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Sehr geehrte Damen und Herren,

die deutsche Agrar- und Ernahrungswirtschaft ist
- gemessen an Umsatz und Anzahl der Beschaf-
tigten - der viertgrof3te Industriezweig nach der
Automobilindustrie, dem Maschinenbau sowie der
chemischen Industrie und damit fur die deutsche
Wirtschaft von herausragender Bedeutung. Die
Lebensmittelproduktion und -vermarktung finden
innerhalb einer eng verflochtenen Wertschopfungs-
kette statt. Zentrale Elemente in dieser Kette sind
die Landwirtschaft und das produzierende Ernah-
rungsgewerbe. Die Anspriiche zahlreicher weiterer
Institutionen, weiterer Industriebereiche und die po-
litische Ebene pragen die Gestaltungs- und Entwick-
lungsraume der Unternehmen in diesen Stufen. Von
besonderer Bedeutung fur die Perspektiven sind
die Verbraucherpraferenzen, deren Wandel frih-
zeitig erkannt werden muss, um Fehlinvestitionen
zu vermeiden. Die Branche sieht sich mit einer
veranderten Nachfrage, teilweise schrumpfenden
heimischen Absatzmarkten und einer verstarkten
Konkurrenz konfrontiert.

Dies hat die Heinz Lohmann Stiftung aufgegriffen
und Herrn Professor Dr. Rainer Kihl vom Institut fur
Betriebslehre der Agrar- und Ernahrungswirtschaft
der Justus-Liebig-Universitat GieBen mit einer Zu-
kunftsstudie beauftragt. In dieser werden die vier
Branchen (Backwaren, Bier, Milch und Gefligel] im
Hinblick auf die zukinftige Wettbewerbsfahigkeit
des deutschen Produktionsstandortes unter Be-
ricksichtigung der Wertschopfungskette - Vorstufe,
Landwirtschaft, Verarbeitung, Lebensmittelhandel
und Verbraucher - analysiert und Einflussfaktoren
und Entwicklungslinien aufgezeigt.

Mai 2018

Im Rahmen der Studie wurden sowohl Verbraucher
als auch Experten befragt, um durch die Rickkopp-
lungen genaue Einschatzungen zu erhalten.

Die Studie ..Perspektiven und Entwicklungstenden-
zen der Lebensmittelproduktion fur den Standort
Deutschland” finden Sie auch unter www.phw-grup-
pe.de/Stiftung. Dort ist neben der Kurzfassung auch
eine Langfassung verdffentlicht, da es uns als Kura-
torium wichtig ist, die vorliegende Studie flir andere
Forschungsvorhaben zur Verfligung zu stellen. Wir
wirden uns sehr freuen, wenn diese wichtige Frage-
stellung um die Wettbewerbsfahigkeit des Standorts
in weiteren Untersuchungen bearbeitet wird.

Ich mochte den vielen Interviewpartnern auf diesem
Wege nochmals ganz herzlich fir die Unterstitzung
danken.

Mit freundlichen Grif3en im Namen des gesamten
Kuratoriums der Heinz Lohmann Stiftung

e

Dr. Reinhard Grandke
Kuratoriumsvorsitzender

Aufgrund der leichteren Lesbarkeit wird auf eine geschlechtsspezifische Differenzierung verzichtet.



(I;’ |
HEINZ LOHMANN
STIFTUNG

Die Zukunft unserer Erndhrung

Perspektiven und Entwicklungstendenzen der
Lebensmittelproduktion fur den Standort Deutschland

Wie sehen das die Beteiligten? Wie wird den Herausforderungen begegnet?

KAPITEL 1: Hintergrund und Ziele der Studie

Die Lebensmittelproduktion und -vermarktung finden
innerhalb einer eng verflochtenen Wertschopfungs-
kette statt. Die zentralen Elemente dieser Kette sind
die Landwirtschaft und das produzierende Ernah-
rungsgewerbe. Die Anspriche zahlreicher weite-
rer Institutionen, weitere Industriebereiche und die
politische Ebene pragen die Gestaltungs- und Ent-
wicklungsraume der Unternehmen. Von besonderer
Bedeutung fir die Perspektiven sind die Verbraucher-
praferenzen, deren Wandel frithzeitig erkannt werden
muss, um Fehlinvestitionen zu vermeiden.

Obwohl die Nahrungsmittelproduktion ein weitgehend
konjunkturunabhangiges Geschaft ist, stehen die Unter-
nehmen vor groflen Herausforderungen. Diese lassen
sich fur Deutschland in Kurzform wie folgt benennen:

=» Makro-Verbraucherebene: Demographischer
Wandel und sich verandernde Lebens- und
Arbeitsgewohnheiten.

=» Mikro-Verbraucherebene: Stark heterogene
Verbraucherpraferenzen und Ausdifferenzierung
der Nachfrage.

=» Stagnierende Inlandsmarkte schaffen Notwen-
digkeit des (teilweise kritisch gesehenen) Wachs-
tums im Ausland.

=» Kostensteigerungen durch zunehmend strengere
gesetzliche Vorgaben.

=» Anhaltende Macht des Lebensmittelhandels und
hoher Wettbewerbsdruck.

Die Lebensmittelproduktion rickt zunehmend mehr
in den Fokus der offentlichen Wahrnehmung und
Debatten. Unklar ist, wie unter diesen pragenden Rah-
menbedingungen die Perspektiven und die zukiinftige
Entwicklung fur die Lebensmittelwirtschaft beurteilt
werden. Werden die Rahmenbedingungen von den Be-
teiligten als Beschrankungen oder als Chance und
Herausforderung wahrgenommen?

Zentrale Fragen und Zielsetzungen der Studie

C\J/ Ziel 1: Wie hat die Dynamik des Wettbewerbs die
Branchen- und Unternehmens-Organisationsmus-
ter verandert?

o Ziel 2: Welche Herausforderungen ergeben sich
aus den neuen Rahmenbedingungen?

o Ziel 3: Welche Rickwirkungen haben die veran-
derten Verbraucherpraferenzen und gesellschaft-
lichen Strémungen auf Entscheidungen in der ge-
samten Wertschopfungskette?

o Ziel 4: Welche Gestaltungselemente bieten sich
an, neue Rahmenbedingungen fir eine auf Leis-
tungsfahigkeit und Spezialisierung ausgerichtete
Ernahrungswirtschaft zu schaffen?

Methodisches Vorgehen und die Zahlen hinter den
Antworten

Vier Branchen wurden fur die Studie ausgewahlt: die
Molkereiwirtschaft, die Brauindustrie, das Backhand-
werk und die Gefligelwirtschaft.

In drei Befragungsrunden wurden 243 Experten-
meinungen aus den vier Branchen zu den zentralen
Fragen schriftlich eingeholt (Delphi-Methode). In der
dritten Befragungsrunde nahmen die Experten zu
den Ergebnissen einer bevolkerungsreprasentativen
Online-Befragung von 2.009 Konsumenten Stellung.

Diese wechselseitige Befragungstechnik (Unterneh-
men und Verbraucher) ermdglicht es, verdichtete und
stabile Einschatzungen und Prognosen zu erhalten.
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KAPITEL 2: Ausgewahlte Branchenbilder und Entwicklungsdynamiken

Generelle GesetzmaBigkeiten fur die Ernahrungswirtschaft insgesamt lassen sich nicht formulieren, da die ein-
zelnen Teilbranchen sehr unterschiedlich strukturiert sind. Umso mehr sind die Spezifika einzelner Branchen zu
berlcksichtigen. Daraus ergeben sich vier Branchenbilder:

=» Branchenbild 1 - Brauwirtschaft

Der riicklaufige Bierkonsum und die damit einher-
gehenden Kapazitatsauslastungsprobleme fihren
zu erheblichem Preisdruck und zu hoher Wettbe-
werbsintensitat. Der Bierkonsum zeigt nach wie vor
traditionelle Konsummuster mit ausgepragten Pra-
ferenzen fir .lokal” produzierte Biere und regions-
typische Biersorten.

=» Branchenbild 2 - Milchwirtschaft

In der EU ist Deutschland der grofite Milchprodu-
zent mit der Erzeugung von rund einem Finftel der
gesamten europaischen Milch. Der Export hat eine
hohe Relevanz fur die deutsche Milchwirtschaft. Mit
49 Prozent wird fast die Halfte der in Deutschland
produzierten Milch und Milchprodukte exportiert.

Der regionale Strukturwandel in der Landwirtschaft
wird sich fortsetzen. Die von uns befragten Experten
sind davon zu 100 Prozent Uberzeugt. Grof3ere Be-
triebseinheiten werden erwartet. Eine Trendumkehr
sehen sie nicht.

Das Quotenende hat katalysatorische Wirkung auf
den Strukturwandel - ohne wettbewerbsfahige Kos-
tenstrukturen haben vor allem kleinere Molkereien
keine erfolgversprechende Perspektive.

Das bestehende Reinheitsgebot hat dafiir gesorgt,
dass die auslandische Konkurrenz lange Zeit vom
deutschen Markt ferngehalten wurde. Importbiere
konnten nur einen kleinen Marktanteil erreichen.

So sind sich die Experten unverriickbar tber die drei Be-
fragungsrunden und zu 100 Prozent unverandert einig,
dassdasReinheitsgebot flirBierniemalsfallendurfe. Aber
inwieweit halt es als Kaufkriterium stand? Auch hier
sind sich die Experten ziemlich sicher: die Konsumen-
ten schatzen das Reinheitsgebot als Kaufargument; es
wird seine Bedeutung nicht verlieren. Acht von zehn
Bierkonsumenten geben den Experten recht: Ihnen ist
es wichtig, dass Bier nach dem deutschen Reinheits-
gebot gebraut wird.

Der Verbraucher zeigt eine hohe Preissensibilitat
gegeniber Milchprodukten. Dadurch gelingt es
Discountern mit ihren Handelsmarken einen hohen
Marktanteil zu erreichen. Will man diesem Preis-
druck entgehen, helfen nur Investitionen in den Auf-
bau von Qualitatsmarken oder Produktinnovationen.
Die Experten stimmen mehrheitlich der Aussage zu,
dass Molkereien zukinftig durch den Markenauf-
bau ihren Erfolg sichern mussen. Eine Bedrohung
durch pflanzliche Milchersatzprodukte wird derzeit
nur vereinzelt gesehen.
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=» Branchenbild 3 - Backerhandwerk

Das Backhandwerk ist in seiner Existenz besonders
herausgefordert: Handwerklich bedingte arbeitsin-
tensive Produktionsprozesse, steigende Lohnkosten,
unattraktive Arbeitszeiten und standig neue Back-
konzepte des Lebensmitteleinzelhandels sind nur
einige Aspekte.

Zunehmende Mobilitat der Verbraucher und ein
personlich empfundener Zeitmangel verandern den
Wert der Zeit. Der Zeitmangel fihrt gleichzeitig zu
einer Zunahme des Aufler-Haus-Verzehrs und damit
zum Mehr-Verkauf von Snacks.

Konsumenten kaufen immer haufiger ihre Backwaren
wahrend des Einkaufs in den Backstationen der Dis-
counter oder in Verbindung mit dem Einkauf im Vor-
kassenbereich der Filialen des Lebensmittelhandels.

Diese strukturellen Veranderungen bewirken wett-
bewerbliche Herausforderungen, die in einem Ruick-
gang der Zahl der Handwerksbetriebe, der wachsen-
den Konkurrenz von Seiten der LEH-Discounter und
der zunehmenden Filialisierung der Backerbetriebe
zum Ausdruck kommen. Ein immer intensiver wer-
dender Kampf um die Kundenbindung ist entbrannt.

Backereien reagieren mit ihrem Einstieg in das Gas-
tronomiegeschaft und der Ausweitung ihres Snack-
angebots. Wird das klassische Geschaftsfeld so durch
neue Organisationsformen des Backerhandwerks er-
weitert, sind die unmittelbaren Wettbewerber nicht
mehr nur benachbarte Handwerksbetriebe, sondern
die Systemgastronomie wie McDonald s & Co.

Wird dieser Schritt gegangen, offenbaren sich fir
das Backhandwerk neue Probleme: neben der Be-
dienung des breiteren Sortiments mussen stets
auch erweiterte Produktionskapazitaten geschaf-
fen werden, und das alles bei gleichbleibendem
Qualitdtsanspruch an handwerkliches Backen und
verscharftem Preisdruck auf dem Backwarenmarkt.

Die Konsequenz: Zur Wahrung der eigenen Wirtschaft-
lichkeit weichen einige Backer immer haufiger auf die
Verwendung von Fertig- bzw. Halb-Fertig-Produkten
aus. Angesichts von Personal-, Geld- und Zeitmangel
helfen Convenience-Produkte gerade den Filial-Ba-
ckern, die gegenwartige Marktsituation zu Giberwinden.

Dadurch wird allerdings ein neues Problem aufge-
worfen: die fehlende Transparenz fir den Verbrau-
cher, bis zu welchem Grad das aus einer Backerei
stammende Backprodukt tatsachlich handwerklich
hergestellt wird. Was allerdings die Geschmacksqua-
litat betrifft, stellen 4 von 10 Verbrauchern keinen
Unterschied zwischen industrieller und handwerk-
licher Fertigung mehr fest:

»Mittlerweile schmecken industriell produzierte Backwaren genauso gut
wie die aus Handwerksbetrieben.” (n=509)

B stimme voll zu stimme Giberwiegend zu stimme eher zu

stimme eher nicht zu [ stimme iiberwiegend nichtzu il stimme iiberhaupt nicht zu

WeiB nicht/Ist mir egal

Die eindeutige Abgrenzung zwischen traditioneller Handwerksarbeit als identitatsstiftendem Maf3stab und
den Anpassungserfordernissen an neue Fertigungs- und Produktionsprozesse (z. B. Aufbackstationen) wird
die zukinftigen Vorwartsstrategien der Branche mafgeblich pragen.



=» Branchenbild 4 - Gefliigelwirtschaft

Die Gefligelbranche in Deutschland ist durch eine
hohe Unternehmenskonzentration gekennzeichnet.
Durch die enge vertikale Verflechtung von Gefligel-
zucht, -produktion und -vermarktung in regionalen
Clustern hat sich eine moderne und produktivitatsori-
entierte Geflugelfleischerzeugung entwickelt. Diese
konnte sich in den vergangenen Jahrzehnten eine
wettbewerbsfahige Position auf dem europdischen
und Weltmarkt in einem besonders dynamischen
Umfeld erobern. Gerade diese erfolgreiche Geflu-
gelfleischproduktion wird aufgrund der Grof3e ihrer
Bestande auf landwirtschaftlichen Betrieben, den
Haltungsformen, den Umweltauswirkungen und
dem hohen Spezialisierungsgrad seit langerer Zeit
offentlich kritisiert.

Diese Entwicklung betrifft die Branche ...

...
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Die von uns befragten Experten sehen in den staat-
lichen Auflagen (z. B. fir Stallneubauten) bedeu-
tende Wettbewerbsnachteile und erwarten fur die
nachsten Jahre noch eine Verscharfung. Wirden
sich die Produktionskosten durch die Auflagen
weiter erhohen, prognostizieren die Experten eine
zunehmende Verlagerung der Wertschopfung ins
Ausland.

B sehrstark

Die deutsche Politik wird strengere Auflagen fiir Stallneubauten beschliefien ...

75%

B bereits jetzt

[ innerhalb von 3 Jahren
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KAPITEL 3: Konsumentenverhalten pragt Branchenentwicklungen -

Kernthemen der Zukunft

Heterogenitat - Verstarkte Nachfrage nach ,,ande-
ren” Lebensmitteln: Die verdnderten und vielfaltigen
Werthaltungen und Anspriiche der Konsumenten, die
oftmals auch alle zugleich an das Produktangebot
gerichtet werden, verdeutlicht die folgende Abbildung.

Konsumenten konnen demnach als homo diffusus -
mit vielfaltigen Konsumverlaufskonzepten - charak-
terisiert werden. Deren Konsumplane gestalten sich
zunehmend flexibel.

Durch Konsumentenpraferenzen ausgeloste Attributvielfalt

Clean label; Attribute: .keine Zusatz-
. stoffe”; organisch; umweltfreundlich;
Tierwohl; UTZ zertifiziert; Fair-Trade

: Leicht zu handhaben: easy cooking;
schnell zubereitet; .to-go™; wieder-
. befiillbar; Lieferservice; portioniert;
. time matters”

...................... gereecescssssssrsrseann

Natiirlichkeit

&

Nachhaltigkeit

Gesundheit

© Alkoholfrei;zu- &

i ckerfrei; fettredu- Erndhrung
: ziert; laktosefrei; :

: kalorienreduziert;

gesattigte Fett-

: sduren; probiotic;

: anti-aging; Voll-

Individualisierung
&
Personalisierung

©,

Individualisiertes Produktdesign;

: Premium-Varianten; kleinere :
Chargengréfen unterschiedlichen :
. Designs; Craft-Bier; lokale und

: regionale Produktion

Convenience

9

Multiple
Sinneserfahrung

\§ Digitalisierung

@ Farbgestaltung
¢ vermittelt Erlebnis-

. se; Innovationen in
: neue Texturen und
. Geschmacksrich-

. tungen, Farbasso-
: ziationen

: Soziale Medien & Produkteinfiihrung; Crowdsourcing
- & -funding; food start-ups; Limited edition :

Zur grundsatzlichen und relativen Bedeutung einzelner Werthaltungen gegenuber Lebensmitteln und der
Wichtigkeit verschiedener Attribute von Lebensmitteln haben die Autoren der Studie die Branchenexperten

und Verbraucher befragt.



HEINZ LOiIﬁ;\NN
STIFTUNG

Die Zukunit unserer Erndhrung

KAPITEL 3.1: Konsumtrends - Wie werden die einzelnen Trends von Verbrauchern

und Experten eingeschatzt?

Vegane Lebensmittel: Das Bedirfnis der Lebens-
mittelkonsumenten nach veganen Produkten ist sehr
heterogen. In den verschiedenen Befragungsgruppen
winschen sich 12 bis 18 Prozent der Befragten mehr
vegane Produktvarianten bzw. -alternativen. Gleichzei-
tig hatten 19 bis 37 Prozent der Befragten keine Ein-

wande, wenn sich dieses Angebot wieder verringern
wurde. Zahlreiche Befragte bringen dem derzeitigen
Trend nur wenig Interesse entgegen. Insbesondere
am Antwortverhalten zu der Extremposition veganer
Flaschenetiketten erkennt man die wirklich involvier-
ten Lebensmittelkonsumenten.

Wiinschen sich Verbraucher mehr vegane Alternativen in der Zukunft?

Vegane Gefliigelersatzprodukte (n=521)

. 10% 24%

Vegane Milchersatzprodukte (n=530)

- 10% 28%

Vegane Backwaren (n=509)

Vegane Bier-Flaschenetiketten (n=449)

B viel mehr etwas mehr

genauso viel wie heute

-

-

-
-

[ etwas weniger

B viel weniger WeiB nicht/Ist mir egal

Die befragten Experten schatzen das zukinftige Absatzpotenzial veganer Produktalternativen ahnlich ein:
Mehrheitlich wird nicht von einem Anstieg ausgegangen. Lediglich die Experten aus der Backwarenbranche
erwarten zum Teil einen Anstieg der inlandischen Nachfrage nach veganen Produktvarianten.
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Raus aus der Tierhaltung, rein ins Reagenzglas -
Proteingewinnung auf neuen Wegen? In der aktuellen
Nachhaltigkeitsdebatte wird diskutiert, herkmmliche
Fleischprodukte aus Insekten herzustellen oder In-Vit-
ro-Fleisch (. Laborfleisch”) auf dem Markt einzufihren.
Wie sehen das die Verbraucher und die Experten?

Ein Markterfolg hangt entscheidend von der Innovati-
onsfreude der Verbraucher ab. Knapp ein Drittel der

Befragten konnte sich den Kauf von Lebensmitteln
aus Insekten vorstellen, ein weiteres Drittel lehnt
diese als Proteinquelle entschieden ab. Das Ausmaf
der Ablehnung von Insektenprotein als zukinftiger
Fleischersatz wird von der Zuriickhaltung gegentiber
In-Vitro-Fleisch (. Laborfleisch”) noch Gbertroffen. Nur
16 Prozent der Befragten konnen sich vorstellen, in
Zukunft In-Vitro-Fleisch Produkte zu kaufen.

Verbrauchermeinung: ,,Ich konnte mir vorstellen, in Zukunft Produkte zu kaufen, ...“

... die Insektenprotein enthalten (n=2.009)

. 9% 17% 20%

-

... die aus In-Vitro-Fleisch (,,Laborfleisch*) bestehen (n=521)

I 4% 10% 18%

B stimme voll zu stimme iiberwiegend zu stimme eher zu

stimme eher nicht zu

[ stimme iiberwiegend nicht zu . stimme iiberhaupt nicht zu Weil nicht/Ist mir egal

Die befragten Experten waren sich sicher, dass Insektenprotein kein ernstzunehmendes Konkurrenzprodukt
zu Lebensmitteln allgemein und bei Milch oder Gefliigel im Besonderen sein wird. Die Mehrheit der Experten
erwartet, dass herkémmliche (Gefligel-]Fleischprodukte auf dem deutschen Markt niemals durch In-Vitro-
Fleisch ersetzt werden. Dieser Entwicklung wird keine grofle Bedeutung zugeschrieben.
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Der Begriff ,Clean Label’: Als Konsumtrend etabliert dass es sich hierbei nur um eine kurzlebige Erschei-
sich der Begriff in der letzten Dekade stellvertretend nung handelt. Die Mehrheit der befragten Verbraucher
fir den Wunsch nach maglichst .reinen”, natirlichen, winscht sich in den betrachteten Kategorien mehr
zusatzstofffreien Rezepturen. In unseren Befragungs- Produkte ohne Zusatzstoffe.

ergebnissen finden sich keinerlei Hinweise darauf,
Wiinschen sich Verbraucher mehr ,,cleane” Alternativen in der Zukunft?

Gefliigelprodukte ohne Zusatzstoffe (n=521)

Milchprodukte ohne Zusatzstoffe (n=530)

Backwaren ohne Zusatzstoffe (n=509)

B viel mehr [0 etwas mehr genauso viel wie heute [ etwas weniger B viel weniger WeiB nicht/Ist mir egal




Bt HEINZ LOilﬁ;\NN
STIFTUNG

Die Zukunft unserer Erndhrung

Regionalitdt als Attribut fiir Nachhaltigkeit und/oder
Individualisierung: Von der Lebensmittelwirtschaft
erwarten die Konsumenten glinstige Verbraucher-
preise. Eine weitere Wunschvorstellung ist die Ge-
wahrleistung eines regionalen Angebots und einer
moglichst kleinbetrieblichen Produktionsstruktur.
Wie passen beide Anspriiche zusammen”?

Das Ergebnis der Verbraucherbefragung zeigt, dass

das Thema Regionalitat weiterhin als Verkaufsargu-
ment seine Bedeutung behalt. Die Mehrheit der be-
fragten Verbraucher wiinscht sich mehr regionale Ge-
fligel-, Milchprodukte oder Backwaren. Zu ahnlichen
Einschatzungen kommen auch die befragten Exper-
ten. Sie prognostizieren Uber alle Branchen hinweg,
dass Regionalitat als Verkaufsargument zukiinftig an
Bedeutung gewinnen wird. Besonders ausgepragt ist
diese Erwartungshaltung unter den Gefligelexperten.

Wiinschen sich Verbraucher fiir die Zukunft mehr regionale Lebensmittel?

... regionale Gefliigelprodukte (n=521)

... regionale Milchprodukte (n=530)

... regionale Backwaren (n=509)

... regionale Biere (n=449)

B viel mehr etwas mehr genauso viel wie heute

[ etwas weniger

B viel weniger Weif nicht/Ist mir egal



g
\ [(’ﬁgaﬁaﬁz‘xa@/ .

- ! HEINZ LOHMANN
STIFTUNG

Die Zukunit unserer Ernihrung

Exportakzeptanz: Deutschland ist ein starker Expor- tung gegenlber Exportiberschiissen grofler ist als
teurvon Lebensmitteln. Die Ausnutzung inlandischer von den Experten erwartet. Die deutliche Mehrheit der
(Umwelt-]Ressourcen zur Versorgung internationaler befragten Verbraucher unterstitzt die in der Befra-
Lebensmittelmarkte wird zunehmend kritisch gese- gung geauBerte Ansicht, es sprache fur Deutschland,
hen. Allerdings zeigen die Befragungsergebnisse, dass deutsche Produkte auch im Ausland nachgefragt
dass die Verbraucherakzeptanz und die Grundhal- werden.

Exportakzeptanz: Gute Argumente aus Verbrauchersicht

~Es spricht fiir Deutschland, dass Gefliigelprodukte auch im Ausland nachgefragt werden.” (n=521)

_ 290/0 1 00/0 I 7%

»Ich finde es gut, dass Deutschland so viel Gefliigelfleisch produziert, dass es exportiert wird.” (n=521)

»Es spricht fiir Deutschland, dass Milchprodukte auch im Ausland nachgefragt werden.” (n=530)

.Ich finde es gut, dass Deutschland so viele Milchprodukte produziert, dass sie exportiert werden.” (n=530)

.Es spricht fiir Deutschland, dass deutsche Backwaren auch im Ausland nachgefragt werden.” (n=509)

B stinmevolzu [ stimme dberwiegend zu stimme eher zu stimme ehernichtzu [ stimme uberwiegend nichtzu [l stimme berhaupt nicht zu WeiB nicht/Ist mir egal
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KAPITEL 3.2: Politische Rahmenbedingungen und engmaschige Regulierungen

Gesetzliche Auflagen werden kontrovers diskutiert;
dennoch klares Statement: Gesetze reichen aus.

Die Ernahrungsindustrie ist eine der am dichtesten
regulierten Branchen. Die Verscharfung des Verbrau-
cherschutzes, die gesamte Compliance-Thematik und
weiter steigende Umweltauflagen sind nur einige
Beispiele fur die dort vorherrschende Komplexitat.
Inadaquate Regulierungen fiihren zu Verzerrungen
des Wettbewerbs und sollten vermieden werden, so
die Experten. Sie stellen den wichtigsten Hemmschuh
fur Investitionen und Innovationen dar.

Verbraucher erwarten

a) von der Lebensmittelindustrie transparente und
rechtskonforme Herstellungs- und Transportprozesse
und

b) von staatlichen Organisationen eine lickenlose und
verlassliche Lebensmittelkontrolle.

Die Studie untersuchte unter anderem die folgenden
vertrauenskritischen Aspekte naher:

E‘J/ Tierwohl
D\/ CO,-Emissionen
D/ Ruckverfolgbarkeit

o/ Produktkennzeichnung:
N&hrwertangaben/Transparenz

Fir die nahe Zukunft erwarten die Experten in allen
vier Bereichen noch strengere gesetzliche Auflagen.
Dabei werden die deutschen Tierschutzgesetze von
den Gefligel-Experten nahezu einstimmig bereits jetzt
als Gefahrdung der internationalen Wettbewerbsfa-
higkeit eingestuft.

Biirokratischer Aufwand

Als weitere starke Bedrohung fir die internationale
Wettbewerbsfahigkeit der deutschen Ernahrungs-
industrie betrachten die Experten die deutsche Bu-
rokratie. Zwei Drittel der Befragten bewerten den
blrokratischen Aufwand bereits heute als wettbe-
werbsgefahrdend hoch; besonders stark vertreten
wird dieser Standpunkt in der Gefligel- und Milch-
branche.

Expertenmeinung: ,,Biirokratie und gesetzliche Auflagen gefahrden bereits heute beziehungsweise
spatestens in den nachsten 5 Jahren die internationale Wettbewerbsfahigkeit.” (n=71)

Biirokratischer Aufwand

Umweltschutzgesetze

Tierschutzgesetze
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KAPITEL 3.3: Herausforderungsbereich — Medien und Transparenz

Die mit Abstand schlechteste Bewertung von Sei-
ten der Ernahrungsindustrie-Experten erhalten die
Standortbedingungen in Deutschland, insbesondere
wenn es um die Unterstiitzung des Agribusiness durch

Je nach Branche beurteilen drei bis neun von zehn
Experten die Art und Weise der Berichterstattung als
.mangelhaft” oder .ungentigend”; positive Bewertun-
gen gab es lediglich vereinzelt aus der Backwaren-

Medien und Offentlichkeit geht. und Bierbranche.

Die Unterstiitzung des Agribusiness durch Medien bzw. die Offentlichkeit ist ... (n=44)

Lebensmittel

Gefliigel

Milch

Backwaren

Bier

B sehr gut/gut befriedigend/ausreichend . mangelhaft/ungeniigend

sich 34 Prozent bis 48 Prozent der Verbraucher durch
die Medien (eher) objektiv tber die Lebensmittelpro-
duktion aufgeklart.

Wie nehmen die Verbraucher die offentliche Berichter-
stattung wahr? Die Befragungsergebnisse zeigen hier
ein sehr heterogenes Bild: Je nach Branche fihlen

Ich fithle mich durch die Medien objektiv iiber die Lebensmittelproduktion aufgeklart.” (n=2.009)

Bier
Backwaren

Milch

Gefliigel

Lebensmittel

I (eher) Zustimmung I (eher) Ablehnung Weif nicht/ist mir egal.
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Die Experten beurteilen die Situation allerdings ge-
gensatzlich anders. lhrer Meinung nach findet eine
objektive Aufklarung der Verbraucher durch die Me-

dien nicht statt. Je nach Branche vertreten 80 bis 100
Prozent der befragten Experten diese Auffassung.

Verbraucher werden durch die Medien objektiv iiber die Lebensmittelproduktion aufgeklart. (n=36)

Bier

Backwaren

Milch

Gefliigel

Lebensmittel

B (eher) Zustimmung

In der aktuellen Debatte um die Informations- und
Kennzeichnungsverpflichtungen reiflen die Forderun-
gen nach mehr Transparenz und Informationsverfig-
barkeit nicht ab. Was wiinschen sich die Verbraucher
mehrheitlich (Nennungen mit mehrals 50 Prozent Zu-
stimmung] fir die Kennzeichnung von Lebensmitteln?

[l (eher) Ablehnung

Erganzend wollten wir wissen, worlber die Verbrau-
cherin Bezug auf die Produktion und Vermarktung von
Lebensmitteln gerne mehr erfahren wiirden oder in
welchen Bereichen sie sich unzureichend aufgeklart
fiihlen (siehe folgende Ubersicht).



Dariiber mochten Verbraucher mehr erfahren.

e Funktion von Zusatzstoffen
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Backwaren (n=509) |

¢ Herkunft von Inhaltsstoffen/Rohstoffen

Bier (n=449) |

Backwaren (n=509) |

¢ gesundheitliche Auswirkungen des Konsums

Milchprodukte (n=530) |

Gefliigelprodukte (n=521) |

¢ Hof, auf dem Tiere gehalten wurden

Milchprodukte (n=530) |

Gefliigelprodukte (n=521) |

¢ Haltung der Tiere

Milchprodukte (n=530)

Gefliigelprodukte (n=521] |

¢ Umweltauswirkungen der Produktion

Bier (n=449) |

Backwaren (n=509) |

Milchprodukte (n=530)

Gefliigelprodukte (n=521] |

B viel mehr [ etwas mehr

Bel tierischen Lebensmitteln werden vor allem die
Tierhaltungsbedingungen und der Antibiotikaeinsatz
genannt. Erganzend dazu: An dritter Stelle folgt der
Einsatz von Gentechnik, welcher bei den Backwaren
gleichermafen von Bedeutung ist. Der in der Backwa-

rengruppe einzig noch haufiger genannte Bereich ist
die Produktherkunft. Ebenfalls relativ haufig wird mehr
Aufklarung tber die Funktion und Unbedenklichkeit
von Zusatzstoffen in Backwaren gewiinscht. Etwa jeder
sechste Befragte fuhlt sich ausreichend informiert.
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KAPITEL 4: Wettbewerbsfahigkeit des Standortes Deutschland

Fir bestehende Unternehmen ist das wirtschaftliche
Umfeld eine Rahmenbedingung. Fir neu zu grinden-
de Unternehmen besteht die Mdglichkeit, diese Rah-
menbedingungen innerhalb gewisser Grenzen durch
eine Standortwahl selbst zu bestimmen. Fir beste-
hende Unternehmen ist diese Maglichkeit zunachst
keine Option, sie konnen aber fur sie glnstigere Rah-
menbedingungen durch eine Standortverlagerung
wahlen. Politische Veranderungen, die die Grenzen
zwischen Staaten durchlédssiger gestalten (z. B. die
EU-Osterweiterung) und die Verbesserung von Trans-
port-, Informations- und Kommunikationssystemen
(z. B. Internet), eroffnen Unternehmen heutzutage viel-
faltig nutzbare internationale Standortalternativen. Ein
glinstiger Standort kann nicht allein durch die isolierte
Betrachtung der Hohe der Lohnkosten oder der Hohe

der Steuern identifiziert werden. So sind die Qualitat
der an einem Standort vorhandenen leistungsfahigen
Zulieferbetriebe, der Zugang zu spezialisierten Produk-
tionsfaktoren und Mitarbeitern, zu Informationen und
zu Institutionen und Dienstleistungen unterschiedlicher
Art, standortentscheidend.

Die Experten wurden gebeten, den Standort Deutsch-
land hinsichtlich dieser Standortfaktoren zunachst ab-
solut und anschlieflend relativ zum ost- bzw. westeu-
ropaischen Ausland zu bewerten.Uberwiegend (sehr)
gute Bewertungen erhalt der Standort Deutschland fir
das Image deutscher Produkte im Ausland, die Infra-
struktur, die Funktionsfahigkeit der Lebensmitteliber-
wachung sowie die Vorreiterrolle in Bezug auf Tier- und
Umweltschutzgesetze.

Experten bewerten: ,,Das Image, das deutsche ....-produkte im Ausland haben, ist ...” (n=44)

Gelfliigel
Milch
Backwaren

Bier

B sehr gut/gut

befriedigend/ausreichend




Unzufriedener zeigen sich die Experten beziglich der
staatlichen Regulierung der Lebensmittelmarkte und
der Verfligbarkeit geeigneter Auszubildender/Fachkréf-
te. Vor allem letztere wird im europaischen Ausland
besser bewertet.

Die gesamte Standortattraktivitat Deutschlands wird
von den Experten je nach Branche unterschiedlich
bewertet:

=» Firdie Backwaren- und Bierbranche werden mehr-
heitlich (sehr) gute Beurteilungen abgegeben.

i© .,
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=» Das Gros der Geflugel- und Milchexperten findet die
Standortattraktivitat insgesamt nur ..befriedigend”
oder ,ausreichend”.

= Ahnlich verteilen sich auch die Beurteilungen der
langfristigen Wettbewerbsfahigkeit des Standor-
tes Deutschland. Fur pflanzliche Lebensmittel
erkennen die Experten Uberwiegend eine (sehr)
gute Wettbewerbsfahigkeit, die Wettbewerbs-
fahigkeit bel tierischer Erzeugung wird mehr-
heitlich nur als befriedigend bzw. ausreichend
beurteilt.

Experten bewerten die langfristige Wettbewerbsfihigkeit des Standortes Deutschland so ... (n=44)

Lebensmittel

Gelfliigel

Milch

Backwaren

Bier

B sehr gut/gut

befriedigend/ausreichend

R

B mangelhaft/ungeniigend
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KAPITEL 5: Thesen und Handlungsempfehlungen

=» These 1: Irrationale Industriefeindlichkeit
schadet

Der Einsatz des technischen Fortschritts in der Ag-
rar- und Ernahrungswirtschaft hat arbeitsintensive
Herstellungsprozesse in industrielle Produktions-
verfahren dberfihrt. Diese Entwicklung hat erheb-
liche Effizienzsteigerungen ermaoglicht und siche-
re und vor allem erschwingliche Lebensmittel und
Konsumgtter flr die breite Masse hervorgebracht.
Die Kritik an diesen Effizienzsteigerungen und
wachsenden Unternehmens- und Betriebsgrof3en
basiert haufig auf Unkenntnis - grof3ere Betriebs-
einheiten produzieren pro Mengeneinheit z. B. we-
niger Emissionen und sind energieeffizienter. Eine
undifferenzierte Industriefeindlichkeit schadet der
Standortattraktivitat und letztendlich allen.

=» These 2: Romantik versus Wirtschaftlichkeit

Die heutige Organisation der Wertschopfungskette
hat bei manchen Konsumenten und auch Produ-
zenten zu Irritationen und Kritik gefihrt. Das ge-
genwartige Nahrungsmittelsystem ist sicherlich
nicht mehr vergleichbar mit tradierten Vorstellun-
genvon einem Bauernhof mit vielen verschiedenen
Produktionsrichtungen. Schon die Vorlagen fur die
Bilder einer Land- und Ernahrungswirtschaft im
19. Jahrhundert waren durch romantische Vor-
stellungen gepragt, die mit der Realitat einer sich
schon damals dynamisch verandernden Land- und
Ernahrungswirtschaft nicht Ubereinstimmten. Ein
gewisser Grad an Skepsis und Zurlckhaltung gegen-
Uber den gegenwartigen land- und ernahrungswirt-
schaftlichen Produktionsprozessen ist verstandlich.
In einer hoch-technisierten Ernahrungswirtschaft
funktionieren nicht alle Prozessschritte perfekt. Auf
der anderen Seite: Wenn die gegenwartige Orga-
nisation der Food Chain fundamental falsch sein
sollte, dann kann sie auch nicht - wenn sie das
gleiche Leistungsniveau hervorbringen soll - in dem
gegenwartigen Organisationssystem korrigiert wer-
den. Ein Systemwechsel auf eine kleinbetriebliche
und regional/lokale Produktionsweise musste die
gleichen Leistungen garantieren - standige Verfig-
barkeit von vielfaltigem Lebensmittelangebot bei
entsprechend hohem Qualitats- und gleichzeitig

20

niedrigem Preisniveau. Vorhandene Zielkonflik-
te zwischen erforderlicher Wirtschaftlichkeit und
Romantik miUssen gelost werden.

=» These 3: Mehr Sachlichkeit gefordert

Kaum eine Woche ohne Verbraucherskandal: Mit
teils simplifizierenden und nicht selten auf zweifel-
haften Behauptungen fulenden Kampagnen erzeu-
gen Kritiker der Branche ein konstantes Klima der
Verunsicherung bei den Verbrauchern. Viele Medien
greifen ohne kritische Distanz und kaum faktenba-
siert ihre Themen auf. Auch die Politik oder auch
staatlich geforderte Verbraucherverbande lassen
sich mitunter von Verbraucherinteressengruppen
einspannen. Eine sachlich unausgewogene Bericht-
erstattung fuhrt zu unnotigen Kosten, Ineffizienzen
und volkswirtschaftlichem Schaden. Dies darf nicht
durch offentliche Institutionen befeuert werden.
Wettbewerbsschutz ist gleich Verbraucherschutz;
kein unsachliches Landwirtschafts-Bashing durch
staatliche Institutionen (z. B. die 10 Bauernregeln
des Bundesumweltministeriums 2017) ist gefor-
dert. NGOs reprasentieren nicht die Mehrheit der
Verbraucher; auch hier brauchen wir eine ehrliche
Debatte.

=» These 4: Verbraucherpolitik ist gleich
Industriepolitik

Die heutige Verbraucherpolitik sieht die Fahigkeit
der Verbraucher, autonom und frei zu handeln,
zunehmend eingeschrankt. Deshalb sollten Ver-
braucher Uber eine intensivierte Informationspoli-
tik und noch mehr optimierte Lebensmittelqualitat
darin unterstitzt werden, eine grof3ere Markt- und
Produkttransparenz zu erlangen, insbesondere im
Hinblick auf das gewtlinschte Angebot an Lebens-
mitteldiversitat. Ein immer engmaschigeres Netz an
Vorschriften und Regulierungen, das die Freiraume
fir die Ernahrungswirtschaft und die Konsumen-
ten gleichermaflen einengt, sollte nicht entstehen.
Hier darf Blirokratie nicht Uberdreht werden, denn
sonst schadet sie der Sicherung der langfristigen
Standortattraktivitat und internationalen Wettbe-
werbsfahigkeit.



=>» These 5: Verbraucherseitige Exportakzeptanz
Uberraschend deutlich

Eine Lebensmittelproduktion am Standort Deutsch-
land wird sowohl von den Experten als auch den
Verbrauchern mit einer hohen Standortqualitat be-
legt. Fir eine deutliche Mehrheit der Verbraucher
spricht es fur Deutschland, dass deutsche Pro-
dukte auch im Ausland nachgefragt werden. Die
befragten Experten schatzen die Infrastruktur am
Standort Deutschland tberwiegend als [sehr] gut
ein und vergeben bessere Noten als fur alternative
Standorte im ost- und westeuropaischen Ausland.
Sie erwarten, dass die Herkunft .Deutschland’ ein
wichtiges Qualitatsmerkmal bleibt. Nur dann sind
Unternehmen bereit, sich langfristig an den Stand-
ort Deutschland zu binden. Besonders deutlich wird
darauf hingewiesen, dieses Urteil in Zukunft auch
erhalten zu wollen. Der Standort Deutschland ge-
nieft bei der Lebensmittelproduktion somit ein aus-
gesprochenes und erhaltenswertes positives Image.

=» These 6: Nicht alle Trends haben Zukunft

Vegane Lebensmittel, Insektenprotein oder In-Vitro-
Fleisch (.Laborfleisch”) werden als neue Konsum-
trends ausgegeben und viel diskutiert. Im Gegen-
satz dazu sind das Bediirfnis nach Konsum und die
Praferenzen gegentber diesen Produkten bei den
Konsumenten nur maflig ausgepragt. Es geht sogar
so weit, dass diesen Themen nur sehr wenig Inte-
resse entgegengebracht wird. Diese Einschatzung
gilt sowohl auf Verbraucher- als auch auf Experten-
seite. Dabei kann offensichtlich auch die aktuelle
Nachhaltigkeitsdebatte keine neuen Impulse setzen.

Auch die Verbindung von Nachhaltigkeit und Regi-
onalitat ist hiervon betroffen. Trotz aller semanti-
schen Verwirrungen sind nachhaltiges Wirtschaften
und die regionale Produktionsorientierung zu einem
gesellschaftlichen Leitwert geworden. Nicht immer
lassen sich daraus jedoch auch stabile Trends able-
sen, denn .regional’, .nachhaltig” oder .zertifiziert”
zu ,wollen” heif3t nicht automatisch auch, die Pro-
dukte mit diesen Attributen zu kaufen.
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=» These 7: Personelle Ressourcen schon heute
nicht mehr ausreichend verfiighar

Die demographische Entwicklung betrifft nicht
nur die kollektive Altersstruktur und Zusammen-
setzung der Verbraucherschaft, sondern vor allem
die Nachfrage nach qualifizierten Mitarbeitern fur
die Ernahrungswirtschaft. Die Bedeutung der Tech-
nologien steigt. Der Produktionsfaktor Arbeit und
dessen Know-how sind zentrale Erfolgsfaktoren
fur Unternehmen in den Wertschopfungsketten
der Ernahrungswirtschaft. Die ErschlieBung neu-
er Absatzmarkte, sei es im Inland Uber innovative
Produktlosungen oder bei der Bedienung der wach-
senden Nachfrage im Ausland, bedarf verstarkter
Anstrengungen der regionalen und internationalen
Mitarbeitergewinnung. Hier kommt auch den of-
fentlichen und privaten Bildungsinstitutionen eine
wichtige Forderrolle zu.



(I;'
HEINZ LOHMANN
STIFTUNG

Die Zukunft unserer Erndhrung

KAPITEL 6: Zusammenfassung - Befund und Gestaltungsmaglichkeiten

Strukturelle Veranderungen:

In allen vier untersuchten Branchen der Ernah-
rungswirtschaft (Milch-, Brauwirtschaft, Backwa-
ren und Gefligelwirtschaft) ist eine anhaltende
Konsolidierung vieler Unternehmen zu beobach-
ten. Der starke Wettbewerb auf einem stagnieren-
den Lebensmittelmarkt zwingt die Unternehmen
neue Wettbewerbsmodelle zu entwickeln. Die
Gefligelwirtschaft hat es vorgemacht: zuneh-
mend drangen Unternehmen in fur sie neue Wert-
schopfungsstufen ein; die Backwarenbranche in
den Quick-Convenience-Bereich mit filialisierten
Betrieben und die Brauwirtschaft mehrals in der
Vergangenheit in den Vertrieb und Absatz.

Erkennen von Konsumentenpraferenzen:
Zukinftiges Wachstum ist hierzulande nur maog-
lich, wenn es der Ernahrungswirtschaft gelingt,
die stark fragmentierten Konsumentenbedurfnis-
se zu bedienen und eine erhohte Zahlungsbereit-
schaft deutscher Verbraucher fir Lebensmittel
zu schaffen. Vielfaltige Konsumentenpraferenzen
schaffen Raum fir zahlreiche Produktangebote
mit den unterschiedlichsten Qualitatsattributen,
sei es bio, regional, international, nachhaltig, .frei
von" oder einfach nur konventionell. Innovationen
sind in der Ernahrungsindustrie die Mdglichkeit,
unter den verscharften Bedingungen auf der Han-
dels- und Verbraucherseite neues, profitables
Wachstum zu erzielen. Die Verzehrgewohnheiten
sind recht stabil in Deutschland, Verzehrvarian-
ten andern sich aber stetig. Deshalb ist es fur die
Ernahrungsindustrie von grofler Wichtigkeit, die
entsprechenden Trends rechtzeitig zu erkennen
und mit den richtigen Produkten auf die relevanten
Stromungen zu setzen. Innovationsaktivitaten sind
die dafur notwendige Basis.

Exportchancen als Triebkraft:

Auf einem insgesamt stagnierenden und fir einige
Branchen sogar ricklaufigen Markt ist das Export-
geschaft nach wie vor der Wachstumstreiber fur
die Branche. Allerdings kann nicht in jedem Fall
der Export die Umsatzeinbuflien im Inland aus-
gleichen. Um neues, signifikantes Wachstum zu
erzielen, missten die Unternehmen noch viel star-
ker als bisher ihre Heimatmarkte verlassen. Dafir
bietet der Standort Deutschland nach Ansicht der
Unternehmens- und Verbraucher-Experten gute
Bedingungen.

Standortbedingungen:

Eine Verlagerung von Produktionsstandorten aus
Kostengrinden ins Ausland oder der Aufbau zu-
satzlicher Produktionsstrukturen wird als Thema
gesehen, dieser aber nur eine geringe Chance ein-
geraumt. Es geht eher um die Optimierung beste-
hender Strukturen vor Ort, um aus diesen heraus
Wachstumsimpulse zu generieren.

MaBvolle Regulierung:

Die Ernahrungswirtschaft muss bei Produktion
und Vermarktung eine Vielzahl von Gesetzen,
Vorschriften, Verordnungen, Richtlinien und ver-
traglichen Vereinbarungen einhalten. Die Ver-
scharfung des Verbraucherschutzes, die gesam-
te Compliance-Thematik und weiter steigende
Umweltauflagen sind nur drei Beispiele fur diese
Komplexitat. Sie ist fur die Unternehmen nicht
nur einengend, aufwendig, personalintensiv und
kostspielig, sondern kann bei Verstof3en auch zu
schwerwiegenden finanziellen oder gar personli-
chen Konsequenzen fiihren. Die befragten Exper-
ten erwarten, dass trotz bereits bestehender stark
empfundener Regulierung, die Politik in Zukunft
strengere Tierwohl-, Umweltschutz- und Trans-
parenzmaf3inahmen beschliefen wird.
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Kontakt:

Univ.-Prof. Dr. Rainer Kihl
Justus-Liebig-Universitat GieBen

Institut fir Betriebslehre der Agrar- und Ernahrungs-
wirtschaft

Senckenbergstr. 3

35390 Giellen

rainer.kuehlldagrar.uni-giessen.de
http://www.uni-giessen.de/foodeconomics

unter Mitarbeit:

Dr. Anne Piper

Dr. Julia Hohler

M. Sc. Christina Englert

Das Institut fiir Betriebslehre der Agrar- und Ernah-
rungswirtschaft, Universitat Gieflien

Die enge Verbindung zwischen Theorie und Praxis in-
nerhalb der Agrar- und Ernahrungswirtschaft ist ein
wesentliches Merkmal unserer Institutsarbeit. Unsere
Forschungsarbeiten widmen sich der 6konomischen
Analyse der Wirkungsbeziehungen entlang der Wert-
schopfungskette innerhalb der Ernahrungswirtschaft.
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Uber die Heinz Lohmann Stiftung

Deutschland ist eine der fiihrenden Industrienationen.
Die Zukunft unserer Welt gestalten wir aktiv mit - auch
im Interesse unserer eigenen Wettbewerbsfahigkeit
und der Erhaltung der Lebensqualitat. Diese Gedan-
ken leiteten die Grinder der Heinz Lohmann Stiftung
im Jahre 1997.

Die Stiftung fordert die Wissenschaft und Forschung
Uber die Zukunft der Ernahrung und des Ernahrungs-
verhaltens sowie die Publikation ihrer Ergebnisse.
Arbeitsgebiete sind die Verbesserung der Qualitat
von Lebensmitteln, die Optimierung ihrer Produkti-
onsbedingungen und die Erforschung des Verbrau-
cherverhaltens hinsichtlich der Stiftungszwecke. Die
Stiftungsgesellschaft dient ausschlieBlich und unmit-
telbar gemeinnitzigen Zwecken.

Die Griinder der Stiftung

Die PHW-Gruppe, der die Lohmann & Co. Aktienge-
sellschaft [Rechterfeld) angehort, griindete 1997 die
gemeinnitzige Heinz Lohmann Stiftung GmbH mit Sitz
in Rechterfeld, sidwestlich von Bremen. Die PHW-
Gruppe (PHW steht fur die Eigentimer, die Familie
Wesjohann] ist eine der flihrenden deutschen Anbie-
ter auf den Geschaftsfeldern Ernahrung, Gesundheit
und Agrarwirtschaft. Im Markt ist vor allem die Marke
WIESENHOF bekannt, die sich durch ein konsequen-
tes Qualitats- und Sicherheitskonzept auszeichnet.
Die bewahrte WIESENHOF Herkunfts-Garantie gibt
den Verbrauchern mit der namentlichen Nennung
der WIESENHOF Land- und Tierwirte die Sicherheit
kontrollierter Qualitat. WIESENHOF ist seit Jahren die
fihrende Marke bei deutschem Geflugel.

Heinz Lohmann

Heinz Lohmann (1901-1975) griindete 1932 die heutige
Lohmann & Co. Aktiengesellschaft. Sein Unterneh-
menskonzept war, wissenschaftliche Erkenntnisse
fir die landwirtschaftliche Praxis nutzbar zu ma-
chen. Heinz Lohmann schuf das deutsche Marken-
hahnchen mit hoher und garantierter Qualitat. Sein
Konzept schloss alle Produktionsstufen ein —von der
Elterntierauswahl Uber tiergerechte Aufzucht bis hin
zur Schlachtung und zum Vertrieb. Das Ergebnis war
eine Partnerschaft zwischen Wissenschaft, den mittel-
standischen landwirtschaftlichen Betrieben und Loh-
mann. Sein personliches Credo war: ,.Mit der Wahrheit
machen wir die besten Geschéfte.”

Die Aktivitaten der Stiftung

Die Stiftung vergibt ernahrungswissenschaftliche
Aufgaben an Diplomanden und Doktoranden. Sie un-
terstitzt die wissenschaftliche Forschung an Hoch-
schulen und Instituten und organisiert internationalen
Wissenstransfer zu Stiftungsthemen. Regelmafig ver-
anstaltet die Heinz Lohmann Stiftung ein Symposium
zu aktuellen Themen der Ernahrungswissenschaft
und / oder -praxis.



Die Organe der Stiftung
=» Gesellschafter:

=» Geschaftsfiihrung:

=» Kuratorium:

=> Ehrenmitglieder:

=» Verstorbene
Ehrenmitglieder:
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Lohmann & Co. Aktiengesellschaft, Rechterfeld
Renate Grothkopf, Rechterfeld

e Freifrau Dagmar von Cramm, Dipl.-oec. troph., Foodjournalistin und Ernahrungsex-
pertin (Stellvertretende Vorsitzende des Kuratoriums)

e PD Dr. med. Thomas Ellrott, Leiter des Instituts fir Ernahrungspsychologie,
Georg August-Universitat Gottingen

e Karl-Heinz Funke, Bundesminister a. D.

e Stefan Genth, Hauptgeschaftsfiihrer Handelsverband Deutschland e.V., HDE

e Dr. Reinhard Grandke, Hauptgeschaftsfiihrer und Vorstandsmitglied der DLG,
(Vorsitzender des Kuratoriums)

e Professor Dr. Ingrid-Ute Leonhauser i. R., Institut fir Ernahrungswissenschaft,
Justus-Liebig-Universitat Gief3en

e Paul-Heinz Wesjohann, Aufsichtsratsmitglied Lohmann & Co. AG

e Peter Wesjohann, Vorstandsvorsitzender der Lohmann & Co. AG

e Peter Bleser, MdB

e Peter Engel, Griinder der Engel & Zimmermann AG

e Alfons Frenk, Wirtschaftsprifer, Steuerberater, Alfons Frenk Treuhand GmbH

e Hilka de Groot, Lebensmittelchemikerin, Wissenschaftsjournalistin

e Hans-Werner Hannemann, HWH Consulting

e Wilhelm Niemeyer, Ehrenprasident des Landesverbandes des Nieders. Landvolks
e Josef Sanktjohanser, Gesellschafter PETZ REWE GmbH, Prasident des HDE

e Harm Specht, ehem. Mitglied des Vorstandes der Lohmann & Co. AG

e Erich Wesjohann, Geschaftsfihrender Gesellschafter der Erich Wesjohann-Gruppe
e Professor Dr. Werner Zwingmann, Ministerialdirigent BMELV a. D.

e Professor Dr. rer. nat. Volker Pudel, Ernahrungspsychologe, Vorsitzender des
Kuratoriums von 1997 - 2009 (+ 07.10.2009)

e Siglinde Porsch, ehem. Vorsitzende der Verbraucherzentrale Schleswig-Holstein
(t 25.08.2013)
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