaktdaten fiir regelmaRige Informa-
tionen zu hinterlassen. Im Rahmen des Hoffestes "Bauernmarkt" im Juni 2024 wurde dies zudem mit
einer Gewinnspielaktion verkniipft,um den Riicklauf an ausgefiillten Flyern zu erhohen. Der daraus ent-
standene Verteiler umfasst aktuell knapp 250 Kontakte und wird sukzessive erweitert, u. a. mit Kontak-

ten der Besucher von Hofflihrungen oder Verbraucher auf Markten.
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| O Ja, bitte halten Sie mich tber
# aktuelle Termine per Mail
' oder Telefon auf dem
Laufenden.

IR KRABAT

O Ja,ichnehme ander
i Verlosung der attraktiven
e Preise teil.

In den letzten Jahren konnten Sie die besten Ecken der
Lausitz auf den Wochenmarkten der Region erwerben.
Wir bedauern; das in der e,xvohnten Form nicht mehr
aufrecht erhalten zu ?ﬁ@ge&Ab  sofort konzentrieren wir
uns auf den Verkauf unserer Produkte in unserem
Hofladen und sind dort ab April 2024 haufger fiir Sie
erreichbar. f

Vorname

Name

Wir werden auch zukiinftig auf den groBen Markten E-Mail
der Region prasent sein und halten Sie gern iiber die
Termine auf dem Laufenden, wenn Sie uns lhre E-Mail
oder Telefennummer hinterlassen. Als Dankeschén

verlosen wu; aus %n Ruckmeldungen am 05.05. 23)24 9, !

B

Telefon

auf unserem Qr Bauemmark‘;t in der Krabat

Milchwelt in Kotten attraktive Preise, u. a. als Hauptprels

'_eme Fa{mllentednahme an unsére'r Besichtigung "Auf

Kl.l'lﬂ'lhli;ng Die Gewinner werden aufbpsegpr Sl w
qésert%vqroﬁeﬁtllch% er Réchtsweg lst;r

ir W&

PLZ

]

O Ich stimme zu, dass meine
Daten fiir die oben
angekreuzten Punkte
gespeichert und verarbeitet
werden.

| @ Kotien 2]02997 Wittichenau. :%ﬂ/qasﬁma“ia?z @ www krabat-milchwelt de
Quelle: eigene Erstellung.
Abbildung 87: Aufbau eines Flyers zur Adresssammlung von Kunden

Zusammenfassend stellt sich der Prozess der regelmaligen Information an (potenzielle) Kunden liber

Website, Social Media und Newsletter sowie der begleitenden Sammlung von Kontaktdaten und ihrer

Pflege wie folgt dar:

Sammlung von Redaktion, Gestaltung des Test- Nachbear
Themen Texterstellung, Newsletters Vefsand Versand beitung /
und Gewichtung Bildauswahl (Wordpress-Extension) Evaluation
Abgleich mit
Adresserfassung Adresspflege Bestellungen und

anderen Aktivitaten

Quelle: eigene Erstellung.

Abbildung 88: Prozess der regelmaBigen Kundeninformation (Wordpress-Extension: Zusatzpro-
gramme zur Einbindung und Gestaltung auf der Internetseite)

Im ersten Schritt geht es hierbei darum, spannende und fiir die Verbrauchenden interessante Themen
zu finden, die zu Geschichten aufbereitet werden konnen. In die Sammlung der Themen konnen alle
Akteure aus dem Betrieb integriert werden. Auf einer Ideenwand, die zentral fiir alle erreichbar und

sichtbar ist, konnen z. B. die Themen dargestellt und tber die Vergabe von Punkten gewichtet werden.
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In der nachsten Phase bendtigt es ein kleines Redaktionsteam, dass hochgewichtete Themen aufberei-
tet und zu Geschichten verarbeitet. Dazu gehoren Textproduktion, Erstellung der Bild- und Bewegtbild-
motive und ein redaktionelles Bearbeiten der Beitrage, die auf Social Media, liber den Newsletter oder

auf der Website ausgespielt werden konnen.

Konkret fur den Newsletter benotigt es einen moglichst groRen Adresspool an Empfangern, denen die
Geschichten und weitere Informationen regelmaRig zugesandt werden. Dafiir braucht es laufende Ak-
tivitaten und Aktionen zur Adresssammlung (z. B. liber die Verteilung von Adressflyern auf Hoffesten,
Markten oder bei den regelmaligen Fiihrungen auf dem Hof) und mindestens einen Verantwortlichen,
der diese Aktivitaten initiiert und liberwacht. Andererseits miissen diese Kontakte auch gepflegt, aktu-
alisiert und bestenfalls im Rahmen eines Kundenmanagements mit Bestellungen und anderen Aktivi-
taten des Kunden abgeglichen werden. So entstehen nach mehreren Durchlaufen dieses Prozesses aus-
reichende Wissensbestande liber die verschiedenen Kundentypen im Unternehmen, die wiederum fiir
die Produktvermarktung verwendet werden kénnen, um z. B. kundenspezifische Angebote zu unter-

breiten.

5.4 Handlungsfeld Mitarbeiter

Im Rahmen der Befragung ist deutlich geworden, dass insbesondere der Handlungsbereich zur Ent-
wicklungund Verinnerlichung eines unternehmerischen Leitbilds, die Weiterentwicklung der Flihrungs-
krafte auf der Leitungsebene und Beachtung damit einhergehender Verantwortung und eines spezifi-
schen Rollenverstandnisses als auch die Verbesserung der internen Kommunikationsstrukturen und -
ablaufe angesprochen sind, wenn es um relevante Herausforderungen geht, vor denen die MKH steht.
Ein entwickeltes Leitbild kann dabei helfen, auf Herausforderungen, wie z B. die Abwanderung von Mit-
arbeitenden, insbesondere von potenziellen Fiihrungskraften, zu reagieren und langfristig positive Ef-
fekte zu erzielen. Flihrungskrafte, die die Werte und Ziele des Unternehmens klar vor Augen haben, fih-
len sich starker eingebunden und motiviert, langfristig im Unternehmen zu bleiben. Auch bei der Suche
nach neuen Fachkraften spielt das Leitbild eine wichtige Rolle. Es macht die Unternehmenskultur und
die Ziele des Betriebs nach auf3en sichtbar und kann im Recruiting-Prozess als Werkzeug genutzt wer-
den. So kann das Unternehmen als attraktiver Arbeitgeber positioniert werden, der eine klare Vision
und eine langfristige Ausrichtung bietet. In Phasen der Umstrukturierung und Konsolidierung bietet ein
Leitbild Stabilitat und Orientierung. Veranderungen im Unternehmen (z. B. die Reduktion des Betriebs-
bereiches der Ur- und Pflanzenproduktion) konnen Unsicherheit erzeugen, doch ein klar kommunizier-
tes Leitbild hilft den Mitarbeitenden, sich auch in Zeiten des Wandels an den Zielen und Werten des

Unternehmens zu orientieren.
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Darliber hinaus unterstutzt ein Leitbild die interne Kommunikation. Es schafft die Basis fur einheitliche
und klare Botschaften, die an alle Mitarbeitenden weitergegeben werden. Besonders im Rahmen von
Fuhrungskraftetrainings spielt das Leitbild eine zentrale Rolle, da es sicherstellt, dass Fihrungskrafte
die Werte des Unternehmens nicht nur verstehen, sondern auch in ihrer taglichen Arbeit umsetzen und

an ihre Teams weitergeben.

Insgesamt starkt ein Leitbild das Zugehorigkeitsgefiihl der Mitarbeitenden, erhoht die Transparenz und
schafft Vertrauen - sowohl intern als auch extern. Es fordert nicht nur die Mitarbeiterbindung und das
Engagement, sondern auch die Attraktivitat des Unternehmens fiir neue Fachkrafte und erleichtert den

Umgang mit betrieblichen Veranderungen.

5.4.1 Leitbild

5.4.1.1 Voraussetzungen und Beispiele

Fur die Etablierung erfolgreicher Geschaftsmodelle in der Direktvermarktung ist die Entwicklung und
kontinuierliche Fortschreibung eines unternehmerischen Leitbildes eine wichtige Basis. Das Leitbild
verdeutlicht strategische Bereiche und Handlungsfelder, welche die betriebliche Entwicklung in naher
und mittelfristiger Zukunft pragen und verandern werden und verhilft dazu, relevante Starken und Al-
leinstellungsmerkmale zielgruppenorientiert zu entwickeln. Vor dem Hintergrund des starken Anpas-
sungsdrucks, der auf landwirtschaftliche Betriebe angesichts von steigendem Wettbewerb, wachsen-
der Abhangigkeit von Weltmarktpreisen fiir heimische Agrarprodukte als auch zunehmender Umwelt-

und Tierschutzanforderungen und einen fiihlbaren Fachkraftemangel lastet, ist das besonders wichtig.

Die wirtschaftswissenschaftliche Literatur’’ versteht unter dem Prozess einer Leitbilderstellung die Dar-
legung des Zwecks eines Unternehmens in Form eines Nutzenversprechens gegenuber relevanten An-
spruchsgruppen. Ein Leitbild kann dabei verschiedene Funktionen erfiillen. Es soll Orientierung geben
und in expliziter Form die Identitat des Unternehmens zum Ausdruck bringen. Des Weiteren spielt die
Motivationsfunktion eine entscheidende Rolle, wenn es darum geht, Loyalitat und Identifikation der
Mitarbeitenden mit dem Betrieb tUiber konsensfahige und realistische Zielstellungen zu starken. Zuletzt
dient ein Leitbild auch der Legitimation unternehmerischer Aktivitaten, in dem verschiedene Interes-

sensgruppen uber grundlegende Handlungsorientierungen aufgeklart werden.

“"Vgl. MULLER-STEWENS & LECHNER (2018).
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Die folgende Abbildung vermittelt einen beispielhaften Uberblick, wie inhaltliche Schwerpunkte einer

Leitbildentwicklung von landwirtschaftlichen Akteuren offentlichkeitswirksam prasentiert werden.

AGRARGENOSSENSCHAFT 1]
BAD DORMENEEIC L UNSER FUHRUNGSLEITBILD B,o
Wir bieten unseren Mitarbeitenden ein soziales
Arbeitsklima, B o DE N
inderm wir auf persénliche Belange unserer GEMOESENSCHART

Mitarbeiter eingehen. Ein respektvoller Umgang
miteinander ist fiir uns selbstverstindlich.
Wir arbeiten Hand in Hand- und feiern gemeinsam

die Erfalge. Unsere Leitprinzipien

Wir leben Vertrauen, Wir leisten einen Beitrag zum Erhalt und zum Ausbau regional verankerter, Gkolagisch
betriebener und diversifizierter Landwirtschaft, die uns und nachfolgenden
Generationen nicht nur die Daseinsvorsorge sichert, sondern auch die Biodiversitat
Verantwortung Gbergeben und diese selbststéndig férdern wird. Unsere Aufgabe ist die Pflege und der Erhalt der Kulturlandschaft So
entscheiden lassen. wollen wir dauerhaft lebenswerte landliche R&ume sichern beziehungsweise schaffen.

indem wir Aufgaben delegieren, unseren Mitarbeitern

Wir leben klare Strukturen,
Vielfalt férdern: Die BicBoden Genossenschaft schafft Grundlagen fir

indem wir Ziele definieren, Arbeitsbereiche landwirtschaftliche Vielfalt. Dies geschieht durch Flachenerganzungen far bestehende
abgrenzen und funktionierende Hierarchien Betriebe, aber auch durch Verantwortungsibernahmen ganzer Betriebe, wenn sie sich
einhalten, fir diese Aufgabe eignen.

Wir leben konstruktive Kritik-

Einheit von Natur und Zivilisation: Das Handeln der BioBoden Genossenschaft soll den
Boden als Lebensgrundlage heutiger und zukinftiger Generationen bewahren und

Probleme werden offen angesprochen. "
fardern. Als Fundament unserer Existenz verstehen wir die Natur, Okologie definieren wir

Fehler passieren- das diirfen sie auch! Gemeinsam
finden wir Lisungen.

a\) https://agrar-bdg.de/leitbild ab https://bioboden.de/aufgabe/leitbild-vision

ganzheitlich; das heiit als Einheit von Natur- und Zivilisation.

Quelle: jeweilige Internetseiten

Abbildung 89: Beispiele fiir Leitbilder landwirtschaftlicher Akteure

Um die oben genannten Funktionen bzw. Aufgaben angemessen zu erfiillen, hat sich die MKH das Ziel
gesetzt, einen offenen Prozess anzustoRRen, der die Mitarbeitenden in ihrer Gesamtheit in die Erstellung
eines koharenten Leitbildes integriert und es ermoglicht, das Selbstverstandnis und die Grundprinzi-

pien des betrieblichen Alltags in eine fur alle akzeptierbare und verbindliche Form zu bringen.

5.4.1.2 Grundlagen zur Entwicklung eines Leitbildes

Die Entwicklung eines Leitbildes erfordert eine moglichst strukturierte Vorgehensweise, um sicherzu-
stellen, dass es die Werte, Visionen und Ziele des Unternehmens widerspiegelt und von allen Mitarbei-
tenden verstanden und gelebt wird. Der Prozess, ein Leitbild zu entwickeln, beginnt dabei mit der Ana-
lyse der Ausgangssituation im Betrieb. Dazu gehort die Analyse der aktuell vorherrschenden Unterneh-
menskultur und Untersuchung der internen Kommunikationsprozesse sowie die Diskussion bestehen-
der Werte und der zukiinftigen strategischen Ausrichtung des Betriebs. Es sollte geklart werden, was
das Unternehmen derzeit ausmacht und wohin es sich entwickeln soll. Dazu verhelfen die folgenden

Fragen.
I Welche Werte sind in unserem Unternehmen bereits vorhanden?

I Was macht unser Unternehmen einzigartig?
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I Wo sehen wir uns in fiinf oder zehn Jahren?

Damit das Leitbild von allen im Unternehmen getragen wird, sollten sowohl Flihrungskrafte als auch
Mitarbeitende in den Entwicklungsprozess einbezogen sein. Workshops, Befragungen oder Interviews
sind hierfur gute Methoden, um Feedback zu sammeln und die Erwartungen der Belegschaft zu verste-

hen. Hierbei geht es um die folgenden Fragen.
I Welche Werte und Prinzipien sind den Mitarbeitenden wichtig?
I Wie wird die aktuelle Unternehmenskultur wahrgenommen?

Ein Leitbild trifft in der Regel Aussagen zu den langfristigen Zielen des Unternehmens. Auf3erdem klart
das Leitbild, warum das Unternehmen existiert und was es tut, um die Ziele zu erreichen. Es wird der
Zweck und der Nutzen des Unternehmens beschrieben. Im Sine von Werten werden Grundprinzipien
definiert, nach denen das Unternehmen handelt. Sie beschreiben das Verhalten, die Einstellungen und

die Arbeitsweise, die von den Mitarbeitenden erwartet werden.

Nach der Definition der Kerninhalte sollte das Leitbild prazise und verstandlich formuliert werden. Die
Sprache sollte klar, positiv und motivierend sein, damit das Leitbild emotional anspricht und fir alle
Mitarbeitenden nachvollziehbar bleibt. Es sollte keine komplizierten Fachbegriffe verwendet und so

eindeutig wie moglich gehalten sein.

Nach der Entwicklung des Leitbilds ist es wichtig, dass es im gesamten Unternehmen verankert wird.
Dies geschieht durch eine gezielte Kommunikation, z. B. bei der Vorstellung in Teammeetings und bei
grof3eren Veranstaltungen. Das Leitbild sollte in moglichst vielen Bereichen des Unternehmens sichtbar
werden, z. B. in internen Kommunikationskanalen (Intranet, Newsletter), Unternehmensmitteilungen,
in Buros oder in Besprechungsraumen. Es sollte auch in Mitarbeiter- und Bewerbungsgesprachen,
Schulungen und Teamevents thematisiert werden, um sicherzustellen, dass es von allen verstanden

und gelebt wird.

Damit das Leitbild nicht nur ein theoretisches Konstrukt bleibt, muss esin der taglichen Arbeit integriert
werden. Fuhrungskrafte sollten die Werte des Leitbilds vorleben und ihre Teams motivieren, diese in
ihrer taglichen Arbeit umzusetzen. Das Leitbild sollte in alle Entscheidungsprozesse einflieRen, um si-

cherzustellen, dass es als Richtschnur fiir das Handeln dient.

Die Reflexion und Uberpriifung des Leitbilds ist eine laufende Aufgabe, die priift, ob das Handeln auch

im Einklang mit dem Leitbild steht, und um sicherzustellen, dass es weiterhin zu den Unternehmens-
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zielen passt und von der Belegschaft getragen wird. Anderungen im Marktumfeld oder in der Unterneh-
mensstrategie konnen Anpassungen notwendig machen. Mitarbeitende sollten in diesen Prozess ein-

bezogen werden, um sicherzustellen, dass das Leitbild relevant bleibt.

5.4.1.3 Leitbilddiskussion in der MKH

Aus der Perspektive der MKH-Leitungsebene sind mit der Leitbilderstellung spezifische Wiinsche und
Zielstellungen verbunden. Diese wurden im Rahmen eines vorbereitenden Workshops mit den Fiih-
rungskraften vor Ort erfasst und bildeten im Anschluss die Grundlage der Leitbilddiskussionen im Be-
trieb. Angesprochen wurden insbesondere Fragen nach der Tradition und den Werten, die das Unter-
nehmen auszeichnet, das Rollenverstandnis auf der Fiihrungsebene oder der Wunsch nach Starkung
der betrieblichen Gemeinschaft und gegenseitiger Wertschatzung. Die folgende Abbildung fasst die

wichtigsten dieser AuRerungen zusammen.

Tradition & Werte Fithrungskraifte als Zusammen-
Was zeichnet uns aus? Team auf Augenhdhe gehorigkeit in der
-, Leitbild” MKH starken

aufschreiben

Wertschitzung & Wertschétzung der
positives Respekt fiir die Kunden an
Zukunftsbild gegenseitige Mitarbeiter
vermitteln Leistung weitergeben

Bewusstsein fur die Krabat Milchwelt

interne Kommunikation steigern
- Meetingstruktur - interner Kreislauf
Uberarbeiten - Wir sind 1 Unternehmen”

Quelle: eigene Erstellung,.
Abbildung 90: MKH-Leitbild aus Sicht der Fithrungskrafte

AnschlieRend erfolgte eine thematische Systematisierung relevanter inhaltlicher Bereiche. Diese soll
den Fuhrungskraften der MKH ermoglichen, Kernpunkte flir ein gemeinsames Leitbild zu ermitteln und
damit einhergehende Fragen umfassend zu beantworten. Hierfur wurde ein Workshop mit den Ge-

schaftsfiihrern und Mitarbeitenden durchgefiihrt. Zur Diskussion standen die folgenden Themen:
I Umgang mit Tieren und Natur (,,So gehen wir mit Tieren und Natur um*®)

I Zusammenarbeit im Team (,,Wie wir als Team zusammenarbeiten®)
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I Arbeitsverstandnis im Betrieb (,,So erledigen wir unsere Arbeit®)
I Produkte und Dienstleistungen (,,Dafiir stehen unsere Produkte®)
I Aufgaben der Fiihrungskrafte

I Vergiitung und Zusatzleistungen fiir Mitarbeitende (,,Das bieten wir unseren Mitarbeitern®)

Die nachfolgende Abbildung zur Erfassungsstruktur fur das Leitbild der MKH zeigt die fiir jedes Thema

wesentliche Fragestellung.

Leitbild MKH

wlH® &8 O MKH %4

So gehen wir mit ﬁ
Tieren und Natur um

Welche Uberzeugungen und Grundsatze
vertreten Sie, was Tierhaliung,
Lebensmittelpreduktion, MNaturschutz oder
Erhalt von Lebensrdumen und
Okosystemen angeht.

Dafiir stehen EE

unsere Produkte

* Welche Aspekte kennzeichnen am besten
die Produkte und/oder Dienstleistungen, die
Kunden zur Verfligung stehen. Das bezieht
sich auch auf relevante Produktions- und
Erstellungsprozesse.

&>

Wie wir als Team
zusammen arbeiten

Beschreiben Sie, was |hren Betrieb in der
Zusammenarbeit der Mitarbeiter besonders
auszeichnet und fiir den gegenseitigen
Umgang von Bedeutung ist.

?
Aufgaben unserer L
Fiihrungskrafte

Mit welchen Kompetenzen und
Eigenschaften iiberzeugen Fihrungskrifie
im Betrieb. Welche Aufgaben ergeben sich
aus der Ubernahme von Verantwaortung und

Vorbildfunktion im Arbeitsalltag.

So erledigen wir ﬂ“@

unsere Arbeit

Welche Eigenschaften beschreiben am
besten das Arbeitsverstandnis im Betrieb.
Benennen Sie wichtige Punkte, nach denen

gearbeitet und gehandelt wird.

Das bieten wir
unseren Mitarbeitern

Benennen Sie relevante Leistungen mit
denen Mitarbeiter fur ihre Arbeit vergiitet
werden, Das schliefit auch Zusatz- oder
Sonderleistungen, individuelle Mitarbeiter-
Benefits oder innovative Vergiitungsideen
mit ein.

Quelle: eigene Erstellung,.

Abbildung 91: Erfassungsstruktur fiir das MKH-Leitbild

Aus diesem Prozess der Leitbilderstellung resultierten konkrete Aussagen zu den einzelnen Themenbe-

reichen, die im Folgenden zusammengefasst wurden:

Unser Betrieb setzt sich fiir einen respektvollen und nachhaltigen Umgang mit Natur und Tier ein. Wir
sind der Uberzeugung, dass die artgerechte Haltung einen wertvollen Beitrag zum Erhalt von Kulturland-
schaft und Biodiversitdt leistet. Unser Betrieb legt Wert auf einen offenen, ehrlichen und wertschétzenden
Umgang im gesamten Unternehmen. Unser starkes Team bildet die Grundlage unseres Erfolges. Unser
Berufist unsere Berufung. Kompetenz, Herzblut und Zuverldssigkeit sind die Basis unserer Arbeit. Qualitdt

wird erzielt, wenn wir nach diesen Prdmissen denken und handeln. Sie ist fiir Verbraucher entlang der
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Wertschéopfungskette jederzeit transparent und nachvollziehbar. Wir erzeugen unsere Produkte sorgfil-
tig, in hoher Qualitdt, ressourcen- und umweltschonend und vertreiben sie regional. Wir tragen unsere
Werte liber Hofbesichtigungen, Feste und Bildungsangebote nach aulSen. Unsere Fiihrungskriifte sind
sich ihrer Verantwortung und Vorbildfunktion im Betrieb bewusst. Sie schaffen Glaubwdirdigkeit und Ver-
trauen durch eine hohe Identifikation mit unserem Unternehmen und seinen Werten. Unser Hof ist ein at-
traktiver Arbeitsort mit einem ausgeprdgt sozialen Arbeitsklima und einer fairen Entlohnung. Wir flihren

einen Dialog direkt und auf Augenhéhe, unsere Arbeitskultur ist offen fiir neue Ideen.

5.4.2 Fiihrungskrafte

Mit dem Ziel, im Leitbild des Betriebs auf relevante Anforderungen an die Arbeit der Leitungsebene ein-
zugehen und deren Verantwortung fiir eine zukunftssichere Aufstellung des Unternehmens und Vor-
bildfunktion im Arbeitsalltag angemessen zu berlicksichtigen, war es fiir die Projektbeteiligten erfor-
derlich, sich grundsatzlich mit den Fragen des bisherigen Rollenverstandnisses und einer erforderli-
chen Weiterentwicklung von Leitungskompetenzen und -eigenschaften auseinanderzusetzen, vor al-
lem vor dem Hintergrund des gegenwartigen Transformationsprozesses landwirtschaftlicher Erstel-

lungs- und Vermarktungsstrukturen.

Angesichts bereits spiirbarer und kommender Veranderungen, auf die u. a. das Sachsische Landesamt
flir Umwelt, Landwirtschaft und Geologie (LFULG) im Forschungsprojekt "Regionale Wertschopfungs-
ketten fur landwirtschaftliche Produkte (REGINA)“® hinweist, gehdren Erhalt und Verbesserung von Ar-
tenvielfalt und Klimaschutz, Ausweitung regionaler Wertschopfung oder Nutzung der Digitalisierung als
Querschnittsthema zu aktuellen Schwerpunkten fur die Entwicklung des landlichen Raums. Das setzt
grundlegende Veranderungen in den Produktions- und Vermarktungsprozessen voraus, um neue Ant-
worten auf die dringenden Fragen nach starkerer Nachhaltigkeit und Ressourcenschonung als auch

Wettbewerbsfahigkeit und Zukunftsorientierung zu geben.

Die Berticksichtigung von adaquaten Entwicklungsperspektiven fiir Landwirtinnen und Landwirte ist in
diesem Kontext essenziell. Schwankende Preisniveaus fir landwirtschaftliche Erzeugnisse, zuneh-
mende Qualitats- und Umweltstandards oder die marktbeherrschende Stellung des Lebensmittelein-
zelhandels stellen landwirtschaftliche Akteure vor Herausforderungen. Eine mogliche Losung sieht die

genannte Studie im weiteren Aufbau und dem Management regionaler Wertschopfungsketten. Hierfur

Vgl. LFULG (2023).
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bedarf es allerdings in den Agrarbetrieben und insbesondere auf der Ebene der Fiihrungskrafte der Ent-
wicklung entsprechender Kompetenzen, die zu mehr Innovationskraft, Robustheit und Widerstandsfa-

higkeit wirtschaftlicher Aktivitat beitragen.

In diesem Zusammenhang kdnnen landwirtschaftliche Betriebe, die in organisatorischer Hinsicht hem-
mende funktional-hierarchische Strukturen traditioneller Agrarbetriebe liberwinden, bereits Erfolge
verzeichnen. Entgegen einer vertikalen Organisation und Gestaltung von Arbeitsprozessen konnen mo-
derne Agrarbetriebe bei der Einflihrung neuer und innovativer Vermarktungsstrukturen groRere Erfolge
zeigen, wenn Fiihrungskrafte ein Verstandnis fir die horizontale Integration aller auf den Endkunden
ausgerichteten betrieblichen Prozesse und Schnittstellen (letztlich eine prozessorientierte Aufstellung

der Organisation) entwickeln.

Damit angesprochene Kompetenzen miinden in ein neues Rollenverstandnis und zielen darauf ab, Ei-
genverantwortung zu starken, Veranderungsbereitschaft zu fordern und Freirdaume fiir die Entwicklung
einer Ideenkultur neben dem Tagesgeschaft zuzulassen. Dazu gehort auch die Verantwortung fir ge-
schiitzte Experimentierfelder zu ibernehmen, Beschaftigte zu motivieren als auch bei der Umsetzung

zu begleiten und Wertschatzung fir die geleistete Mitwirkung auszudriicken.

Um die Anforderungen und Inhalte eines neuen Rollenverstandnisses besser zu verstehen, wurde ein
Workshop mit den Flihrungskraften des Betriebs durchgefiihrt. Zu den Schwerpunkten gehorten u. a.

die folgenden Punkte:
I Anwendung der Leitbildinhalte im betrieblichen Alltag
I Kommunikation und Mitarbeiterfiihrung

I Wissenstransfer und Mentoring fiir Nachwuchs-Fiihrungskréafte

5.4.3 Kommunikation

Mit dem Wunsch, Verbesserungen in der betrieblichen Kommunikation zu erreichen, hatte sich die MKH
vorgenommen, die vor Ort etablierten Kommunikationsstrukturen bzw. Informationsfliisse auf den
Priifstand zu stellen. Vor dem Hintergrund einer viel starker prozessorientierten Aufstellung der Orga-
nisation, aber auch dem Finden geeigneter Antworten auf Digitalisierungsanforderungen und Wunsch
nach Einbeziehung von Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter in die betrieblichen Ablaufe, miissen Kommu-
nikationsstrukturen neu gedacht werden und Anspriiche von "Sender" und "Empfanger" neu bewertet

werden.
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Die Notwendigkeit von Flexibilitat, agilem Handeln und Vernetzung beeinflusst die Kommunikations-
ablaufe sowohl nach innen und aulRen. Zu diesem Zweck wurden die im Folgenden dargestellten Erfas-
sungs- und Strukturierungsanleitungen entwickelt. Diese bilden sowohl die thematischen Schwer-
punkte betrieblicher Absprachen und Besprechungen als auch relevante Kommunikationsmedien und
-kanale ab und ermdoglichen eine systematische Auseinandersetzung mit der Kommunikationsstruktur

in der MKH.

Dazu flihrte der Betrieb unternehmensinterne Workshopreihen durch, um allen Mitarbeitenden der
MKH die Gelegenheit zu geben, an der Bestandaufnahme mitzuwirken. Im Fokus betrieblicher Abspra-
chen und Besprechungen ging es primar um die Definition tatigkeitsrelevanter Kommunikationserfor-
dernisse und der Erwartungshaltung der Beschaftigten als auch der Fiihrungsebene an sinnvolle Aus-
tauschformate. Neben einer klaren Kennzeichnung von Inhalt, Ort, Dauer oder Verantwortlichkeiten
und Zielgruppen als auch der operativen Regelungen zur Sicherstellung von Transparenz und Informa-
tionsfluss, stand ebenso die Diskussion liber die gemachten Erfahrungen und Fragen nach Vorteilen

oder Schwachen im Zentrum der gemeinsamen Auseinandersetzung mit der Betriebskommunikation.
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Tabelle 14: Beispiel fiir die Erfassung Kommunikationsstruktur: Fokus Absprachen und Besprechungen

nern

I Treffen mit Kooperationspart-

Abteilungsleitertreffen
Jahresriickblick
Mitarbeitergesprach
Urlaubstibergabe

I Betriebsteile

I Abteilungslei-
ter

I Kooperati-
onspartner

|
I ,lockerer Umgang“
I Verbindung mit Weihnachtsfeier
I Vermittlung gemeinsamer Ziele
I Motivationund ,Tacheles
reden“
I Wiirdigung des Einzelnen und Un-
terhaltung (gemeinsame Feier)

zweige liberschneiden

Reibereien“ zwischen Mitarbeitern, hoher zeitlicher Aufwand
fehlende Teilnehmer bekommen keine Information
schwierige Integration in betriebliche Ablaufe

unruhig durch die Vielzahl unterschiedlicher Gesprache
unklare Absprachen und Verwirrung bei Angestellten

morgendliche |Uber- 1x téglich |Betriebs- |0,5h | Abteilungslei- |3 (Abteilung xxx) | nein nein ja (personlich) |kontinuierlicher Missverstandnisse
Arbeitsbespre- | blick teil ter Uberblick fiir alle | bei Fehlen wichti-
chung tagliche Beteiligten, ger Mitarbeiter,
Aufga- LGsen taglicher miindliche Infor-
ben Probleme, mation ungenau,
personliche Anwe- | probleme bei Ab-
senheit erleichtert | tejlyngsiiber-
Austausch, schneidungen,
kombiniert mit ge- | fehlende Stringenz
meinsamem Friih-
stiick
Beispiele fiir Besprechungen Zielgruppen potenzielle Stéirken potenzielle Schwéichen
I Wochenplanung I Mitarbeiter Konflikte schlichten I erhohter Austauschbedarf in Bereichen, in denen sich Betriebs-

Rivalitat und Konkurrenzdenken
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Im sich daran anschlieBendem Fokus ging es um die Beantwortung der Fragen zur Wahl und Beurtei-
lung geeigneter Kommunikationsmedien und -kanale, die einen reibungslosen Austausch von Wissen,
Informationen oder Daten ermoglichen. Die an der Diskussion beteiligten Mitarbeiterinnen und Mitar-
beiter sollten sich hier liber die zu vermittelnden Inhalte, Gestaltung erforderlicher Zeitrahmen und re-
levante Start- und Zielpunkte des Informationsflusses austauschen. Diese Aspekte bildeten die Grund-
lage der Definition sinnvoller Kommunikationskanale, die eine Steuerung betrieblicher Ablaufe erleich-

tern und die Beschaftigten in die Lage versetzen, sich einzubringen und Entscheidungen zu folgen.
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Tabelle 15: Beispiel fiir die Erfassung der Kommunikationsstruktur: Fokus Kommunikationsmedien und -kanile

Uberblick
wochentliche
Aufgaben

Ubergabebuch

1x wochentlich

Abteilungsleiter

Mitarbeiter

kontinuierlicher Uberblick
fir alle Beteiligten

zeitlicher Aufwand zur Er-

Aktualisi
gesicherte Mitarbeiterin- stellung/Aktualisierung

formation

Beispiele fiir Kanéle & Medien
Wandtafel / ,Schwarzes Brett“
Ubergabebuch

Messenger (WhatsApp u. a.)
Arbeitszettel

E-Mail

Intranet / Social Media

Telefon

Betriebsfunk

personliches Gesprach

Zielgruppen

Mitarbeiter
Betriebsteile
Abteilungsleiter
Kooperations-
partner

potenzielle Stiarken

alle Mitarbeiter werden erreicht
kurzfristige Problemlosungen
moglich

schnelle und effiziente Informations-
Ubermittlung

einfacher Zugriff auf relevante
Betriebsdaten

guter Feedback-Kanal

Ende der , Zettelflut”

Nachvollziehbarkeit von
Entscheidungen

potenzielle Schwéchen
I Erreichbarkeit nicht fir alle Mitarbeiter

(aufler Haus) gesichert
I erhohter Austauschbedarf in Bereichen, in
denen sich Betriebszweige liberschneiden
hoher zeitlicher Aufwand
»Zuviel an digitalen Tools" im Arbeitsalltag
schwierige Integration in betriebliche Ablaufe
unklare Absprachen und Verwirrung bei Angestell-
ten
I kein mobiles Endgeréat vorhanden
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5.5 Handlungsfeld Nachhaltigkeit

5.5.1 Relevanz der Nachhaltigkeitsberichterstattung fiir landwirtschaftliche Betriebe

Die landwirtschaftliche Produktion steht im Spannungsfeld zwischen der Notwendigkeit, die wach-
sende Weltbevolkerung zu ernahren und der Verpflichtung, die Umwelt zu schiitzen als auch natiirliche
Ressourcen nachhaltig zu nutzen. Vor diesem Hintergrund gewinnt die Bewertung der Nachhaltigkeits-

aktivitaten in landwirtschaftlichen Betrieben grundlegend an Bedeutung.

Landwirtschaftliche Betriebe sind zunehmend aufgefordert, eine Nachhaltigkeitsberichterstattung
durchzufiihren. Mittlerweile existieren hierflir verschiedene Konzepte am Markt. Der Vorteil fiir land-
wirtschaftliche Betriebe kann im Erkennen von Entwicklungspotenzialen fiir nachhaltiges Handeln, ei-
nem Einsatz in der Verbraucherkommunikation und in der Erfiillung der Berichtspflichten bei Kreditin-

stituten liegen.

Identifizieren von Entwicklungspotenzialen

Die systematische Bewertung der Nachhaltigkeitsaktivitaten eines landwirtschaftlichen Betriebs ist der
erste Schritt zur Identifizierung von Entwicklungspotenzialen. Hierbei geht es darum, alle Prozesse und
Praktiken im Betrieb unter die Lupe zu nehmen und deren 6kologische, 6konomische und soziale Aus-
wirkungen zu analysieren. Entwicklungspotenziale konnen sich in verschiedenen Bereichen offenba-

ren:

I Ressourceneffizienz: Die Nachhaltigkeitsleistung landwirtschaftlicher Betriebe l4sst sich haufig
durch einen effizienteren Einsatz von Ressourcen wie Wasser, Energie und Betriebsmitteln ver-
bessern. Durch prazisere Bewasserungstechniken, optimierte Fruchtfolgen und den Einsatz er-
neuerbarer Energien konnen Betriebe ihre Umweltbilanz verbessern und gleichzeitig Kosten spa-

ren.

I Klimaschutz: MaRnahmen zur Reduktion von Treibhausgasemissionen, wie der Einsatz von emis-
sionsarmen Maschinen oder die Minimierung von Methanaussto3 durch optimiertes Futterma-
nagement, tragen nicht nur zum Klimaschutz bei, sondern verbessern auch das 6ffentliche Anse-

hen des Betriebs.

I Biodiversitit: Die Forderung der Biodiversitat durch MaRnahmen wie den Anbau vielfaltiger Kul-
turen, die Schaffung von Lebensraumen fiir Bestauber oder die Renaturierung von Flachen starkt

das Okosystem und kann langfristig zur Ertragssteigerung beitragen.
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I Soziale Verantwortung: Ein weiterer wichtiger Aspekt ist die soziale Dimension der Nachhaltig-
keit. Dazu gehoren faire Arbeitsbedingungen, die Forderung von Mitarbeiterentwicklung und die

Prasenz des Betriebs in der regionalen Gesellschaft.

Durch eine detaillierte Analyse dieser und weiterer Faktoren lassen sich gezielt Mallnahmen entwi-
ckeln, die nicht nur die Nachhaltigkeit des Betriebs verbessern, sondern auch dessen Rentabilitat stei-

gern.
Offentlichkeitsarbeit und Markenbildung

In einer Zeit, in der Verbraucherinnen und Verbraucher zunehmend Wert auf nachhaltig produzierte
Lebensmittel legen, kann die transparente und authentische Kommunikation liber Nachhaltigkeits-
malnahmen die Marke eines landwirtschaftlichen Betriebs starken und ihm einen Wettbewerbsvorteil

verschaffen.

I Zielgerichtete Kommunikation: Die Kommunikation sollte sich an den Bediirfnissen und Erwar-
tungen der Zielgruppen orientieren. Dies konnen Endverbraucher, Grof3abnehmer, Handels-
partner oder auch Institutionen sein. Wichtige Kanale fiir die externe Kommunikation sind die be-
triebseigene Website, soziale Medien, Produktverpackungen sowie PR-Malinahmen wie Presse-

mitteilungen.

I Zertifizierungen und Giitesiegel: Die Nutzung von Zertifizierungen und Giitesiegeln kann die
Glaubwiirdigkeit der Nachhaltigkeitskommunikation erheblich erhohen. Sie dienen als Nachweis
fir die Einhaltung bestimmter Standards und werden von den Verbrauchern als Vertrauensmerk-

mal wahrgenommen.

I Markenbildung durch Nachhaltigkeit: Ein landwirtschaftlicher Betrieb, der konsequent auf
Nachhaltigkeit setzt und dies auch kommuniziert, kann sich langfristig als nachhaltige Marke
etablieren. Dies kann durch die Entwicklung eines eigenen Nachhaltigkeitslabels geschehen oder
durch die Einbindung von Nachhaltigkeit in die Markenidentitat, etwa durch die Betonung der

regionalen Produktion, der biologischen Vielfalt oder des sozialen Engagements.
Berichtspflicht gegeniiber Banken und anderen Institutionen

Neben der externen Kommunikation gegentiber Konsumenten und Konsumentinnen spielen Nachhal-

tigkeitsberichte auch eine immer grolRere Rolle in der Kommunikation mit Banken, Versicherungen, In-
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vestoren und offentlichen Institutionen. Diese Berichte sind zunehmend Voraussetzung fiir die Gewah-
rung von Krediten, Versicherungen oder Férdermitteln und werden zunehmend auch von grofRen Le-

bensmittelketten und -verarbeitern gefordert.

I Nachhaltigkeitsberichte als Entscheidungshilfe: Banken und Investoren verwenden Nachhal-
tigkeitsberichte, um die langfristige Rentabilitat und Risiko-minimierung eines Betriebs zu bewer-
ten. Aspekte wie die CO,-Bilanz, der Wasserfultabdruck oder Sozialstandards konnen dabei ent-

scheidende Faktoren sein.

I Erfiillung gesetzlicher Anforderungen: In vielen Lindern nehmen die gesetzlichen Anforderun-
gen an die Nachhaltigkeit von landwirtschaftlichen Betrieben zu. Dies betrifft sowohl Umweltauf-
lagen (wie die kiinftig auch in der Landwirtschaft verpflichtende EU-Taxonomie*) als auch Anfor-
derungen an Arbeitsbedingungen und soziale Standards. Ein gut strukturierter Nachhaltigkeits-

bericht hilft dem Betrieb, diese Anforderungen nachzuweisen.

I Férdermittel und Subventionen: Nachhaltigkeitsberichte kénnen auch zur Beantragung von
Fordermitteln oder Subventionen notwendig sein. Viele Programme zur Forderung der landlichen
Entwicklung, des Umweltschutzes oder der sozialen Nachhaltigkeit setzen Nachweise voraus, die

durch solche Berichte erbracht werden konnen*°.

5.5.2 Wesentliche Konzepte der Nachhaltigkeitsberichtserstattung
Die Bewertung der Nachhaltigkeit eines landwirtschaftlichen Betriebs kann auf verschiedene Weise er-
folgen. Nachhaltigkeit kann in drei Dimensionen unterteilt werden. Umweltbezogene, wirtschaftliche

und soziale Aspekte stehen dabei gleichberechtigt nebeneinander>’. Dieses sogenannte ,,Drei-Saulen-

49 Derzeit sind hier noch keine verpflichtenden Kriterien fiir landwirtschaftliche Betriebe in Deutsch-

land verbindlich definiert.

>0 Beispielhaft sind hier das geforderte Darlehen der Landwirtschaftlichen Rentenbank
(https://www.foerderdatenbank.de/FDB/Content/DE/Foerderprogramm/Bund/LR/landwirtschaft-

nachhaltigkeit.html) oder das Investitionsprogramm Landwirtschaft (https://www.bmel.de/DE/the-

men/landwirtschaft/klimaschutz/investitionsprogramm-landwirtschaft.html) des Bundesministeri-

ums fuir Ernahrung und Landwirtschaft zu nennen.

51\Vgl. BMZ (2024).
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Modell“ ist Grundlage vieler Konzepte zur Nachhaltigkeitsbewertung, die dieses Modell weiterentwi-
ckelt und vertieft haben. Andere fokussieren sich starker auf einzelne Aspekte, wie die CO,-Bilanzierung

oder Bilanzierungen zum Gemeinwohl.

In diesem Kapitel werden exemplarisch verschiedene Konzepte vorgestellt, die sich auf die Bewertung
unterschiedlicher Nachhaltigkeitsaspekte beziehen. In Folgenden ist eine Auswahl an Anbietern aufge-
listet, die mit diesen Konzepten arbeiten. Diese ist nicht vollstandig und dient lediglich der Veranschau-

lichung und als Hilfestellung zur weiteren Recherche.
Ganzheitliche Nachhaltigkeitsbewertung nach CSRD

Die EU-Richtlinie zur Unternehmens-Nachhaltigkeitsberichterstattung (Corporate Sustainability Re-
porting Directive, CSRD) hat das Ziel die EU-Wirtschaft nachhaltig auszurichten. Bisher hat diese noch
keine Auswirkungen auf den landwirtschaftlichen Betrieben. Trotzdem gibt es fiir die Nachhaltigkeits-
bewertung in der Landwirtschaft gibt es eine Vielzahl umfassender Ansatze, die Indikatoren aus allen
drei oben genannten Saulen miteinbeziehen. Dieses Vorgehen ermoglicht es, die langfristige Tragfahig-

keit und Nachhaltigkeit landwirtschaftlicher Betriebe zu bewerten und zu verbessern.

Der 6konomische Teil der Nachhaltigkeitsbewertung konzentriert sich auf die wirtschaftliche Leis-
tungsfahigkeit des Betriebs. Hierbei werden Faktoren wie Rentabilitat, Effizienz und langfristige finan-
zielle Stabilitat analysiert. Ziel ist es, sicherzustellen, dass der Betrieb wirtschaftlich tragfahig ist und

auch in Zukunft bestehen kann.

Der okologische Teil bewertet die Umweltauswirkungen der landwirtschaftlichen Praktiken. Dies um-
fasst die Bodenfruchtbarkeit, das Wassermanagement, die Biodiversitat und die Energieeffizienz. Die
Analyse dieser Faktoren ermdglicht Landwirten MaRnahmen zu ergreifen, die Umweltauswirkungen

minimieren und zu nachhaltigeren Praktiken fiihren.

Die soziale Dimension der Nachhaltigkeitsbewertung umfasst die Arbeitsbedingungen, soziale Gerech-
tigkeit und Zufriedenheit der Mitarbeiter. Auch die faire Behandlung der Arbeitskrafte und der positive

Beitrag zur Gemeinschaft spielen eine besondere Rolle.
Anbieter:

I RISE: Das RISE-Tool, entwickelt von der Hochschule fiir Agrar-, Forst- und Lebensmittelwissen-
schaften (HAFL) in der Schweiz, bietet eine umfassende Analyse der Nachhaltigkeitsleistung land-
wirtschaftlicher Betriebe. Es nutzt 46 Indikatoren, die 6kologische, 6konomische und soziale As-

pekte abdecken, um eine ganzheitliche Bewertung zu ermdglichen.
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I Nachhaltige Landwirtschaft (Deutsche Landwirtschafts-Gesellschaft): Die DLG bietet ein Zertifi-
zierungsprogramm, das die Nachhaltigkeit von Betrieben in den Bereichen Okologie, Okonomie
und Soziales bewertet. Das Programm ist in drei Stufen (Bronze, Silber, Gold) gegliedert und hilft

Landwirten, ihre Nachhaltigkeitsleistungen zu verbessern und transparent zu machen.

I ROOT: Die Nachhaltigkeitsberatung der Root Global GmbH konzentriert sich auf die Einhaltung
von ESG-Kriterien (Environmental, Social and Governance, zu Deutsch: Umwelt, Soziales und
Governance/Unternehmensfiihrung) und unterstiitzt Betriebe dabei, ihre Nachhaltigkeitsstrate-
gien zu bewerten und zu verbessern. Die Plattform analysiert die Auswirkungen auf die Umwelt,

die soziale Gerechtigkeit und die wirtschaftliche Widerstandsfahigkeit.
CO.-Bilanzierung

Die CO,-Bilanzierung ist ein wichtiger Prozess zur Quantifizierung der Treibhausgasemissionen eines
landwirtschaftlichen Betriebs. Sie hilft dabei, die Klimawirkungen zu verstehen und gezielte Malinah-
men zur Reduktion der Emissionen zu entwickeln. Der Prozess der CO,-Bilanzierung umfasst mehrere

Schritte:

Schritt 1 Datenerfassung und Analyse: Zunachst miissen alle Emissionsquellen detailliert erfasst wer-
den. Dies umfasst sowohl direkte Emissionen, wie die Verbrennung fossiler Brennstoffe in Maschinen
und die Freisetzung von Methan aus der Tierhaltung, als auch indirekte Emissionen, die bei der Herstel-

lung von Betriebsmitteln wie Dlingemitteln oder Futtermitteln entstehen.

Schritt 2 Berechnung der CO,-Bilanz: Auf Basis der erfassten Daten kann die CO,-Bilanz des Betriebs
berechnet werden. Dabei werden verschiedene Emissionsarten unterschieden, aber auch eine Gesam-
temission in CO,-Aquivalenten ermittelt. Dies ermdglicht es den Betrieben, ein klares Bild der eigenen

Klimawirkungen zu erhalten.

Schritt 3 Entwicklung von Reduktionsstrategien: Die zuvor bestimmte CO,-Bilanz dient als Grund-
lage fuir die Mallnahmenentwicklung zur Minderung der Emissionen. Beispiele konnen die Optimierung
der Futterung zur Reduktion von Methanemissionen, die Verbesserung der Energieeffizienz von Maschi-

nen oder die Umstellung auf erneuerbare Energiequellen umfassen.

Schritt 4 Monitoring und Berichterstattung: Die Emissionsreduktionen werden kontinuierlich tiber-
wacht und dokumentiert. Dies ist entscheidend fiir die Einhaltung von Zertifizierungsstandards und fir
die Kommunikation der Nachhaltigkeitsfortschritte gegenuber Stakeholdern. Die Ergebnisse der CO,-
Bilanzierung und die erzielten Reduktionen konnen in Nachhaltigkeitsberichten und gegentiber Part-

nern und Investoren kommuniziert werden.
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Anbieter:

I Klim GmbH: Klim bietet eine digitale Plattform zur CO,-Bilanzierung und unterstiitzt Landwirte
dabei, ihre KlimaschutzmaRnahmen zu registrieren und CO,-Zertifikate zu verkaufen. Die Platt-
form analysiert landwirtschaftliche Praktiken und hilft Landwirten, ihre Treibhausgasemissionen

ZU minimieren.

I Agreena: Agreena fordert regenerative landwirtschaftliche Methoden und hilft Landwirten, ihre
Kohlenstoffspeicherfahigkeiten zu optimieren. Die Plattform unterstutzt Landwirte bei der Erstel-

lung und dem Verkauf von CO,-Zertifikaten.

I DINAK: Das Deutsche Institut fiir Nachhaltige Agrarkultur (DINAK) bietet ein umfassendes System
zur CO,-Bilanzierung, dass die Klimawirkungen eines Betriebs vollstandig erfasst und Malinah-

men zur Reduktion der Treibhausgasemissionen entwickelt.
Gemeinwohlbilanzen

Die Gemeinwohlbilanz ist ein Instrument, das Unternehmen, Gemeinden und andere Organisationen
dabei unterstiitzt, ihren Beitrag zum Gemeinwohl zu messen und zu verbessern. Fiir landwirtschaftliche
Betriebe bietet die Gemeinwohlbilanz eine Moglichkeit, ihre Nachhaltigkeitsleistungen in den Berei-

chen 6kologische, soziale und regionale Wertschopfung systematisch zu erfassen und zu bewerten.

Schritt 1 Identifikation von Nachhaltigkeitsleistungen: Zunachst erfassen Betriebe ihre erbrachten
MalRnahmen zur Verbesserung der Nachhaltigkeit anhand von Kennzahlen aus den internen Datensys-
temen. Dabei kann es sich um umweltschonende Anbaumethoden, Forderung der Biodiversitat und

faire Arbeitsbedingungen handeln.

Schritt 2 Monetidre Bewertung: Die Nachhaltigkeitsleistungen werden in Geldwerte libersetzt, um ih-
ren wirtschaftlichen Nutzen zu quantifizieren. Die monetare Bewertung ermoglicht eine bessere Nach-
vollziehbarkeit und die Verbindung von Nachhaltigkeitsleistungen mit der betriebswirtschaftlichen Bi-

lanz des Unternehmens.

Schritt 3 Einstufung der Nachhaltigkeitsaktivitdten: Die monetaren Bewertungen fihren zu einem
Gesamtwert der Nachhaltigkeitsleistungen in €. Zusatzlich ergibt sich ein durchschnittlicher Nachhal-
tigkeitsgrad in Prozent, der eine individuelle Einschatzung der Aktivitaten des Betriebs ermdglicht und
diese ins Verhaltnis zu anderen landwirtschaftlichen Betrieben setzt. Die einzelnen Bewertungskrite-
rien werden entlang einer Farbskala von stark nachhaltig (griin) bis nicht nachhaltig (rot) eingestuft.

Somit werden Verbesserungspotenziale direkt sichtbar.
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Schritt 4 Kommunikation und Marktvorteil: Durch die monetare Bewertung konnen Betriebe ihre
Nachhaltigkeitsleistungen effektiv in der Offentlichkeitsarbeit nutzen und als Alleinstellungsmerkmal
hervorheben. Der Wert der Arbeit landwirtschaftlicher Betriebe wird damit sichtbar gemacht, was die
Preisargumentation unterstiitzt und zusatzliche Kunden anspricht, die einen besonderen Wert auf

Nachhaltigkeit legen.

Schritt 5 Kontinuierliche Anpassung und Verbesserung: Die Bewertungen werden regelmaRig aktu-
alisiert, um auf interne und externe Veranderungen zu reagieren und die Nachhaltigkeitsleistungen

kontinuierlich zu verbessern.
Anbieter:

I Regionalwert: Regionalwert-Leistungen bieten ein Instrument zur monetdren Bewertung von
Nachhaltigkeitsaktivitaten, das besonders flir die Wirtschaftlichkeit und Auflenkommunikation
nitzlich ist. Sie helfen Betrieben, ihre Leistungen in Geldwerte zu libersetzen und in die betriebs-

wirtschaftliche Bilanz einzubinden.

I ECOnGOOD/Gemeinwohl-Okonomie: Das ECOnGOOD Label ist das Nachhaltigkeitssiegel der
Initiative Gemeinwohl-Okonomie Deutschland. Das Siegel soll faire und nachhaltige Geschéfts-
modelle sichtbar machen, die Kriterien zu sozialer Verantwortung erfiillen, ethische und 6kologi-
sche Faktoren beachten und das damit verbundene Engagement anerkennen. Das Label ermog-
licht es Kundinnen und Kunden, nachhaltigere Produkte und Dienstleistungen leichter zu erken-
nen, eine fundierte Kaufentscheidung zu treffen und tragt so zur Differenzierung von Organisati-

onen bei.

5.5.3 Vorgehensmodell fiir die Praxis

Um landwirtschaftliche Betriebe insb. der Milchproduktion und -verarbeitung bei der Umsetzung einer
Nachhaltigkeitsberichterstattung zu unterstitzten, wurde ein strukturiertes Vorgehensmodell entwi-
ckelt. Dieses Modell gliedert sich in die vier zentralen Schritte zur Definition der Zielsetzung, Auswahl
des Konzepts, Umsetzung und der Ableitung von Schlussfolgerungen bzw. MalRnahmen. Fiir jeden die-

ser Schritte wurden Leitfragen formuliert. Im Folgenden wird das Vorgehen kurz beschrieben.
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I
— MaBnahmen 1

¢, Fokus Konzepte 0-¢ Erhebung % Nachhaltigkeitsstrategie
Was soll die Xl Welches Konzept 0«0 Welche Daten fur U]U Welche MaBnahmen
Berichterstattung passt zur eine vollstandige leiten sich fur eine weitere
erreichen? Zielsetzung? Erhebung? Verbesserung ab?
Stakeholder Partner Auswertung ' Kommunikation
An wen sollen die Wer passtzum Wie Ergebnisse fir den Wie sollen die Ergebnisse
Ergebnisse kom- Bedarf des jeweiligen Betrieb kommuniziert werden?
muniziert werden? Betriebes? interpretieren?

Quelle: eigene Erstellung.

Abbildung 92: Vorgehen zur Erstellung eines Nachhaltigkeitsberichtes

Schritt 1: Definition der Zielsetzungen der Nachhaltigkeitsberichterstattung

Eine klare Zieldefinition zu Beginn des Prozesses ist entscheidend, um den Fokus der Nachhaltigkeits-
berichterstattung festlegen zu konnen. Ohne klare Definition besteht hingegen die Gefahr einer un-
strukturierten und ineffizienten Berichterstattung. Ein prazises Ziel erméglicht aullerdem die gezielte

Kommunikation der Ergebnisse an die jeweiligen Stakeholder.

Wie im Abschnitt zur Relevanz der Nachhaltigkeitsberichterstattung fiir landwirtschaftliche Betriebe
dargestellt wurde, konnen verschiedene Ziele mit diesem Vorgehen angestrebt werden. Intern konnen
dadurch Entwicklungspotenziale identifiziert und Malinahmen zur Wirksamkeit und Verbesserung der
bestehenden Nachhaltigkeitsaktivitaten festgelegt werden. Nach auRen konnen dadurch Berichts-
pflichten und Anforderungen von Banken fur die Kreditwurdigkeit erfiillt werden. Im Marketing kann
durch die transparente Darstellung der eigenen Nachhaltigkeitsleistungen Vertrauen in das Verantwor-
tungsbewusstsein des Betriebs gebildet werden. Dies verbessert Kundenbindung und Marktchancen

und kann so die Marktpositionierung verbessern.
Schritt 2: Auswahl eines geeigneten Konzepts und Anbieters

Nachdem das Ziel der Nachhaltigkeitsberichterstattung klar definiert wurde, steht im nachsten Schritt
die Auswabhl eines geeigneten Konzepts an. Nachhaltigkeitsbewertungen werden von einer Reihe von
Organisationen mit unterschiedlichen Schwerpunkten angeboten. Darunter fallen Bewertungen zu Ge-
meinwohl, CO.-Bilanzierungen und ganzheitlichere Nachhaltigkeitsbewertungen. Die Wahl eines pas-
senden Anbieters entsprechend dem zuvor definierten Fokus der Berichterstattung ist wichtig, um die

gesteckten Ziele erreichen zu konnen und kann den Prozess erheblich erleichtern. Ein erfahrener An-
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bieter bringt das notwendige Fachwissen mit, um die relevanten Daten sinnvoll zu erheben, zu analy-
sieren und in geeigneter Weise darzustellen. Zudem kann er dabei helfen, die Berichterstattung an die
spezifischen Bedirfnisse und Ziele des Betriebs anzupassen und sicherzustellen, dass alle gesetzlichen
und marktbezogenen Anforderungen erfiillt werden. Eine Auswahl relevanter Konzepte der Nachhaltig-

keitsberichterstattung sowie ihrer Anbieter sind im vorherigen Kapitel benannt.
Schritt 3: Umsetzung

Fur die Bewertung der Nachhaltigkeitsaktivitaten ist eine detaillierte Datensammlung der 6kologi-

schen, sozialen und wirtschaftlichen Aspekte des Betriebs notwendig. Dies umfasst:

I Okologische Daten: Energieverbrauch, Bodenfruchtbarkeit, Einsatz von Diingemitteln, Wasser-

verbrauch, Tierhaltung und Emissionen

I Soziale Daten: Arbeitsbedingungen, Beschéaftigungszahlen, Weiterbildungsmoglichkeiten und

Gemeinschaftsengagement

I Okonomische Daten: Betriebskosten, Investitionen in nachhaltige Technologien und Markt-

preise

Die Daten konnen aus internen Quellen wie Ackerschlagkartei, Buchhaltungssystemen, landwirtschaft-
lichen Produktionsplanen und externer Dokumentation (z. B. Umweltberichte) stammen. Eine syste-

matische Erfassung ist entscheidend flr die Genauigkeit der Nachhaltigkeitsbewertung.

Nach der Datensammlung erfolgt die Auswertung der Informationen je nach Anbieter mithilfe speziali-
sierter Tools wie CO»-Rechnern oder anderen Bewertungsmodellen. Die Auswertung fiihrt zu einem kla-

ren Bild Uber:

I CO2-FuRabdruck des Betriebs, der durch die verschiedenen landwirtschaftlichen Prozesse ver-

ursacht wird

I Monetire Werte der erbrachten Nachhaltigkeitsleistungen, die Vergleichswerte zu anderen
Betrieben oder Branchenstandards ermitteln, um den Grad der Nachhaltigkeit objektiv zu bewer-

ten

Die Ergebnisse der Auswertung werden im Kontext der betrieblichen Ziele und externen Anforderungen

interpretiert. Folgende Aspekte sind dabei entscheidend:

I Okologische Effizienz: Wie gut nutzt der Betrieb seine Ressourcen? Gibt es Bereiche, in denen die

CO,-Emissionen reduziert werden kdnnen?
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I Soziale Auswirkungen: Inwiefern tragen die NachhaltigkeitsmaRnahmen zur Verbesserung der

Arbeitsbedingungen und der sozialen Strukturen in der Region bei?

I Okonomischer Mehrwert: Wie wirken sich die MaRnahmen auf die wirtschaftliche Stabilitdt des
Betriebs aus? Konnen Einsparungen oder zusatzliche Einnahmen durch Nachhaltigkeit erzielt

werden?
Schritt 4: Schlussfolgerungen und MaBnahmen

Basierend auf den Ergebnissen und der Interpretation konnen konkrete Handlungsempfehlungen ent-
wickelt werden, wie der Betrieb seine Nachhaltigkeitsleistungen weiter optimieren kann. Dazu geho-

ren:

I Strategien zur Emissionsreduktion: Einsatz energieeffizienter Maschinen, Nutzung von erneu-

erbaren Energien, verbesserte Landnutzungstechniken

I Erweiterung der sozialen MaBnahmen: Forderung der Mitarbeiterausbildung, bessere Arbeits-

bedingungen, Starkung der regionalen Zusammenarbeit

I Langfristige wirtschaftliche Planung: Investitionen in nachhaltige Technologien, Nutzung von

Forderprogrammen, strategische Preisgestaltung zur Vermarktung nachhaltiger Produkte

Durch dieses Vorgehensmodell konnen landwirtschaftliche Betriebe sowohl ihre 6kologischen als auch
ihre 6konomischen und sozialen Ziele erreichen und sich als nachhaltig wirtschaftender Betrieb positi-

onieren.

5.5.4 Beispiel aus dem Pilotbetrieb

Im Rahmen des Projekts OlaW wurde im landwirtschaftlichen Betrieb der MKH Agrar-Produkte-GmbH
Wittichenau eine Nachhaltigkeitsberichterstattung auf Basis des Gemeinwohlkonzepts mit dem Akteur
Regionalwert durchgefiihrt. Als Analysejahr wurde der Zeitraum von 07-2021 bis 06-2022 ausgewahlt.
Dies wurde bewusst so gewahlt, weil nach diesem Datum einige betriebliche Veranderungen mit Ein-
fluss auf die Nachhaltigkeitsleistung des Betriebs vorgenommen wurden. Angestrebt wird ein Vorher-

Nachher-Vergleich.

Der Betrieb hat sich fiir das Gemeinwohlkonzept entschieden, aufgrund der Erwartung, diese Ergeb-
nisse besser flir Offentlichkeitsarbeit und Kundenkommunikation einsetzen zu kdnnen. Die Partner-
wahl fiel auf Regionalwert, da dieser durch bestehende Auswertungen landwirtschaftlicher Betriebe al-

ler Art und Grolie ein detaillierteres Benchmarking mit anderen Betrieben der Branche versprechen
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konnte. Im Folgenden werden Teile der Ergebnisse dargestellt, die vom Betrieb zur Verdffentlichung

freigegeben wurde.
Datenbeschaffung

Die Datenbeschaffung war der erste zentrale Bestandteil der Nachhaltigkeitsbewertung nach der Regi-
onalwert-Leistungsrechnung. Dieser Ansatz monetarisiert die nachhaltigen Leistungen eines landwirt-
schaftlichen Betriebs, wobei etwa 500 Kennzahlen zu Okologie, Soziales und Regionalékonomie erfasst
wurden. Um eine verlassliche und umfassende Bewertung durchzufiihren, war es notwendig, die Daten

systematisch zu sammeln.

Fur den Pilotbetrieb MKH wurden insbesondere betriebsinterne Daten bendtigt, die folgende Bereiche

abdecken:

I Okologie: Bodenfruchtbarkeit, Biodiversitit, Wasserverbrauch und Klimabilanz des Betriebs

I Soziales: Arbeitsbedingungen, Zufriedenheit der Mitarbeitenden und regionale Einbindung

I Regionalokonomie: Regionale Wertschdpfungsketten, Lieferketten und lokale Marktintegration
Umsetzung der Datenerhebung

Die Datenerhebung erforderte den Einsatz betriebsinterner Ressourcen. Dabei wurden zwei Mitarbei-
tende aus dem Betrieb fiir die Sammlung der relevanten Daten abgestellt. Diese Mitarbeitenden hatten
Zugriff auf die Betriebskennzahlen und die notwendigen administrativen Dokumente, um die Daten
prazise und schnell zu ermitteln. Der geschatzte zeitliche Aufwand fiir die Datensammlung betrug etwa
3-4 Arbeitstage. Dies kann jedoch bei einer erneuten Analyse durch Wiederholungseffekte deutlich ver-

kirzt werden.

Die bendtigten Informationen stammten vorwiegend aus bereits vorhandenen Betriebsdaten, wie Pro-
duktions- und Umweltdaten, die in digitalen Systemen des Unternehmens gespeichert sind. Die Infor-
mationen wurden so aufbereitet, dass sie die Anforderungen der Regionalwert-Leistungsrechnung er-
fiillen, insbesondere durch eine flachenbezogene Umrechnung der 6kologischen und 6konomischen
Kennzahlen. Sobald die Daten erhoben wurden, konnten sie in das Bewertungssystem der Regional-

wert AG eingespeist werden, um die Nachhaltigkeitsleistung monetar zu quantifizieren.

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass die Bereitstellung der erforderlichen Daten im Pilotbetrieb
MKH ein gezieltes Management der Betriebsinformationen und eine koordinierte Zusammenarbeit zwi-

schen dem operativen und administrativen Personal erfordert haben.

Schriftenreihe des LfULG, Heft 11/2025 | 200



Ergebnisse

Die Ergebnisse der Nachhaltigkeitsbewertung des Pilotbetriebs MKH nach der Regionalwert-Leistungs-
rechnung bieten detaillierte Einblicke in die 6kologische, soziale und 6konomische Leistung des Be-
triebs. Mithilfe eines Farbkodierungssystems wurden die Ergebnisse in griine (positive Aspekte), gelbe
(mittlere Nachhaltigkeitsleistung) und rote Felder (Verbesserungsbedarf) unterteilt. Die farbliche Dar-
stellung hilft, die Starken und Schwachen des Betriebs auf einen Blick zu erkennen und gezielte Maf3-

nahmen abzuleiten.

REGIONALWERT-LEISTUNGSRECHNUNG MKH Agrar- Produkte- GmbH

MKH Agrar- Produkte- GmbH

Kotten 2 | 02997 Wittichenau | Deutschland

Benno Mrol3
Betriebszweige: Ackerbau, Ackerfutterbau, Tierhaltung, Granlandbewirtschaftung, Saatgutvermehrung, Direktvermarktung & Handel
Nutztierarten: Milchvieh

‘Nachhaltigkeitsleistungen Nachhaltigkeitsleistungen
insgesamt Flachenbezogen

2.113.591 EUR 848 EUR/ha

Betriebliche Nachhaltigkeitsleistungen
Imn Zeitraum 2021-07 - 2022-06 hat der Betrieb MKH Agrar- Produkte- CmbH in den unten aufgefihrten Kategorien die abgebildeten Nachhaltigkeitsleistungen erbracht. Die
Abbildung zeigt eine Bewertung der betrieblichen Leistungen auf einer Farb- und Prozentskala, kombiniert mit einer monetiren Bewertung

LEGENDE

|l nicht nachhaltig
20 bis <40%
40 bis =60%
60 bis <B0%

W =z0% stark nachhaltig

Okologie

nicht relevant

Fachwissen

HINWEISE

80 % Bitte beachten Sie Der

43175 EUR Nachhaltigkeitsgrad (Farb- und
Prozentskala) und der Wert der
Nachhaltigkeitsleistungen (Euro- Wert)
kénnen voneinander abweichen. Weiters
Infos dazu finden Sie im
Begleithandbuch

Soziales

Regional
Okonomie

Quelle: Regionalwert-Leistungsrechnung fiir die MKH Agrar-Produkte- GmbH.

Abbildung 93: Uberblick betriebliche Nachhaltigkeitsleistungen nach dem Ansatz der Gemein-
wohlbilanzierung

Das Ergebnis der Analyse zeigt in der Visualisierung der Daten durch das so genannte Dashboard, dass
die MKH rund 2,1 Mio. € an Nachhaltigkeitsleistungen im Untersuchungsjahr (07-2021 bis 06-2022) in-
vestiert hat. Dies entspricht einem Aufwand von 848 € je Hektar, womit ein durchschnittlicher Nachhal-

tigkeitsgrad von 64 % erreicht wird.
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Positive Aspekte und Herausforderungen

Im Bereich der Okologie zeigt die Analyse der MKH insbesondere einen fortschrittlichen Beitrag beim
Thema Klima und Wasser. Hier wird am meisten investiert und ein Nachhaltigkeitsgrad von 70 % er-
reicht. In den Bereichen Bodenfruchtbarkeit, Biodiversitat und Tierwohlist die MKH im Jahr 2021 durch-
schnittlich aufgestellt. Durch diverse MaRnahmen wie dem Bau des neuen Stalls und die damit einge-

hende modernere, optimierte Haltung der Kiihe konnte dieser Wert nach der Umsetzung hoher liegen.

Im Bereich Soziales ist insbesondere das erworbene Fachwissen beim Personal der MKH hervorzuhe-
ben. Hier kann ein Nachhaltigkeitsgrad von 80 % erreicht werden. Etwas darunter, aber noch gut (69 %),
liegt die regionale Vernetzung im Untersuchungsjahr, was jedoch auch mit der Auswahl der Indikatoren
fiir dieses Thema zusammenhangt. Ein groRRer Teil dieser stellt auf Padagogik, Praktika und Veranstal-
tungen ab. Im Untersuchungsjahr konnten viele Praktika und Veranstaltungen aufgrund der Corona-
Pandemie nicht stattfinden. Diese sind jedoch ein wichtiger Baustein der regionalen Vernetzung der
MKH. In den vergangenen Jahren hat die MKH diese Aktivitaten in Form von Hoffesten und anderen
Aktivitaten wieder starker aufgenommen, um besser in der Region sichtbar und vernetzt zu sein. Bei
einer erneuten Untersuchung mit aktuelleren Zahlen kdnnte dadurch dieser Wert héher liegen als fiir
die bisherige Bewertung berechnet. Im Bereich der Beschaftigungsverhaltnisse und Arbeit erreicht die

MKH mit 67 % einen guten Wert.

Im Bereich der Regionalokonomie kann die MKH positive Ergebnisse vorweisen. Sowohl bei der eigenen
wirtschaftlichen Souveranitat (65 %), dem Einbringen in regionale Wirtschaftskreislaufe (61 %) und der

regionalen Vernetzung mit weiteren Akteuren (69 %) nimmt die MKH ihre Verantwortung wahr.
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REGIONALWERT-LEISTUNGSRECHNUNG MKH Agrar- Produkte- GmbH

Betriebliche Nachhaltigkeitsleistungen | Okologie

Im Zeitraum 2021-07 - 2022-06 hat der Batrieh MKH Agrar- Produkte- GmbH im Themenfeld Okologie die abgebildeten Nachhaltigkeitsleistungen erbracht.

LEGENDE
E' Landwirtschaft: Waldwirtschaft: Landwirtschaft: Landwirtschaft: Form der
gd-_- Bodenbegrinung Bodenschutz Erosionsschutz & Diingung B -z20% nicht nachhaltig
£ e e Bodenpflege 0 B 20 bis <40%
a sl = [ 40 bis <60%
- - N7.717 EUR 45.827 EUR 2 60 bis <B80%
B :so0% stark nachhaltig
Landwirtschaft: Fruchtfolge Landwirtschaft: [ | nicht relevant
Niéhrstoffbilanzen
HINWEISE
62 % T7% Bitte beachten Sie: Der
224301 EUR T2.669 EUR MNachhaltigkeitsgrad (Farb- und
Prozentskala) und der Wert der
- : : , . Nachhaltigkeitsleistungen (Euro- Wert)
g Waldwirtschaft: Besondere Waldwirtschaft: Landwirtschaft: Genetische kénnen voneinander abweichen. Weitere
Standorte Forschungsflachen Vielfalt .
b Infos dazu finden Sie im
-g NR NR 92 % Begleithandbuch.
3 = = 23.443 EUR
m

Waldwirtschaft: Jagd Waldwirtschaft: Natiirliche Waldwirtschaft: Schutz Waldwirtschaft:
und kinstliche Verjingung besonderer Lebensraume Stérungsintensitat

Waldwirtschaft: i Landwirtschaft: Vielfiltige Landwirtschaft:

Strukturelle Vielfalt Bewirtschaftung Verantwortungsvoller
Pflanzenschutz

NR 67 % Biodiversitit

- 7.609 EUR 37 %
74.694 EUR

Quelle: Regionalwert-Leistungsrechnung fiir die MKH Agrar-Produkte- GmbH.

Abbildung 94: Betriebliche Nachhaltigkeitsleistungen im Bereich Okologie
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Bei einer detaillierteren Analyse der Nachhaltigkeitsaktivitaten im Bereich Okologie lasst sich erken-
nen, dass insbesondere die Bemiihungen im Bereich der genetischen Vielfalt mit 92 %, beispielsweise
Uber einen geringen Anteil gentechnisch veranderten Futtermittels oder der Anzahl samenfester Sorten
im Acker- und Ackerfutterbau, erfolgreich sind. Hier liegt die MKH deutlich Giber dem Durchschnitt und
kann wie bei der Bodenpflege und dem Erosionsschutz, der Fruchtfolge und den Nahrstoffbilanzen gute
Ergebnisse erzielen. Ebenfalls steht die MKH fiir eine vielfaltige Bewirtschaftung ihrer eigenen Flachen
(67 %).

Verbesserungsmoglichkeiten werden im Bereich der Dungungsform (30 %) und beim Pflanzen-
schutz/Biodiversitat (37 %) identifiziert. Dazu gehort beispielsweise der vermehrte Einsatz organischer
Diingemittel als auch ein hoherer Anteil alternativ bzw. unbehandelter Flachen. In den vergangenen
Jahren wurden hier bereits diverse Anstrengungen unternommen, um diesen Punkten entgegenzuwir-

ken. Diese werden im Folgenden naher erlautert.
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Bereits durchgefiihrte MaBnahmen

In den vergangenen zwei Jahren wurden folgende Aktivitaten durchgefiihrt, um die Nachhaltigkeit der

MKH zu steigern und die untersuchten Aspekte zu verbessern:

I Einzugin neue Stallanlagen: Der Betrieb hat Investitionen in den Ausbau der Stallanlagen geta-
tigt, darunter der Neubau eines Milchviehstalls im April 2022 und die Erweiterung des Jungrinder-
stalls im Juni 2023. Diese MalRinahmen zielen nicht nur auf eine Verbesserung des Tierwohls, son-
dern auch auf eine Steigerung der Wirtschaftlichkeit ab. Durch modernisierte Stallungen wird
nicht nur der Tierkomfort erhoht, sondern auch die Effizienz in der Produktion gesteigert. Insbe-
sondere der Fokus auf artgerechte Haltung und die Einhaltung hoher Tierschutzstandards sollen

die untersuchten Schwachen der MKH verbessern.

I Diingung gemaR GAP-Reform (Herbst 2022): Der Betrieb konzentrierte sich gemaR den gesetz-
lichen Anforderungen (GAP-Reform) auf eine Verstarkung nachhaltiger landwirtschaftlicher Prak-
tiken. Dazu gehorten MalRnahmen, um den chemischen FuRabdruck zu reduzieren, beispielsweise
durch eine angepasste Diingung und den gezielten Einsatz von Pflanzenschutzmitteln. In diesem
Zuge wurden diverse Forderprogramme, wie bspw. das ,artenreiche Griinland“ umgesetzt und
dabei synthetische Diingemittel durch einen vermehrten Einsatz organischer Aquivalente (Giille,

Mist) eingespart.

I Extensivierung der Flichenbewirtschaftung (2024): Einer der wichtigsten Punkte ist die durch-
geflihrte Umstellung des Pflanzenbaus von intensiv auf extensiv. Diese MalRnahme betrifft eine
grole Flache des Betriebs: 700 ha werden intensiv, 1.400 ha extensiv und 250 ha als Griinland (ex-
tensiv) bewirtschaftet. Durch die Reduzierung des intensiven Anbaus und einem Fokus auf exten-
sive Bewirtschaftung kann der Betrieb die Biodiversitat steigern als auch den Einsatz von synthe-

tischen Diingemitteln weiter reduzieren.

I Reduzierung von Pachtflichen und Flichenzukauf: Eine weitere wichtige Entwicklung ist die
kontinuierliche Reduzierung der Pachtflachen und der Zukauf von Ackerland. Dieser strategische
Schritt reduziert langfristig die Betriebskosten und steigert die Unabhangigkeit des Betriebs. Der
Kauf von Flachen ist eine wichtige Investition in die Zukunft des Betriebs, da es den Handlungs-

spielraum bei der nachhaltigen Bewirtschaftung der Felder vergrofRRert.
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Schlussfolgerungen
Zielstellung fiir den Nachhaltigkeitsgrad:

Um die Nachhaltigkeitsziele des Pilotbetriebs MKH umfassend zu erreichen, wird ein Nachhaltigkeits-
grad von 75-80 % gemald der Regionalwert-Bewertung angestrebt (Ausgangswert: 64 %). Die Regional-
wert-Leistungsrechnung bietet eine strukturierte und wissenschaftlich fundierte Bewertungsgrund-
lage, die verschiedene Nachhaltigkeitsdimensionen in die Bewertung einfliel3en lasst, darunter 6kolo-
gische, soziale und 6konomische Aspekte®?. Von der Ausgangslage mit 64 % stellt der angestrebte Wert
eine ambitionierte, aber realistische Zielmarke dar, die den Betrieb auf eine flihrende Position im Be-

reich der nachhaltigen regionalen Landwirtschaft heben konnte.

Eine Bewertung von bis zu 80 % bedeutet, dass der Betrieb in allen relevanten Bereichen nachhaltiger
Wirtschaftsweise hohe Standards erfiillt, mit einem besonderen Fokus auf die 6kologische Nachhaltig-
keit und den sozialen Mehrwert. Die bisherigen Bewertungen zeigen, dass MKH in vielen Bereichen be-
reits gute Ergebnisse erzielt, jedoch in einigen Aspekten, wie Dliingung und Biodiversitat, noch Schwa-

chen bestehen, die adressiert werden miissen, um den Zielwert zu erreichen.
Ableitung von MalSnahmen:

Um das Ziel von 75-80 % in der Regionalwert-Bewertung zu erreichen, missen gezielte Malinahmen zur
Verbesserung der festgestellten Schwachen abgeleitet werden. Die 6kologischen Schwachen, insbe-
sondere der hohe Wasserverbrauch und der Einsatz synthetischer Diingemittel, konnen zukiinftig
durch Einflhrung wassersparender Technologien und den verstarkten Einsatz organischer Diingemit-

tel verringert werden.

Im Bereich der sozialen Nachhaltigkeit sollte verstarkt auf die Verbesserung der regionalen Integration
gesetzt werden. Hier konnten Partnerschaften mit lokalen Initiativen und die Teilnahme an regionalen
Projekten die Verankerung in der Gemeinschaft fordern. Durch gezielte Bildungsprogramme und Work-
shops konnte der Betrieb seine soziale Verantwortung starker betonen und gleichzeitig ein positives

Bild in der Offentlichkeit zeichnen.

52 Aus einer Aufwand-Nutzen-Betrachtung hat sich die MKH gegen die Entwicklung einer dariiber hin-

aus gehenden Nachhaltigkeitsstrategie entschieden.
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Okonomisch kdnnte die Starkung regionaler Wertschépfungsketten helfen, den Betrieb unabhangiger
von Uberregionalen Lieferanten zu machen. Die Neuausrichtung der Vermarktungsstrategie und die Ko-
operationen mit anderen regionalen Akteuren konnten nicht nur die wirtschaftliche Nachhaltigkeit for-

dern, sondern auch die Bindung an die regionale Kundschaft intensivieren.
Definition von Zusténdigkeiten zur Implementierung:

Ein entscheidender Faktor fiir die erfolgreiche Umsetzung der oben genannten Malinahmen ist die kon-
krete Benennung von Zustandigkeiten. Die bisherigen Erfahrungen zeigen, dass ohne klare Verantwort-
lichkeiten die Nachhaltigkeitsziele schwer zu erreichen sind. Daher wird angestrebt, dass eine konkrete

Personalverantwortung fir die verschiedenen Nachhaltigkeitsdimensionen festgelegt wird.

Das Nachhaltigkeitsmanagement sollte einem konkreten Mitarbeiter zugeordnet werden, der die Ge-
samtkoordination libernimmt und sicherstellt, dass die Malinahmen zielgerichtet umgesetzt werden.
Zudem sollte ausgewahlten Fachkraften die Verantwortung fiir einzelne Bereiche libertragen werden,
zum Beispiel fiir Wasser- und Ressourcenmanagement, soziale Initiativen und die 6konomische In-
tegration in regionale Markte. Diese Verantwortlichkeiten mussen klar kommuniziert und durch Schu-
lungen und Weiterbildungen unterstitzt werden, um sicherzustellen, dass alle Beteiligten die Visionen

und Ziele des Betriebs teilen und aktiv zur Umsetzung der MalRnahmen beitragen.

Die Mitarbeitenden sollten zudem in regelmafligen Meetings liber den Fortschritt beim Erreichen der
Nachhaltigkeitsziele informiert werden. Ein gemeinsames Verstandnis und eine klare Vision sind essen-
ziell, damit alle Mitarbeitenden die Bedeutung der Nachhaltigkeitsziele verstehen und diese in ihre tag-

liche Arbeit integrieren konnen.

5.6 Handlungsfeld Organisation

5.6.1 Uberblick

Im Rahmen der Durchfuhrung des Projektes ist deutlich geworden, dass der Handlungsbereich Organi-
sation wesentliche Herausforderungen enthalt, vor denen die MKH steht. Damit werden insbesondere
die innerbetrieblichen Ablaufe im Vertriebskonzept und deren Gestaltung und Implementierung im
Rahmen der Zusammenarbeit mit Kooperations- und Vermarktungspartnern in der Wertschopfungs-
kette angesprochen (siehe Abschnitt 5.1.3). In diesem Zusammenhang galt es auch, die etablierten in-
ternen Kommunikationsstrukturen und Informationsfliisse zu berdenken, um diese an geanderte be-

triebliche Ablaufe anzupassen (siehe Abschnitt 5.4.3). Die Projektarbeit hat gezeigt, dass Organisation
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und die damit verbundene Mitarbeiterflihrung ein wesentlicher Erfolgsfaktor fiir die Arbeit landwirt-

schaftlicher Betriebe ist.

5.6.2 Innerbetriebliche Ablaufe im Vertriebskonzept

Vor dem Hintergrund, dass Bestellungen Giberwiegend online erfolgen (z. B. tiber E-Mail, WhatsApp, For-
mular auf der Website) ergeben sich neue Schwerpunktsetzungen in der organisatorischen Gestaltung
der betrieblichen Vertriebsablaufe. Dabei ist u. a. bei Bestellung, Bestellannahme und -bestatigung ver-
starkt auf Fehlerfreiheit (Adressen, Zahlungsmodalitat, etc.) oder Verfiigharkeit im Bestand zu achten.
Fur Kommissionierungs- und Logistikprozesse spielt die hohere Komplexitat bei der Organisation von

Portionierung, Packen der Bestellungen oder der Planung von Auslieferungsfahrten eine wichtige Rolle.

Der Pilotbetrieb hat in diesem Zusammenhang die etablierten betrieblichen Prozessstrukturen auf den
Prifstand gestellt und die fiir das Regionalvertriebskonzept notwendigen organisatorischen Anforde-

rungen an relevante Ablaufe definiert (siehe Abschnitt 5.1.3).

Aufbauend auf diesen Erkenntnissen wurde eine Strukturierung des Bereichs Milchverarbeitung und
Vermarktung in Form einer grafischen Darstellung der Aufbauorganisation erarbeitet. Ziel war es, klar
definierte Organisationsbereiche (Abteilungen) zu etablieren und inhaltliche Verantwortlichkeiten, Be-

fugnisse und Aufgaben zuzuordnen.

Die nachfolgende Abbildung zeigt die erarbeitete Neustrukturierung. Die Abteilungen Eis, Regionalver-
marktung und Kommunikation wurden dabei im Vergleich zur bisherigen Struktur als zusatzliche und
eigenstandige Organisationsbereiche definiert. Fiir den Organisationsbereich Eis wurde entschieden,
diesen innerhalb des Betriebs auch als eine wirtschaftlich selbststandig arbeitende Einheit zu definie-

ren. Daflir wurde empfohlen, ein eigenes Team an Mitarbeitenden aufzubauen.

Quelle: eigene Erstellung.

Abbildung 95: Darstellung der Aufbauorganisation des Bereichs von Milchverarbeitung und Ver-
marktung
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Die Organisationseinheit Milchverarbeitung beinhaltet die Aufgaben und Verantwortlichkeiten, die
mit der Herstellung der Frischeprodukte in der KRABAT Milchwelt anfallen. Dazu gehoren auch alle Er-
stellungsprozesse fiir die Kaseproduktion sowie die mit der Lagerung in Verbindung stehenden Aufga-

benbereiche.

Die Organisationseinheit Eis umfasst alle wesentlichen Ablaufe zur Produktion von Milcheis, das 6f-
fentlichkeitswirksame Marketing fiir diese neuen Produkte im Sortiment der MKH als auch die Mal3nah-
men zum Vertrieb der Artikel in der Region. Der Pilotbetrieb plant in diesem Zusammenhang den Auf-
bau eines neuen und eigenstandigen Teams. Dafiir sollen Mitarbeitende aus anderen Organisationsbe-

reichen perspektivisch in diese Abteilung wechseln konnen.

Die Organisationseinheit Erlebnisse und Events auf dem Bauernhof beinhaltet alle Vermarktungs-
aktivitaten rund um den Hof der MKH und fiihrt diese unter einem Dach zusammen. Hier sind neben
Besichtigungen und Fiihrungen auch Catering-Angebote, Firmenevents oder themen- bzw. jahreszei-
tenspezifische Veranstaltungen (z. B. Bauernmarkt und Herbstmarkt) von Bedeutung, die von der MKH

organisiert werden.

Die Organisationseinheit Hofladen der MKH dient dem direkten Verkauf der Erzeugnisse (Frischmilch-
produkte, Weich- und Hartkase sowie Speiseeis) an die Endkundschaft und stellt einen wesentlichen

und seit langem etablierten Bereich mit definierten Aufgaben und Verantwortlichkeiten dar.

In die Organisationseinheit Regionalvermarktung fallen die neuen Aufgaben und Funktionen, die
aus der Erweiterung des bisherigen Direktvermarktungskonzepts entstehen und sich auf die Ablaufe
zur Erfassung, Verarbeitung und Prifung von Bestellungen und der Bereitstellung von Produkten auf
ausgewahlten Markten sowie bei Vertriebspartnern bzw. Wiederverkaufern beziehen als auch die damit

verbundene Logistik integrieren.

Mit dem Organisationsbereich Kommunikation, der nun erstmals als eigenstandige Einheit im Pilot-
betrieb definiert wurde, konnen die Aufgaben der Kundenkommunikation unter einem Dach gebiindelt
werden. Dazu gehdren der Betrieb der eigenen Website, das Bespielen sozialer Medien sowie weitere
PR-MaRnahmen wie Pressemitteilungen oder die Prasenz auf Messen und offentlichen Veranstaltun-
gen. Hinzu kommt die Verantwortung fiir die Pflege und den weiteren Aufbau einer adaquaten Kunden-

datenbank fur die MKH.
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5.6.3 Interne Kommunikation und Informationsfluss

Der Pilotbetrieb hat im Rahmen des Projekts die fiir die betrieblichen Ablaufe relevanten Kommunika-
tionsstrukturen bzw. Informationsfliisse untersucht. Vor dem Hintergrund einer starker prozessorien-
tierten Aufstellung der Organisation und dem Finden geeigneter Antworten auf die mit der Regional-
vermarktung einhergehenden Anforderungen, wurden die praxisrelevante Anforderungen fiir die Berei-
che Absprachen und Besprechungen bzw. Kommunikationsmedien und -kanale herausgearbeitet
(siehe Abschnitt 5.4.3).

Als Ergebnis wurden zwei neue betriebliche Abstimmungsebenen eingefiihrt. Zu diesen gehort die
Ebene der Koordination operativer Aufgaben und die der Steuerungstreffen. Die im Folgenden darge-
stellten zwei Tabellen nehmen darauf Bezug und gegen Auskunft tiber Ziel und damit verbundene or-

ganisatorische Aspekte.

Tabelle 16: Koordination operativer Aufgaben

Welche aktuellen Malinahmen setzen wir gerade um?

Was haben wir in der letzten Woche erreicht?

Welche Hindernisse sind aufgetreten?

Welche Malinahmen haben wir ergriffen?

Wie liegen wir hinsichtlich der zu erreichenden Ziele?

Wer ist bis wann fiir welches Thema verantwortlich?

Was konkret sollten wir jetzt vereinbaren?

Was nehmen wir uns bis zum nachsten operativen Meeting vor

Organisatorische Aspekte

I Die Meetings finden innerhalb der jeweiligen Aufgabenbereiche statt, es nehmen alle Mitarbeiter
und Mitarbeiterinnen der Struktureinheit teil.

I Zeitlich ist ungeféhr ein Umfang von 1 Stunde anzusetzen.

I Die Treffen finden jede Woche statt.
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Tabelle 17: Steuerungstreffen

I Wieist der Stand der aktuellen Aufgabenbearbeitung?

I Haben wir fiir die anstehenden Aufgaben genligen Personal oder gibt es Engpésse?

I Gibt es strategischen oder organisatorischen Treiber bzw. Ereignisse, die noch zu beachten
sind?

I Welche zusitzlichen Aufgaben oder Ressourcen brauchen wir, um die definierten Ziele errei-

chen zu konnen?

Wo haben wir Anpassungsbedarfe identifiziert?

I Miissen wir Aufgaben und Verantwortlichkeiten anpassen oder justieren?

Organisatorische Aspekte
I Die Meetings finden innerhalb zwischen den Leitern der jeweiligen Aufgabenbereiche statt.
I BeiBedarf konnen Steuerungstreffen auch innerhalb eines Aufgabenbereichs durchgefiihrt wer-
den.
I Zeitlich ist ungefahr ein Umfang von 2-3 Stunde anzusetzen.
I Die Treffen finden einmal monatlich statt.

5.6.4 Erfolgsfaktor Organisation

Im Rahmen der Neustrukturierung von Organisationsbereichen und vor dem Hintergrund geeigneter
Kommunikationsstrukturen bzw. Informationsfliisse hat der Pilotbetrieb gute Erfahrungen mit der Ge-

wabhrleistung folgender Rahmenbedingungen gemacht.

I Zuweisung klarer Verantwortlichkeiten und Bindung dieser an konkrete (bzw. stellvertretende)

Personen

I Vermeidung von Uberscheidungen bei Organisationsbereichen, um den Abstimmungs- und Aus-

tauschbedarf im Rahmen zu halten

I Verbindlichkeit in Bezug auf Vorbereitung und Teilnahme an Besprechungen, um den Informati-

onsfluss zu gewahrleisten und Missverstandnisse zu vermeiden
I Bemiihen um konkrete Absprachen und Nachvollziehbarkeit von Entscheidungen

I Gewshrleistung eines regelméaRigen Austausches fiir Koordinations- und Steuerungsaufgaben

Schriftenreihe des LfULG, Heft 11/2025 | 211



Konkret konnen die folgenden Erfolgsfaktoren aus der organisatorischen Perspektive festgehalten wer-

den:

Aufbauorganisation: In organisatorischer Hinsicht ist sicherzustellen, dass abteilungsspezifische An-
forderungen in Form eindeutiger Arbeitsbeschreibungen vorliegen. Das bezieht sich sowohl auf die Kla-
rung von Verantwortlichkeiten fiir Organisationsbereiche als auch die Festlegung und Zuordnung der
anfallenden Tatigkeits- und Arbeitsinhalte. Dazu kommt die Definition relevanter Schnittstellen zwi-
schen den Abteilungen, die sich aus den Anforderungen der betrieblichen Zusammenarbeit und Vernet-

zung ergeben.

Ablauforganisation: Die Definition der Ablauforganisation bezieht sich auf die konkrete Beschreibung
notwendiger Arbeitsschritte und damit verbundener Abfolgen. Das ist insbesondere bei kundenorien-
tierten Prozessen von Bedeutung. Arbeitsprozesse werden oftmals libergreifend in verschiedenen Ab-
teilungen umgesetzt und Organisationsreiche mussen miteinander kommunizieren, um reibungslose

Ablaufe zu gewahrleisten.

Kommunikationsprozess: Eine entscheidende Rolle bei der Klarung und Umsetzung der internen
Kommunikationsprozesse spielt neben der Sicherstellung eines addquaten Informationsflusses in den
Organisationsbereichen auch die Einbindung der Schnittstellen, die esinnerhalb des Betriebes gibt und
an denen Informationen sicher Gibermittelt werden miissen, um eine zuverlassige und effektive Zusam-

menarbeit zu ermoglichen.

Fithrung: Der Mitarbeiterfliihrung kommt eine entscheidende Funktion zu, wenn es darum geht, die mit
den Arbeitsprozessen einhergehenden organisatorischen und kommunikativen Anforderungen fir die
Prozessbeteiligten klar zu definieren, um Fehlinterpretationen, Missverstandnissen oder Informations-
verlusten entgegenzuwirken. Das bezieht sich ebenfalls darauf, die Mitarbeitenden in Entscheidungs-
prozesse einzubinden, Wertschatzung zu vermitteln und Motivation zu férdern, um eine nachhaltige

Atmosphare der Loyalitat im Team bzw. der Abteilung zu schaffen.
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Al Anlage

A1l.1 Vor-Ort-Befragung zu den Verbrauchererfahrungen und -Interesse an regio-

nalen Milchprodukten im Kornmarkt-Center Bautzen
Stand 05.09.2023
Ansprache der Besucher*innen vor Ort liber Angebot, das Eis der KRABAT Milchwelt zu probieren:

Hallo, mein Name ist ... und ich wiirde Ihnen gerne Eis zum Probieren anbieten. Hatten Sie daran Inte-
resse? Ich wiirde lhnen parallel dazu auch gerne ein paar Fragen zu diesem Eis und zu lhren Interessen

und Erfahrungen mit Eis generell stellen.

Nur auf Nachfrage: Zum Hintergrund des Projektes: Das Sdchsische Staatsministerium fiir Umwelt und
Landwirtschaft méchte Prozesse entlang der Wertschopfungskette Milch optimieren. Hierzu wurde u. a.
das Projekt "Optimierung regionaler landwirtschaftlicher Wertschopfungsketten fiir mehr Nachhaltig-
keit am Beispiel der Milchproduktion und -verarbeitung" - OlaW initiiert. Im Rahmen des Projektes sollen
regionaler Wertschépfungsketten unter den Gesichtspunkten Effizienz, Digitalisierung, Nachhaltigkeit
und Transparenz untersucht werden. Ziel ist es innovative Losungen in den landwirtschaftlichen Produk-
tions- und Vermarktungsprozessen zu entwickeln und damit die Absatzchancen flir regionale landwirt-

schaftliche Produkte zu erhéhen.

Die vorliegende Befragung ist ein Teil des Projektes. Die KRABAT Milchwelt und die CONOSCOPE GmbH
Leipzig wurde vom LfULG beauftragt, das Projekt OlaW umzusetzen. Das Projekt wird mit Steuermitteln
auf der Grundlage des von den Abgeordneten des Séchsischen Landtages beschlossenen Haushaltes fi-

nanziert.

Ihre Angaben werden anonym und vertraulich behandelt, Ihre Antworten werden nicht in Verbindung
mit Ihrer Person gebracht, sondern nur in der Gesamtheit aller Befragungsteilnehmer als zusammenfas-
sende Statistiken ausgewertet. Die im Zusammenhang mit der Befragung anfallenden Daten werden
nach den Vorschriften der Datenschutzgrundverordnung (DSGVO) zweckbezogen verarbeitet und ge-

nutzt.

Vielen Dank fur lhre Mithilfe.
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1. Was ist Ihr Lieblingseis, welches Sie iiblicherweise im Supermarkt kaufen? (Marke, Sorte)

2. Was sind die Griinde dafiir, dass Sie dieses Eis am liebsten kaufen?

3. Welche Rolle spielt der Preis dabei? (eher Impulskauf oder gezielt im Angebot)

Und wie bewerten Sie den Preis lhres Lieblingsprodukts?

4. Welche Bedeutung haben fiir Sie .... ?

...die Vielfalt an Geschmacksrichtungen

...der Verzicht auf Zusatzstoffe
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5. Und wie bewerten Sie das Eis, welches Sie hier probiert haben? Wie schmeckt es lhnen?

6. Finden Sie diesen Preis fiir das Produkt angemessen? (Becher mit Preis zeigen)

7. Wie relevant ware es fiir lhre Kaufentscheidung, dass es von einem regionalen Erzeuger ist.

8. Wie finden Sie die Idee, reines Milcheis anzubieten, das man mit zusatzlichen Rezeptideen
(bspw. fiir eine Icebowl nach dem Motto ,,Pimp my Icecream*) nach dem eigenen Geschmack variie-
ren kann?

Oder was brduchte es auRerdem zusatzlich zum Eis?

9. Wenn Sie sich einmal diese Verpackungen von Eis anschauen, welche finden Sie am anspre-

chendsten? Und warum?
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10. Bitte bewerten Sie nachfolgend das eben probierte Eis im Vergleich zu lhrem Lieblingseis.

Bewerten Sie bitte jeweils auf der Skala von 1 = sehr gut bis 6 = ungeniigend.

Eis der KRABAT Milchwelt mein Lieblingseis

Geschmack

Verpackung

Zutaten und Zusatzstoffe

Preis

Berlicksichtigung nachhaltiger
Aspekte bei der Produktion

Berucksichtigung des Tierwohls

AbschlieBend mochten wir Sie noch um einige Angaben zu lhrer Person bitten.

11. lhr Alter Jahre

12. lhr Geschlecht
O mannlich
O weiblich

O divers

Schriftenreihe des LfULG, Heft 11/2025 | 218




13. Welche PLZ hat lhr Wohnort?

14. Welches ist ihr hochster Bildungsabschluss?

O kein Schulabschluss

O Hauptschule, Volksschule (Abgang 8. Klasse)

[0 Weiterfiihrende Schule ohne Abitur, mittlere Reife, 10. Klasse
O Abitur, Hochschulreife

O abgeschlossene Berufsausbildung

[0 Meister, Techniker o.a.

O Diplom/ Master/ Bachelor/ Magister

O anderer Abschluss

keine Angabe

15. Wie viele Personen leben in ihrem Haushalt?

Anzahl Erwachsene: Anzahl Kinder:

Vielen Dank fiir Ihre Mithilfe.
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A1.2 Befragung auf den Markten zu den Verbrauchererfahrungen und -Interesse

an regionalen Milchprodukten
Stand 15.09.2023

Zum Hintergrund des Projektes (als Infoblatt): Das Sdchsische Staatsministerium fiir Umwelt, Landwirt-
schaft und Geologie méchte Prozesse entlang der Wertschopfungskette Milch optimieren. Hierzu wurde
u. a. das Projekt "Optimierung regionaler landwirtschaftlicher Wertschopfungsketten flir mehr Nachhal-
tigkeit am Beispiel der Milchproduktion und -verarbeitung" - OlaW initiiert. Im Rahmen des Projektes
sollen regionale Wertschopfungsketten unter den Gesichtspunkten Effizienz, Digitalisierung, Nachhaltig-
keit und Transparenz untersucht werden. Ziel ist es innovative Losungen in den landwirtschaftlichen
Produktions- und Vermarktungsprozessen zu entwickeln und damit die Absatzchancen fiir regionale

landwirtschaftliche Produkte zu erhéhen.

Die vorliegende Befragung ist ein Teil des Projektes. Die KRABAT Milchwelt und die CONOSCOPE
GmbH Leipzig wurde vom LfULG beauftragt, das Projekt OlaW umzusetzen. Das Projekt wird mit Steu-
ermitteln auf der Grundlage des von den Abgeordneten des Sachsischen Landtages beschlossenen

Haushaltes finanziert.

Ihre Angaben werden anonym und vertraulich behandelt, Ihre Antworten werden nicht in Verbindung
mit Ihrer Person gebracht, sondern nur in der Gesamtheit aller Befragungsteilnehmer als zusammen-
fassende Statistiken ausgewertet. Die im Zusammenhang mit der Befragung anfallenden Daten wer-

den nach den Vorschriften der Datenschutzgrundverordnung (DSGVO) zweckbezogen verarbeitet und

genutzt.

Fur Rickfragen stehen wir lhnen gern zur Verfligung:

Tobias Kockert, KRABAT Milchwelt (Tobias.Kockert@KRABAT-Milchwelt.de)

Janina Bauer, LfULG (Janina.Bauer@smekul.sachsen.de)

Thomas Lehr, CONOSCOPE GmbH (Thomas.Lehr@conoscope.de)

Vielen Dank fur lhre Mithilfe.
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Sehr geehrte Damen und Herren, wir, die KRABAT Milchwelt und die CONOSCOPE GmbH, fiithren
im Auftrag des sachsischen Landesamtes fiir Umwelt, Landwirtschaft und Geologie (LfULG) eine

Befragung zu lhren Interessen und Erfahrungen mit Lebensmittel von regionalen Erzeugern
durch.

1. Haben Sie vor dem heutigen Tag die KRABAT Milchwelt aus Wittichenau schon einmal wahrge-

nommen? (Mehrfachnennungen moglich)

[ Ja, ich kenne den Hofladen.

[0 Ja, ich kenne die Marktstande.

O Ja, ich weil3, wo es Produkte der KRABAT Milchwelt sonst noch zu kaufen gibt.

O Nein.

2. Wie haufig kaufen Sie Produkte der KRABAT Milchwelt?
O einmal pro Woche O alle 2 Wochen[d alle 3 Wochen

O einmal im Monat O seltener O nie

3. Welche der nachfolgenden Produkte der KRABAT Milchwelt kaufen Sie regelmaRig? (Mehr-

fachnennungen moglich)
O Kase O Milch O Eis

O Joghurt O Quark O Sonstige:

4. Was sind die Griinde dafiir, dass Sie bei der KRABAT Milchwelt einkaufen? (Mehrfachnennun-

gen moglich)
O hohe Qualitat der Produkte O Beachtung des Tierwohls

O handwerklich hergestellt O Produkte aus regionaler Herkunft
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O Forderung regionaler (Land-)Wirtschaft O Transparenz, von der man sich selbst vor Ort Giberzeu-

gen kann

O Sonstiges:

5. Wenn Sie sich einmal vorstellen, Sie mochten einem/einer Bekannten einen Kase aus der Lau-

sitzer Region mitbringen, an welchen Kase der KRABAT Milchwelt denken Sie dann am ehesten?
O Lausitzer KrauterOd Raucherkase O Lausitzer Bergkase
O Bockshornklee-Kase [ Chili-Kase

O Sonstiges:

6. Wie bewerten Sie die KRABAT Milchwelt hinsichtlich...?

sehr gut — sehr schlecht
Qualitat der Produkte O O O O O
Frische der Produkte O O O O O
Haltbarkeit der Produkte O O O O O
Preis-/Leistungsverhaltnis O O O O O
Auswahl an Produkten O O O O O

7. Wie wiirden Sie Ihren Kenntnisstand zur KRABAT Milchwelt einschiatzen?
O Ich hatte gern viel mehr Informationen tiber die KRABAT Milchwelt.
O Ich hatte gern mehr Informationen Gber die KRABAT Milchwelt.

O Ich habe ausreichend Informationen tiber die KRABAT Milchwelt

Schriftenreihe des LfULG, Heft 11/2025 | 222



8. Welche der folgenden MaBnahmen wiirden Sie der KRABAT Milchwelt empfehlen, umzuset-

zen? (Mehrfachnennungen maglich)

O regelmaliige Informationen wie Newsletter zu Verkaufsorten und Produkten
O Einladung zu Veranstaltungen

O Moglichkeit der Onlinevorbestellung und Abholung bei einem Abholpunkt
O Verkauf beim Backer, Fleischer oder im Eisladen

O Ausweitung der Stande auf Wochenmarkten

O Lieferung nach Hause anbieten (Mindestbestellwert von 50 € und Liefergebiihr 5 €)

9. Was verbinden Sie mit der KRABAT Milchwelt? (Mehrfachnennungen moglich)
O regionale Nahe [ Erzeuger aus meiner Heimat

O grof3e Verbundenheit O starke Tradition

O intensiver Genuss [ hohes Vertrauen

O regionale Identifikation O Naturbelassenheit

O nachhaltiges Produzieren O Kreislaufwirtschaft

O Natur- und Umweltschutz O touristischer Anziehungspunkt

O Berlicksichtigung des Tierwohls O wichtiger Arbeitgeber in der Region

O Sonstiges:

10. Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie die KRABAT Milchwelt an andere weiterempfehlen?

< »
< >

unwahrscheinlichOOOOO OO O O O O&auRerst wahrscheinlich
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11. Wie hoch ist ungefahr der Anteil regionaler Lebensmittel (damit meinen wir Lebensmittel,
die aus einem Umkreis von 100 km von lhrem Wohnort stammen) an lhren Lebensmitteleinkau-

fen?

12. Wo kaufen Sie regelmaBig (mehrmals im Monat) Lebensmittel ein? (Mehrfachnennungen

moglich)

O im Discount (z. B. Aldi, Lidl) O im Supermarkt (z. B. Rewe, Konsum, Edeka)
O im Bio-Supermarkt O im kleineren Regionalladen

O beim Backer O im Lebensmittelfachgeschaft (z. B. Feinkostladen)

O beim Fleischer / Metzger O auf dem Markt

O direkt beim Erzeuger / im HofladenO Lieferdienste, die nach Hause liefern
[0 bei den Marktschwarmern [0 im SB-Warenhaus (z. B. Kaufland, Globus)

0 woanders, und zwar

13. Wie informieren Sie sich iiber regionale Erzeuger? (Mehrfachnennungen moglich)
O Uber die Website des Erzeugers

O {iber Social Media Kanale (z. B. Facebook, Instagram TikTok) des Erzeugers

O im Internet allgemein

O tGber Newsletter vom Erzeuger

O (iber Flyer vom Erzeuger

O direkt vor Ort, z. B. bei einer Fiihrung oder auf einem Hoffest

O durch Empfehlungen und Gesprache mit Freunden, Verwandten und Bekannten

O Sonstiges:

O Ich habe mich noch nie iber regionale Erzeuger informiert.
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14. Wann haben Sie sich zuletzt iiber regionale Erzeuger informiert?
O innerhalb der letzten Woche

O innerhalb des letzten Monats

O innerhalb der letzten 3 Monate

O innerhalb der letzten 6 Monate

O innerhalb des letzten Jahres

O ist schon langer her

15. AbschlieBend mochten wir Sie noch um einige Angaben zu lhrer Person bitten.

Ihr Alter Jahre

16. lhr Geschlecht

O mannlich O weiblich Odivers

17. Welche PLZ hat Ilhr Wohnort?

18. Welches ist ihr hochster Bildungsabschluss?

O kein Schulabschluss

O Hauptschule, Volksschule (Abgang 8. Klasse)

O weiterfiihrende Schule ohne Abitur, mittlere Reife, 10. Klasse
O Abitur, Hochschulreife

O abgeschlossene Berufsausbildung

[ Meister, Techniker o.a.
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O Diplom/ Master/ Bachelor/ Magister
O anderer Abschluss

O keine Angabe

19. Wie viele Personen leben in ihrem Haushalt?

Anzahl Erwachsene: Anzahl Kinder:

20. Wie hoch ist Ihr monatliches Haushaltsnettoeinkommen?
O bis 1.000 € O 1.001 bis 2.000 € O 2.001 bis 3.000 €
[ 3.001 bis 4.000 € [ 4.001 bis 5.000 € O (iber 5.000 €

O keine Angabe

Vielen Dank fiir Ihre Mithilfe.
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A 1.3 Online-Befragung zu den Verbrauchererfahrungen und -Interesse an regio-

nalen Milchprodukten
Stand 15.11.2023

Sehr geehrte Damen und Herren, wir, die KRABAT Milchwelt und die CONOSCOPE GmbH, filhren im
Auftrag des sachsischen Landesamtes fiir Umwelt, Landwirtschaft und Geologie (LfULG) eine Online-

Befragung zu lhren Interessen und Erfahrungen mit Lebensmitteln von regionalen Erzeugern durch.

Die vorliegende Befragung ist ein Teil eines Projektes. Die KRABAT Milchwelt und die CONOSCOPE
GmbH Leipzig wurden vom LfULG beauftragt, das Projekt OlaW (Optimierung regionaler landwirt-
schaftlicher Wertschopfungsketten) umzusetzen. Das Projekt wird mit Steuermitteln auf der Grund-

lage des von den Abgeordneten des Sachsischen Landtages beschlossenen Haushaltes finanziert.

Ihre Angaben werden anonym und vertraulich behandelt, Ihre Antworten werden nicht in Verbindung
mit lhrer Person gebracht, sondern nur in der Gesamtheit aller Befragungsteilnehmer als zusammen-
fassende Statistiken ausgewertet. Die im Zusammenhang mit der Befragung anfallenden Daten wer-

den nach den Vorschriften der Datenschutzgrundverordnung (DSGVO) zweckbezogen verarbeitet und

genutzt.

Vielen Dank fur Ihre Mithilfe.
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1. Wo kaufen Sie regelmaBig (mehrmals im Monat) Lebensmittel ein?

(Liste randomisiert anzeigen, Mehrfachnennung)

O im Discount (z. B. Aldi, Lidl)

O im Supermarkt (z. B. Rewe, Konsum, Edeka)

O im Bio-Supermarkt

O im kleineren Regionalladen

O im Lebensmittelfachgeschaft (z. B. Feinkost, Spezialitaten)

O beim Backer

O beim Fleischer / Metzger

O auf dem Markt (Wochenmarkt, regionale Markte, Bauernmarkt, ...)
O direkt beim Erzeuger / im Hofladen

O Lieferdienste, die nach Hause liefern (Bestellung per Internet, Mail, Telefon)
O bei den Marktschwarmern

0 im SB-Warenhaus (z. B. Kaufland, Globus)

O andere und zwar

2. Wie schitzen Sie sich und lhr Einkaufsverhalten ein?

Ich besuche mehrere Ein-
Ich mochte an einem Ein-
_ 0% 100%  kaufsorte, um die flr
kaufsort meinen komplet-

mich besten Produkte zu

A
——
\J

ten Einkauf erledigen.
bekommen.

3. Wie hoch ist ungefahr der Anteil regionaler Lebensmittel (damit meinen wir Lebensmittel, die

aus einem Umkreis von 100 km von lhrem Wohnort stammen) an lhren Lebensmitteleinkaufen?

0% 100%

A
\ 4
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4, Wie hoch ist bei den folgenden Warengruppen jeweils der Anteil an regionalen Lebensmitteln?

(Liste randomisiert anzeigen, Filter: nur wenn Frage 0> 0)

0% 100%
Fleisch und Wurst <

Milch- und I
Kaseprodukte

Obst, Gemiise,
Kartoffeln

[
>

A

[
>

A
—

5. Wie viel haben Sie bei lhrem letzten Einkauf auf dem Markt fiir Lebensmittel ausgegeben?
(Filter: nur wenn Frage 0> 0 und wenn in Frage 0 ,auf dem Markt“ ausgewdhlt))

O unter5€

O 5 € bisunter 10 €

0O 10 € bisunter 20 €

O 20 bis unter 50 €

O 50 € und mehr

6. Wie wird sich der Einkauf regionaler Lebensmittel bei lhnen in Zukunft verandern?

In Zukunft kaufe ich ...

O deutlich mehr regionale Lebensmittel
O etwas mehr regionale Lebensmittel

O genauso viele regionale Lebensmittel
O etwas weniger regionale Lebensmittel

O viel weniger regionale Lebensmittel
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7. Wo kaufen Sie Fleisch und Wurst von regionalen Erzeugern?

(Liste randomisiert anzeigen, Filter: nur wenn Frage OFehler! Verweisquelle konnte nicht gefunden

werden. ,Fleisch und Wurst“> 0, Mehrfachnennung)

O im Supermarkt

[0 im Bio- Supermarkt

O im Lebensmittelfachgeschaft (Fleischer / Metzger)

O auf dem Markt (Wochenmarkt, regionale Markte, Bauernmarkt)
O direkt beim Erzeuger im Hofladen

0 woanders, und zwar

8. Wo kaufen Sie Milch- und Kaseprodukte von regionalen Erzeugern?

(Liste randomisiert anzeigen, Filter: nur wenn Frage 0 ,Milch- und Kdseprodukte“> 0, Mehrfachnennung)
O im Supermarkt

O im Bio- Supermarkt

O im Lebensmittelfachgeschaft (Fleischer / Metzger)

O auf dem Markt (Wochenmarkt, regionale Markte, Bauernmarkt)

O direkt beim Erzeuger im Hofladen

0 woanders, und zwar

9. Wo kaufen Sie verpacktes Eis von regionalen Erzeugern?

(Liste randomisiert anzeigen, Filter: nur wenn Frage 0 ,Milch- und Kdseprodukte“> 0, Mehrfachnennung)
O bisher gar nicht

O im Supermarkt

O im Bio- Supermarkt
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O im Lebensmittelfachgeschaft (Fleischer / Metzger)
O auf dem Markt (Wochenmarkt, regionale Markte, Bauernmarkt)
O direkt beim Erzeuger im Hofladen

0 woanders, und zwar

10. Welche der folgenden Milch- und Kaseprodukte konsumieren Sie haufiger und welche davon
kaufen Sie von regionalen Erzeugern? Damit meinen wir Lebensmittel, die aus einem Umkreis
von 100 km von lhrem Wohnort stammen und z. B. direkt beim Erzeuger oder auch im Super-
markt gekauft werden.

(Liste randomisiert anzeigen, Mehrfachnennung)

kaufe ich von
konsumiere konsumiere regionalen
ich nicht ich haufiger Erzeugern
Milch O O O
Frischkase O O O
Schnittkase O O O
Weichkase O O O
Naturjoghurt O O O
gekiihlte Desserts (z. B. Fruchtjo- (O O O
ghurt, Pudding, Mousse au
Chocolat, Milchreis)
reines Milcheis O O O
Milcheis mit verschiedenen Ge- |0 O O
schmacksrichtungen
Quark O O O
Skyr O O O
Ayran O O O
Butter | O O
Sahne O O O
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11. Wo kaufen Sie Obst, Gemiise, Kartoffeln von regionalen Erzeugern?

(Liste randomisiert anzeigen, Filter: nur wenn Frage 0 ,,0bst, Gemlise, Kartoffeln“ >0, Mehrfachnennung)
O im Supermarkt

O im Bio-Laden

[0 im Obst-/Gemiiseladen

O auf dem Markt (Wochenmarkt, regionale Markte, Bauernmarkt)

O direkt beim Erzeuger im Hofladen

[0 woanders, und zwar

12. Welche Rolle spielen die folgenden Produkteigenschaften bei lhren Entscheidungen fiir oder
gegen regionale Produkte?

(Liste randomisiert anzeigen, Filter: nur wenn Frage 0> 0)

Im Vergleich zu nicht regionalen |spricht fiir spielt fiir mich bei |spricht gegen
Lebensmitteln sind regionale regionale Lebens- |der Entscheidung |regionale Lebens-
Lebensmittel meistens... mittel keine Rolle mittel

etwas teurer. O O O

von hoherer Qualitat.

O O O
transparenter in der Herstellung. |0 O O
O O O

mit mehr Bedacht auf das Tier-
wohl verbunden.

mit mehr Vertrauen verbunden. |0 O O
mit weniger Zutaten und Zusatz- |0 O O
stoffen.

eingebunden in eine regionale O O O
Wertschopfungskette (u. a. keine

langen Transportwege).

einfacher in der Produktgestal- |0 O O

tung und im Verpackungsdesign.
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13. Wie attraktiv sind fiir Sie folgende Einkaufsmoglichkeiten fiir Milch- und Kaseprodukte von

regionalen Erzeugern?

(Programmierhinweise: Liste randomisiert anzeigen)

her keine Milch oder Milcherzeugnisse
anbieten (Fleischer, Backer, Eisladen)

fiir mich wiirde ich ab |wiirde ich re-
nicht attrak- und zu nut- |gelmaRig nutze ich be-
tiv zen nutzen reits
per Onlinevorbestellung und eigener |0 O O O
Abholung (z. B. im Lebensmittelfachge-
schaft, beim Fleischer, beim Backer, im
Eisladen)
per Onlinebestellung mit Lieferung zu | O O O O
mir nach Hause (Mindestbestellwert
25 €und 5 € Versandgebiihr)
in Lebensmittelfachgeschaften, die bis- | O O O

Block Produktbewertung Eis
14. Wie haufig essen Sie Eis?
O 1=taglich

O 2 = mehrmalsin der Woche
O 3 = mehrmals im Monat

O 4 = seltener

O 5 = gar nicht = Sprung zu Frage 0
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15. Welches Eis wiirden Sie kaufen?

(Programmierhinweis: Conjoint-Analyse, immer zwei Produkte nebeneinander, zufdllig (50:50) mit und

ohne Preis einblenden, 5 Vergleiche pro Befragten)

Nomoo ist eine vegane Eis-Alternative mit natlrlichen Zutaten und einer schlanken
Zutatenliste chne unnétige Inhaltsstoffe. Es verspricht viel Frucht/Nuss/Schoko/Vanille zu
verwenden und daflir 30% weniger Zucker im Vergleich zu herkdmmlichem Speiseeis.
AuBerdem ist es von Natur aus laktosefrei sowie gluten- und sojafrei.

5,99€

Fur das Eis von Hdagen-Dasz werden nur vier Grundzutaten verwendet: frische Sahne,
Milch, Zucker und Eier. Es wird auf einen GbermaBigen Luftaufschlag verzichtet und nur mit

6,99€ sorgféltig ausgewahlten Zutaten aus ausgezeichneten Anbaugebieten verfeinert. So
entsteht eine Eiscreme mit unvergleichlich cremiger Konsistenz und einzigartigem
Geschmack.

Florida Eis verwendet fiir die Eisherstellung traditionelle Eismaschinenmodelle und ist DIN-
zertifiziert. Viele Sorten sind gluten- und laktosefrei und es wird eine CO; neutrale

5,49€ Herstellung verfolgt. Der Luftanteil liegt bei ca. 10%, wodurch ein késtlich cremiges
Speiseeis entsteht. Es werden nur frische Zutaten und keine kiinstlichen Aromastoffe
verwendet. Die Grundzutaten sind Milch, Zucker, Eigelb und Butter.

Ben & Jerry's wurde auf der Grundlage eines nachhaltigen Unternehmenskonzepts
gegriindet. Dazu gehdrt die werteorientierte Lieferkette mit Berlicksichtigung von:

6,99€ Diversitat in der Lieferkette, soziale Unternehmen und gemeinsame Wertschépfung,
Aufstrebende Landwirt*innen und Landarbeiter*innen, regenerative Landwirtschaft und
Tierwohl. Basis fiir die knapp 20 verschiedenen Eissorten ist die gute alte Schokolade und
unwiderstehliche Vanille.

Das Milcheis der KRABAT MILCHWELT zeichnet sich durch die Verwendung weniger und
natlrlicher Zutaten aus. Das Eis ,ohne alles” bietet fUr sich schon eine kiihle geschmackvolle
Erfrischung. Bei der Produktion steht Regionalitét, Nachhaltigkeit und Tierwohlim
Vordergrund. Auf dem glasernen Hof der KRABAT MILCHWELT wird Landwirtschaft zum
genussvollen Erlebnis.
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16. Was waren fiir Sie die ausschlaggebenden Punkte, dass Sie sich fiir dieses Produkt entschie-
den haben?

(Programmierhinweis: nach jedem Produktvergleich)

O Preis

O Regionalitat

O Optik/Verpackung

O Zutaten und Zusatzstoffe

O Marke

O Berlicksichtigung nachhaltiger Aspekte bei der Produktion
O Berlicksichtigung des Tierwohls

O Transparenz

(Programmierhinweis zu Frage 0: per Zufallsauswahl die Gruppe der Befragten in zwei Hdlften teilen,

einer Halfte Bild de Mock-up zeigen, der anderen Hailfte kein Bild zeigen)

17. nur fiir die Befragten ohne gezeigtes Bild: Wie attraktiv ist es fiir Sie, sich zu Hause eine ,,Ice-
Bowl* auf der Basis von reinem Milcheis mit verschiedenen Toppings (bspw. Friichte, Cerealien,

Saucen,...) individuell zuzubereiten?
1 =sehr attraktiv

02

O3

O4

as

O 6 = liberhaupt nicht attraktiv
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18. nur fiir die Befragten mit gezeigtem Bild: Wie attraktiv ist es fiir Sie, sich zu Hause eine ,,Ice-

Bowl“ auf der Basis von reinem Milcheis mit verschiedenen Toppings (bspw. Friichte, Cerealien,

Saucen, ...), dhnlich wie auf dem gezeigten Bild, individuell zuzubereiten?

O 1 = sehr attraktiv
02
O3
O4
Os

O 6 = liberhaupt nicht attraktiv

19. Haben Sie in den letzten 12 Monaten eine der folgenden Moglichkeiten genutzt, um sich iiber

regionale Erzeuger zu informieren?

(Programmierhinweise: Liste randomisiert anzeigen)

O Auf einem Hoffest

O Uber eine Live-Kamera zum Hof des Erzeugers

O Auf Wanderungen mit Bezug zu regionalen Erzeugern
O Bei der Verkostung von Produkten

O Beim Kauf von Produkten eines regionalen Erzeugers
0O Am Marktstand eines regionalen Erzeugers

O Auf der Internetseite eines regionalen Erzeugers

O Newsletter von regionalen Erzeugern

O Sonstiges:

O Nichts davon
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20. Wie sind Sie darauf aufmerksam geworden?

(Programmierhinweise: Liste randomisiert anzeigen, nur wenn Frage 0 nicht ,,nichts davon®)
O lokale Tageszeitungen in lhrer Umgebung

O (iberregionale Tageszeitungen (SZ, FAZ, taz)

O Zeitschriften (Spiegel, Focus, Stern)

O Newsletter

O Flyer

O Online-Zeitungen

O Suchmaschine

O Fernsehen

O Radio

O Social Media (z. B. Facebook, Instagram TikTok)

O YouTube

O Empfehlungen und Gesprache mit Freunden, Verwandten und Bekannten
O auf einem Markt

O Sonstiges:

21. Kennen Sie die KRABAT Milchwelt aus Wittichenau?
O Ja, ich habe schon Produkte der KRABAT Milchwelt gekauft.
O Ja, ich kenne die KRABAT Milchwelt, habe aber noch keine Produkte von ihnen gekauft.

0 Nein, ich kenne die KRABAT Milchwelt nicht.
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22. Was verbinden Sie mit [regionalen Erzeugern/der KRABAT Milchwelt]?

(Liste randomisiert anzeigen, fiir Panel [regionale Erzeuger], fiir Kenner [KRABAT Milchwelt])

O meine Heimat

O regionale Identifikation

O starke Tradition

O intensiver Genuss

O hochwertige Lebensmittel

O hohes Vertrauen

O Naturbelassenheit

O nachhaltiges Produzieren

O Forderung gemeinsamen regionalen Wirtschaftens
O Natur- und Umweltschutz

O touristischer Anziehungspunkt
O Berlicksichtigung des Tierwohls

O wichtiger Arbeitgeber in der Region

Soziodemografie

23. lhr Alter Jahre

24. lhr Geschlecht

O mannlich

O weiblich

O divers

25. Welche PLZ hat lhr Wohnort?
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26. Welches ist ihr hochster Bildungsabschluss?

O kein Schulabschluss

O Hauptschule, Volksschule (Abgang 8. Klasse)

0 Weiterfiihrende Schule ohne Abitur, mittlere Reife, 10. Klasse
[ Abitur, Hochschulreife

O abgeschlossene Berufsausbildung

[ Meister, Techniker o.a.

O Diplom/ Master/ Bachelor/ Magister

O anderer Abschluss

O keine Angabe
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27. Wie wichtig sind Ihnen folgende Lebensziele? (Programmierhinweise: Liste randomisiert anzeigen)

6 =liber-
haupt
1=sehr nicht
wichtig wichtig |k.A.
einen sicheren
Arbeitsplatz haben O O O
Stabilitat in meiner
Lebenssituation O O O
Umwelt und Natur
schonen O O O
Traditionen und
Brauche meiner
Region bewahren O O O
bei technischen Ent-
wicklungen immer
auf dem neusten
Stand sein O O O
weltoffen und
tolerant sein O O O
sparsam sein O O O
das Leben in vollen
Zugen genielden O O O
Stolz sein auf das
Erreichte O O O
mich politisch, gesell-
schaftlich engagieren O O O
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28. Wie sehr treffen folgende Aussagen auf Sie zu?

(Programmierhinweise: Liste randomisiert anzeigen)

6 = trifft
iiber-
1= trifft haupt
voll und nicht
ganz auf auf mich
michzu |2 3 4 5 zZu k.A.
Mit meinem Einkaufsverhal- | O O O O O O
ten signalisiere ich Unter-
nehmen, dass sie nach gu-
ten sozialen und 6kologi-
schen Bedingungen han-
deln mussen.
Ich fiihle mich sehr mit mei- |0 O O O O O O
ner Region verbunden.
Ich beschéftige mich inten- |0 O O O O O O
siv mit Lebensmitteln und
gesunder Ernahrung.
Kochen, Essen und Genie- |0 O O O O O O
Ren gehoren fiir mich zu ei-
nem guten Leben dazu.

29. Wie viele Personen leben in ihrem Haushalt?
Anzahl Erwachsene:

Anzahl Kinder;
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30. Die Ergebnisse der Umfrage sollen nach Einkommensgruppen der Haushalte ausgewertet
werden. Konnen Sie lhr monatliches Haushaltsnettoeinkommen, also aller Personen, die in ih-

rem Haushalt leben, einer der folgenden Kategorien zuordnen?
O bis 1.000 €

[0 1.001 bis 2.000 €

[0 2.001 bis 3.000 €

0 3.001 bis 4.000 €

[0 4.001 bis 5.000 €

[ Gber 5.000 €

O keine Angabe

Vielen Dank fiir Ihre Mithilfe.
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A1.4 Befragungder Verpachter

Stand 18.10.2023

Liebe Verpachterinnen und Verpachter, die KRABAT Milchwelt und die CONOSCOPE GmbH flihren im

Auftrag des Sachsischen Landesamtes flir Umwelt, Landwirtschaft und Geologie (LfULG) ein Projekt

zur Optimierung regionaler landwirtschaftlicher Wertschépfungsketten fiir mehr Nachhaltigkeit

(OlaW) durch. Da es im Projekt auch um die Rolle der KRABAT Milchwelt als wirtschaftlicher Akteur in

der Region und die Forderung der regionalen Wertschopfung und Wertschatzung geht, mochten wir

Ilhnen ein paar kurze Fragen dazu stellen.

1. Wie zufrieden sind Sie mit der Zusammenarbeit mit der MKH/KRABAT Milchwelt?

sehr zufrie- sehr
—— .
den “ unzufrieden
Insgesamt O O O
Transparenz und Informationen tiber die KRABAT | O O O O O
Milchwelt
Nutzungsform ihrer Pachtflichen durch die O O O O O O
KRABAT Milchwelt
Einladungen zu Veranstaltungen der KRABAT O O O O O O
Milchwelt
Austausch mit der KRABAT Milchwelt tiber aktu- |0 O O O O O
elle Themen
Wertschatzung Ihrer Verpachtung durch die O O O O O O
KRABAT Milchwelt
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2. Welche regionale Bedeutung hat Ihrer Meinung nach die MKH/KRABAT Milchwelt fiir ...

hohe P . |keine

Bedeutung Bedeutung
die Arbeitsplatze in der Region O O O O O O
die regionale Wertschopfung (Unterstiitzung und |O O O O O O

Zusammenarbeit mit Partnern aus der Region)

die Bewirtschaftung der Flachen durch einen regi- | O O O O O O
onalen Akteur

okologische Aspekte in der Region wie ein besse- | O O O O O
rer CO2 FulRabdruck der Lebensmittel

das Tierwohl in der Region

das Gemeinwohl und Soziales in der Region (z. B. |1 O O O
Bildungsangebote fiir Schiiler, Hoffeste, ...)

3. Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie auch in Zukunft Verpachter der MKH/KRABAT Milchwelt

sind?

dl
< !

sehrunwahrscheinlichOOOOOOOOOOQO auRerst wahrscheinlich

4. Wie viel Land haben Sie der MKH verpachtet?

Hektar

5. Wie lange sind Sie schon Verpachter fiir die MKH?

Vielen Dank fur Ihre Mithilfe.
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A1.5 Befragung der Mitarbeitenden
Stand 16.11.2023
Liebe Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter,

die folgende kurze Befragung soll euch Gelegenheit geben, uns eure Zufriedenheit mit den Arbeitsbe-
dingungen, unserer Unternehmenskultur, der Zusammenarbeit in den Gruppen und Teams und mit

den Fiihrungskraften zu spiegeln.

Eure Teilnahme ist freiwillig. Alle Angaben werden anonym und vertraulich behandelt und nichtin
Verbindung mit eurer Person gebracht, sondern nur in der Gesamtheit mehrerer Befragungsteilneh-
menden als zusammenfassende Statistiken ausgewertet. Die im Zusammenhang mit der Befragung
anfallenden Daten werden nach den Vorschriften der Datenschutzgrundverordnung (DSGVO) zweck-

bezogen verarbeitet und genutzt.
Weitere Informationen zum Datenschutz:

Die MKH Agrar-Produkte-GmbH und das Erhebungsinstitut CONOSCOPE halten alle gesetzlichen Vor-
schriften zum Datenschutz (DSGVO) sowie Richtlinien des Berufsverbandes Deutscher Markt- und So-
zialforscher e. V. ein. Sie konnen absolut sicher sein, dass wir lhre Angaben im Fragebogen nicht an
Dritte weitergibt — auch keine Einzelangaben, die einen Riickschluss auf lhre Person zulassen. Bitte
wenden Sie sich mit Auskunftsersuchen, Widerspruch und sonstigen Fragen an den Datenschutzbe-
auftragten der CONOSCOPE GmbH, Kathe-Kollwitz-Str. 60, 04109 Leipzig, Tel.: 0341 / 478 2712, E-Mail:

datenschutz@conoscope.de

Vielen Dank fur eure Mithilfe und Vertrauen.
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1. Wie viele Jahre arbeiten Sie bereits bei der MKH Agrar-Produkte-GmbH?
O weniger als 2 Jahre

O 2 bis 6 Jahre

O 7 bis 12 Jahre

O mehrals 12 Jahre

2. Sind Sie ...

Bitte alles Zutreffende ankreuzen
O Vollzeit beschaftigt

O In Teilzeit beschaftigt

O Auszubildende*r

O im Bereitschaftsdienst tatig

O in einer Flihrungsposition / Bereichsleitung
O mit hoher Eigenverantwortung beschaftigt
O anderes,undzwar _____
3. In welchen Bereichen bei der MKH Agrar-Produkte-GmbH arbeiten Sie?
Bitte alles Zutreffende ankreuzen

O Pflanzenbau

O Tierhaltung

O Kaserei

O Verkauf

O Vermarktung
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O Verwaltung
[0 Service
[0 Andere, und zwar

4. Wie zufrieden sind Sie mit lhrem Arbeitsplatz bei der MKH Agrar-Produkte-GmbH unter Be-

riicksichtigung aller Umstéande?
O sehr zufrieden

O zufrieden

0 weder/noch

O unzufrieden

O sehr unzufrieden

5. Bezogen auf lhre derzeitige Tatigkeit: Wie zufrieden sind Sie mit ...

= sehr

sehr unzu-

zufrie- frie-

den 2 3 4 den
Ihrem Arbeitspensum / Arbeitsumfang O O O O O
Ihren Arbeitszeiten O O O O O
den korperlichen Anforderungen Ihrer Arbeit O O O O O
den psychischen Anforderungen Ihrer Arbeit O O O O O
den Anforderungen an |hre Kreativitat O O O O O
Ihren Entwicklungsmoglichkeiten O O O O O
Ihren Einflussmoglichkeiten auf Ihre Arbeit O O O O O
der Vereinbarkeit Ihres Berufes und Ihres Privatlebens O O O O O
Ilhrem Gehalt und den Zusatzleistungen O O O O O
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der Sauberkeit und Hygiene in Threm Arbeitsumfeld

der Verfligbarkeit von Arbeitsmittel und Materialien O O
6. Wie oft ist es in den letzten 12 Monaten vorgekommen, dass Sie ...

1=

sehr

haufig 2 3 4 5 =nie
mit groRer Freude gearbeitet haben O O O O
Ihre Arbeit begeistert hat O O O O O
stolz auf lhre Arbeit waren O O O O O
sich mit der MKH Agrar-Produkte-GmbH verbunden ge- |0 O O O O
flhlt haben
unter groRem Zeitdruck gearbeitet haben O O O O O
sich leer und ausgebrannt gefiihlt haben O O O O O
sichin lhrer arbeitsfreien Zeit nicht erholen konnten O O O O O
lhre Arbeitssituation als frustrierend erlebt haben O O O O O
wenig Abwechslung bei lhrer Tatigkeit hatten O O O O O
langer gearbeitet haben als vereinbart O O O O O
Pausenzeiten nur verkdrzt einhalten konnten O O O O O

7. Wenn Sie einmal 2 Jahre zuriickdenken, wie haben sich die folgenden Punkte verandert?

deutlich |etwas ) etwas deutlich
verbes- |verbes- gleich ver ver-
geblieben|schlech- |schlech-
sert sert
tert tert
Ihr Arbeitspensum O O O O O
die Zusammenarbeit in Ihrem Bereich u u O u O
die Zusammenarbeit mit der Bereichsleitung |H O O O O
Ihre Meinung (iber die MKH Agrar-Produkte- |0 O O O O
GmbH
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8. Wie sehr treffen die folgenden Aussagen tiber die MKH Agrar-Produkte-GmbH und lhre Arbeit

auf Sie zu?
sehr |2 3 4 5 =nie
haufig
Ich sehe mich selbst als Teil der MKH Agrar-Produkte- O O O O O
GmbH.
Die MKH Agrar-Produkte-GmbH sehe ich als eine groRe | O O O O
Familie.

|
O
O
O
O

Es gibt klar definierte Ziele fiir meine Arbeit.

|
O
O
O
O

Ich erachte meine Arbeit als sinnvoll.

Ich méchte mich bei der MKH Agrar-Produkte-GmbH wei- |
terentwickeln.

O
O
O
O

Ich kann mir einen Wechsel zu einem anderen Arbeitgeber |1 O O O O
vorstellen.

9. Wie sehr treffen die folgenden Aussagen auf die Arbeit in lhrem Team zu?

1=
sehr 2 3 4 5 = nie
haufig

Ich fuhle mich im Team Uber alles informiert. O O O | |

O
O
O
O

In schwierigen Situationen kann ich mich auf meine Kol- |1
leg*innen verlassen.

Die Qualitat meiner Arbeit wird von meinen Kolleg*innen |0 O O O O
geschatzt.

Unter uns Kolleg*innen werden Probleme offen angespro- | O O O O
chen.

O
O
O
O
O

Ich flihle mich innerhalb meines Teams respektiert.

|
O
O
O
O

Als Team erzielen wir gute Arbeitsergebnisse.

O
O

Die Arbeitsprozesse in meinem Bereich sind gut struktu- | O O
riert, effektiv und effizient.
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10. Wie zufrieden sind Sie insgesamt mit...

h
se r 2 3 4 sehr
zufrie- unzu-
den frieden

dem Team, in dem Sie arbeiten?

der Zusammenarbeit mit Ihrer Bereichsleitung?

11. Wie fiihlt sich die MKH Agrar-Produkte-GmbH fiir Sie an?

5=gar

[72)
()
=2
=
N
w
H
3
(a)
=3
-+

ehrlich im Umgang miteinander

motiviert und voller Tatendrang

dem Wohl der Gesellschaft verpflichtet

bereit, neue Dinge zu entwickeln

ein Ort, an dem man gerne arbeitet

nach Regeln und Strukturen

ausgerichtet auf Leistung

fokussiert auf die Unternehmensziele

entschlossen, Dinge umzusetzen

vorsichtig gegeniiber Unsicherheiten

vorbereitet auf die Zukunft

O 0O O o oo o oo oo
O O o o oo oo ooao
O O o o oo oo ooao
O 0O O o oo o oo oo
O 0O O o oo o oo oo
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12. Welche Auswirkungen hitte es lhrer Meinung nach, wenn der Unternehmensname sich von
der MKH-Agrar-Produkte-GmbH in KRABAT Milchwelt GmbH andern wiirde?

1=

sehr |2 3 4 'S‘izstar
stark
ware die bessere Marke flr die Direktvermarktung O O O O O

O
O
O
O

wiirde die Identifikation der Mitarbeitenden mit dem Un- |O
ternehmen erhohen

wiirde die Identifikation unserer Kunden mit dem Unter- |0 O O O O
nehmen erhohen

wiirde den Verlust von bestehenden Werten und Traditio- |1 O O O O
nen bedeuten

waére eine zeitgemaRe Anpassung des Images unseres Un- |1 O O O O
ternehmens

wiirde den regionalen Bezug unseres Unternehmens bes- | O O O O
ser darstellen

wiirde die Mdglichkeit bieten, das Aussehen unserer Pro- | O O O O
dukte (Design, Verpackung) zu optimieren

bietet die Chance, neue Produkte und Angebote zu entwi- | O O O O

ckeln und zu vermarkten

AbschlieRend noch ein paar wenige Fragen zur Soziodemographie.
13. lhr Alter?

O Unter 26

[ 26-35

[ 36-45

[ 46-55

O Uber 55

14. lhr Geschlecht:

O mannlich
O weiblich

O divers
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15. Wenn Sie sich selbst einschatzen miissten: Wahlen Sie fiinf Attribute aus, die am ehesten zu

lhnen passen. Ich bin...

O zielstrebig

O vielseitig interessiert

O spezialisiert

O motiviert

O ein Mensch mit modernen Ansichten
O ein Mensch mit traditionellen Ansichten
O aktiv

O flexibel

O kreativ

O offen fir Kritik

O stressresistent

O ein Arbeitstier

O ein Familienmensch

O gern allein

O kollegial und teamfahig

O das passt besser zu mir:

Vielen Dank fiir Ihre Mitarbeit, Ihre Zeit und Ihr Vertrauen.
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