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1 Einleitung 

1.1 Problemstellung 

Zur Schaffung von Wettbewerbsvorteilen haben Unternehmen der Agrar- und Ernäh-
rungswirtschaft traditionell Möglichkeiten gesucht, sich von ihren Mitbewerbern durch Diffe-
renzierung abzusetzen. In diesem Zusammenhang spielt die Kommunikation der regionalen 
Herkunft eines Lebensmittels als Qualitätsindikator oftmals eine große Rolle.  

Die Kommunikation ist ein zentrales Element des Marketings, wobei eine erfolgreiche 
Kommunikation als grundlegende Erfolgsfaktoren (a) die Verfügbarkeit von Informationen, 
(b) ein sachgerechtes Kommunikationskonzept und (c) eine geeignete Darstellung der zu 
vermittelnden Information. 

Im klassischen Marketingverständnis kennzeichnet das landwirtschaftliche Gemein-
schaftsmarketing eine horizontale Zusammenarbeit, insbesondere auch speziell kleinerer 
landwirtschaftlicher Betriebe, zur Verbesserung der Marktfähigkeit. Dazu liegt eine Vielzahl 
von Untersuchungen vor. Der Schwerpunkt liegt dabei in der Regel auf Marketinginitiativen 
mit Bezug zum Ende der Wertekette und insbesondere zur Ansprache von Konsumenten. 

In der Agrar- und Ernährungswirtschaft konzentrieren sich das Marketinginteresse und 
damit auch die Marketingforschung auf klassische Qualitätsprodukte wie Fleisch oder Bio-
produkte sowie auf Nahrungsmittel zum unmittelbaren Konsum. Der regionale Bezug wird in 
der Regel bei Produkten des Qualitätssegments hergestellt, bei denen die Regionalität gegen-
über Konsumenten einen Mehrwert signalisiert. Beispiele beziehen sich auf Naturräume mit 
positivem Image (z. B. Ferienregionen) oder, innerhalb der eigenen Region, auf Kriterien wie 
„kurze Wege“ und damit den Erhalt der Frische usw. 

Alle diese Kriterien treffen auf den Untersuchungsgegenstand aus klassischer Sichtweise 
nicht zu. Aber dennoch wird diese Sichtweise auf Grund verschiedener Entwicklungen her-
ausgefordert. Die zunehmende Bedeutung des Faktors „Qualität“ beim Konsumenten hat ihre 
Auswirkungen bis zur landwirtschaftlichen Produktion und den direkt nachfolgenden Stufen-
des Handels und der Verarbeitung. Dies betrifft auch das Getreide, das zunehmend als Teil 
der gesamten Qualitätskette betrachtet wird. 

Neue Möglichkeiten der vertikalen Zusammenarbeit in der Erfassung, Dokumentation, 
Darstellung und Kommunikation von Qualität sowie der nachvollziehbaren räumlichen Ein-
grenzung von Getreideherkünften eröffnen neue Formen eines erfolgsversprechenden Getrei-
demarketings mit regionalem Bezug.  
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1.2 Zielsetzung 

Ziel der vorliegenden Arbeit ist eine nachhaltige Förderung der Wettbewerbsfähigkeit 
klassischer Massenprodukte des Agrarsektors über ein gemeinschaftliches Qualitätsmarketing 
mit regionaler Identität.  

Im Zentrum steht dabei das Massengut Getreide, das sich nach verbreitetem Verständnis 
im Sektor den Möglichkeiten eines gezielten produktbezogenen Marketings entzieht. Auf-
grund des geringen Verständnis beim Endverbraucher, einen Bezug zwischen Getreide und 
den daraus hergestellten Verarbeitungsprodukten herzustellen, liegt der Projektschwerpunkt 
auf den gewerbsmäßigen Getreidekäufern in Verarbeitung und Handel.  

Der praktische Bezug dieser Arbeit wird über ein umsetzbares Kooperations- und Kom-
munikationskonzept angestrebt, für das in dieser Arbeit die Möglichkeit einer gemeinschaftli-
chen Getreidevermarktung aufgegriffen wird. Diese basiert nicht, wie im Gemeinschaftsmar-
keting üblich, auf einer horizontalen, sondern auf einer vertikalen Zusammenarbeit in den 
ersten Stufen der Wertekette. Qualitätsgarantien durch den Anbieter und die regionale Identi-
fikation (NRW) als vertrauensstiftende Elemente werden dafür kombiniert und für die Kun-
den nachvollziehbar gemacht.  

Im Kern der Arbeit steht die Analyse an eine marktwirksame regionale Qualitätsmarke 
und ihre Marketingwirkung im Massenmarkt Getreide. Darauf bauen die Konzeption, die 
Bereitstellung und die Evaluation eines Marketing-Informationsportals auf. Das Portal nutzt 
etablierte Rückverfolgungssysteme und zielt auf die Schaffung von Mehrwerten durch stu-
fenübergreifende Qualitätsgarantien, Nachvollziehbarkeit und Prozesseinblicke durch den 
Kunden.  

1.3 Aufbau der Arbeit 

Die Arbeit ist in folgende Abschnitte gegliedert. In Kapitel 2 sind die theoretischen Hin-
tergründe der vorliegenden Arbeit skizziert. Nach einer kurzen Einführung in das Marketing 
im Allgemeinen und die Vermarktung landwirtschaftlicher Produkte im Besonderen, wird der 
Qualitätsbegriff diskutiert und eine Übersicht über das Management von Qualität und Le-
bensmittelsicherheit gegeben. Darüber hinaus werden die theoretischen Grundlagen für die in 
dieser Arbeit verwendeten Methoden und Konzepte beschrieben und näher beleuchtet. Das 
Kapitel schließt mit Schlussfolgerungen zu Erfolgsfaktoren ab, die das Ergebnis einer Litera-
turzusammenstellung sind und die für die Arbeit die weiteren Untersuchungen im Rahmen 
dieser Arbeit eine Rolle spielen. 
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In Kapitel 3 sind wesentliche Eigenschaften der Brotgetreidewirtschaft beschrieben. Be-
sonderes Augenmerk liegt dabei auf den Strukturen des Sektors und seinen Entwicklungs-
trends mit Blick auf Verschiebungen von Marktmacht.  

Aufbauend auf den Schlussfolgerungen der Literaturübersicht aus Kapitel 2 beschreibt das 
vierte Kapitel die empirische Befragung von Experten der Brotgetreidewirtschaft zu erfolgs-
kritischen Faktoren und die Ergebnisse dieser Befragung.  

Die Ergebnisse der Expertenbefragung wurden für das fünfte Kapitel übernommen und im 
Rahmen des Quality-Function-Deployment-Ansatzes (QFD) in ein House of Quality (HoQ) 
überführt. Das HoQ stellt dabei im weiteren Sinne einen ersten Prototyp eines Informations-
systems dar.  

Die Entwicklung und die Konzeption eines Informationssystems für die Kommunikation 
im Rahmen einer regionalen Getreidevermarktung sind in Kapitel 6 beschrieben. Ein Schwer-
punkt bildet die Darstellung und die Organisation von Rückverfolgbarkeitskonzepten und die 
Verbindung von Rückverfolgungsdaten mit qualitätsbezogenen Informationen. Die Kombina-
tionen von Qualitätsdaten und Rückverfolgungsdaten bilden die Basis für die Qualitätskom-
munikation mit Hilfe des Informationssystems. 

Die Diskussion über die Anwendbarkeit und den Mehrwert, den das Informationssystem 
bieten kann werden in Kapitel 7 diskutiert.  

In Kapitel 8 sind die Erkenntnisse der Arbeit für die Umsetzung in der Praxis zusammen-
fassend dargestellt.  
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2 Material und Methoden 

2.1 Grundlagen des Marketing 

Allgemein gesprochen wird die marktorientierte Führung eines Unternehmens oder das 
marktorientierte Entscheidungsverhalten innerhalb von Unternehmen als Marketing bezeich-
net (MEFFERT, 1991, S. 29). Das Verständnis über die Aufgabenfelder des Marketings und 
die genaue Definition des Marketing-Begriffs haben sich im Laufe der Zeit gewandelt und an 
veränderte Gegebenheiten angepasst. In den 1990er Jahren war folgende Marketing-
Definition in der Literatur weit verbreitet: 

“Marketing: Process of planning and executing the conception, pricing, promo-
tion and distribution of ideas, goods and services to create exchanges that satisfy 
individual and organisational goals” (KOTLER, 2000, S. 8, MEFFERT 1991, 
S. 33)  

Die Definition umfasst im Wesentlichen die Haupttätigkeitsfelder des klassischen Marke-
tingmanagements und seine Instrumente: die Produktpolitik, die Preispolitik, die Promotions-
politik und die Distributionspolitik (vgl. z. B. KOTLER, 2000, S. 15). In diesem Zusammen-
hang ist die Kommunikation ein wesentlicher Bestandteil dieses klassischen Marketing-Mixes 
(MEFFERT 1991, S. 119, STRECKER, REICHERT, POTTEBAUM, 1996, S. 13, KOTLER, 
2000, S. 15). 

In den vergangenen Jahren hat sich der Marketingbegriff jedoch weiter entwickelt und 
wird heute von der American Marketing Association (AMA) definiert als:  

„Marketing is an organizational function and a set of processes for creating, 
communicating, and delivering value to customers and for managing customer 
relationships in ways that benefit the organization and its stakeholders” (INTER-
NET 1, AMA, 2008) 

Wesentlicher Bestandteil dieser erweiterten Marketing-Sichtweise ist der Fokus auf den 
Kundennutzen (value) und das Management der Kundenbeziehungen. Die besondere Beto-
nung der Kundenbeziehungen wird in der Literatur auch als Relationship-Marketing (Bezie-
hungsmarketing) bezeichnet. Diese Form von Marketing betont die Zusammenarbeit zwi-
schen Anbietern und Kunden. Das Ziel besteht im Aufbau von langfristigen Beziehungen und 
der Ausbildung von Vertrauen zum Abbau von Transaktionskosten (MEFFERT, 2000, 
S. 1211). Transaktionskosten entstehen bei der Koordination und Motivation innerhalb von 
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Austauschbeziehungen. Es sind die Kosten der erforderlichen Information, der Kommunika-
tion, der Vorbereitung, der Durchführung und der Überwachung sowie der Abstimmung in-
nerhalb von Austauschbeziehungen (PICOT, REICHWALD; WIGAND, 2003, S. 27f).  

Durch die Berücksichtigung von Kommunikation und Information entwickelt sich aus 
dem klassischen Marketingbegriff mit seinem Schwerpunkt auf der Bereitstellung von Pro-
dukten, Dienstleistungen und Ideen ein umfassenderer Begriff. Dieser hat seinen Schwer-
punkt in den Beziehungen zwischen Anbieter und Abnehmer. Darüber hinaus berücksichtigt 
das neuere Marketingverständnis auch die zunehmende Bedeutung von Dienstleitungen rund 
um ein Produkt und die Schaffung immaterieller Werte (VARGO UND LUSCH, 2004, S. 1).  

 
Dienstleistungen und immaterielle Werte bilden vor diesem Hintergrund Grundlagen für 

Differenzierungsstrategien auch im Getreidebereich. Unter marktrelevanten Gesichtspunkten 
bedeutet eine Differenzierungsstrategie die Schaffung von Wettbewerbsvorteilen durch die 
Konzentration auf den Kundennutzen zum Schutz vor den Wettbewerbskräften (siehe dazu 
PORTERS: „Five Forces-Modell“, PORTER 1980, S. 4). PORTER (1985, S. 131) ist der 
Auffassung, dass es im Rahmen einer Differenzierungsstrategie lediglich zwei Mechanismen 
gibt, die höhere Preise bzw. höhere Präferenzen bei gleichen Preisen rechtfertigen. Diese wir-
ken zum einen auf eine Kostensenkung und anderseits auf eine Leistungssteigerung bei den 
Abnehmern. Dieser Denkweise liegt die einschränkend zu Grunde, dass die Einkäufer keine 
Mehrwerte honorieren, die sie nicht wahrnehmen (PORTER, 1985, S. 139). Ähnlich argu-
mentieren auch NARVER UND SLATER (1990, S. 21). Ein Mehrwert durch Differenzierung 
werde vom Kunden nur honoriert, wenn der Nutzen im Verhältnis zum Kaufpreis gesteigert 
oder der Preis im Verhältnis zum Nutzen gesenkt werde. Für die Schaffung von Kundennut-
zen sei es jedoch erforderlich, nicht nur seine direkten Abnehmer im Blick zu haben, sondern 
auch die Anforderungen der nachfolgenden Stufen, aus denen sich die direkte Nachfrage ab-
leitet, zu kennen. (NARVER UND SLATER, 1990; S. 21). Die abgeleitete Nachfrage als 
Quelle für Wettbewerbsvorteile zu nutzen, stellt Anforderungen an die stufenübergreifende 
Kommunikation. 

Von diesen Einsichten kann das das Commodity-Marketing profitieren. Denn Commodi-
ties stehen in der Regel synonym für schwer differenzierbare, homogene Leistungen, die sich 
hauptsächlich über den Preis differenzieren. Dazu gehören beispielsweise neben Stahl oder 
Strom auch die Massengüter der Agrarwirtschaft. Aus diesem Grund versucht das Commodi-
ty-Marketing, die Bedeutung des Preises als Hauptunterscheidungsmerkmal für die Nachfrage 
zu vermindern. Hierfür stellt das dienstleistungsorientierte Marketing verschiedene Ansätze 
zur Verfügung, wobei bestimmte Werte, Fähigkeiten, Wissen und Prozesse eine bedeutende 
Rolle einnehmen, um die Kernleistung nachhaltig und wahrnehmbar zu differenzieren (EN-
KE, REIMANN, GEIGENMÜLLER 2005, S. 28).  
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2.2 Elemente des Marketingmixes  

In der klassischen Marketingliteratur wird die Kombination verschiedener Instrumente 
und Maßnahmen zur operativen Umsetzung der Marketingstrategie auch als Marketingmix 
bezeichnet. Die vier Kernbereiche des Marketingmixes – auch als 4 P bezeichnet – umfassen 
Entscheidungen zur Produktpolitik (Product), zur Distributionspolitik (Place), zur Gestaltung 
der Kommunikationspolitik (Promotion) und der Preispolitik bzw. der Gestaltung der vertrag-
lichen Vereinbarungen (Price)( vgl. zum Beispiel MEFFERT, 1991, S. 116f, KOTLER, 2000, 
S. 15f.). Die 4 P repräsentieren die Aktionsfelder eines Herstellers und beziehen sich auf die 
Instrumente, die er einsetzen kann, um den Kunden zu beeinflussen.  

Neben den 4 P findet sich in der Literatur auch eine andere Notation, die der 4 C. Diese 
ergibt sich, wenn der Kunde im Blickwinkel der Betrachtung steht. In dieser Denkweise steht 
das Produkt für den Nutzen des Kunden (Customer Solution), der Preis für die Kosten des 
Kunden (Customers Cost), die Distribution für die Erreichbarkeit des Produkts (Convenience) 
und die Verkaufsförderung/Promotion wird unter dem Begriff Kommunikation zusammenge-
fasst (Communication) (KOTLER, 2000, S. 16). Aufgrund der zentralen Bedeutung der klas-
sischen 4 P wird auf den 4 C Ansatz hier nicht näher eingegangen.  

Tabelle 1: Die Elemente des klassischen Marketingmixes (4 P) 

Klassische Elemente des Marketingmixes (Beispiele) 

Produktpolitik (Product) 
• Design, Qualität, Markenname, Garantien, 

Service, Verpackung, Kennzeichnung, 
Image, Größe, Sortiment 

Preispolitik (Price) 
• Listenpreise, Rabatte, Zahlungsfristen, Kre-

ditvereinbarungen 

Distributionspolitik (Place) 
• Absatzkanäle, Länge der Absatzwege, Trans-

port, Verkaufsorte 

Kommunikationspolitik (Promotion) 
• Werbung, Öffentlichkeitsarbeit, Verkaufsför-

derung, Direktmarketing, persönlicher Ver-
trieb 

(Quelle: eigene Darstellung nach KOTLER, 2000, S. 15, STRECKER ET AL., 1996, S. 235)) 

Die Produktpolitik bzw. der Produktmix umfasst Entscheidungen zu sämtlichen Leistun-
gen, die ein Unternehmen seinen Kunden anbietet. Darunter fallen Entscheidungen zum Ni-
veau der Produkt- und Leistungsqualität mit Bezug zur Gestaltung, Entwicklung und Diffe-
renzierung der Leistungen und im Hinblick auf die Markterfordernisse (MEFFERT, 1991, 
S. 117). Damit steht die Produktpolitik auch in engem Zusammenhang mit dem Begriff der 
Produktqualität und dem Qualitätsmanagement (STRECKER ET AL., 1996, S. 141ff.). Die 
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Instrumente der Produktpolitik beinhalten auch Maßnahmen der Produktmarkierung in Form 
von Markennamen und der Verpackungsgestaltung. Aber auch produktbezogener Service 
oder die Gewährung von Garantien sind Elemente der Produktpolitik (siehe Tabelle 1).  

Unter dem Begriff der Distributionspolitik sind alle Entscheidungen zusammengefasst, 
die sich auf den Absatzweg der Produkte oder der Leistungen zum Kunden beziehen. Hierun-
ter ist die Wahl der Absatzkanäle ebenso zu verstehen wie der Transport der Güter. Dadurch 
ist dieser Bereich des Marketingmixes eng mit Konzepten der Logistik verbunden (MEF-
FERT, 1991, S. 118). Kern der Distributionspolitik ist damit die Verfügbarmachung von Pro-
dukten in der richtigen Menge, am geeigneten (richtigen) Ort, zur richtigen Zeit und in einer 
ansprechenden Darbietung (STRECKER ET AL., 1996, S. 171).  

Der Entscheidungsbereich der Preispolitik beinhaltet die Ausgestaltung der Preise und 
vertraglicher Bedingungen. Diese Entscheidungen nennt MEFFERT (1991, S. 118) auch 
Kontrahierungsmix. Hierunter zählen die Gewährung von Rabatten ebenso wie Vereinbarun-
gen über Zahlungsfristen und Kreditlinien.  

Neuere Ansätze ergänzen die klassischen 4 Ps um neue Begriffe. Im Rahmen des Dienst-
leistungsmarketings führen MEFFERT UND BRUHN (2003, S. 355f.) aus, dass zusätzlich zu 
den 4 Ps in der Literatur noch drei weitere Ps diskutiert werden, die den Marketingmix auf 
7 Ps erweitern. Diese Ps sind im Einzelnen: die Personalpolitik (Personnel), die Ausstat-
tungspolitik (Physical Facilities) und die Prozesspolitik (Processes)(vgl. MAGRATH, 1986, 
S. 44). 

MEFFERT UND BRUHN (2003, S. 357) argumentieren jedoch, das die klassischen 4 Ps 
allein zweckmäßig und ausreichend sind. Allerdings betonen sie in diesem Zusammenhang 
die Bedeutung des intern ausgerichteten Instruments der Personalpolitik. Diese schließt das 
Personalmanagement und die interne Kommunikation mit und zwischen den Mitarbeitern ein 
(MEFFERT UND BRUHN, 2003, S. 577).  

Tabelle 2: Die Erweiterung des klassischen Marketingmixes um weitere Elemente 

„Neue“ Elemente des Marketingmixes (Beispiele) 

Personalpolitik (Personnel) 
• Externe Sicht: Soziale Kompetenz, Fähig-

keiten, Personalauswahl, Interne Sicht: Per-
sonalauswahl, Personalentwicklung 

Ausstattungspolitik (Physical Facilities) 
• Verfügbarkeit von Parkplätzen, Zugang zu 

Straßen, Attraktive Gebäude und Grundstü-
cke, Sichtbarkeit von Logos 

Prozesspolitik (Processes) 
• Prozessdesign, Arbeitsanweisungen, Krisen-

management 
(Quelle: MEFFERT UND BRUHN, 2003, S. 355 ff., MAGRATH, 1986, S. 48 f.)) 
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2.3 Kommunikation im Kontext des Marketings 

Innerhalb des Marketingmixes spielt die Kommunikationspolitik eine wesentliche Rolle 
und soll im Rahmen dieser Arbeit besonders beleuchtet werden. MEFFERT (1991, S. 443) 
versteht als zentrale Merkmale der Kommunikation im Marketingkontext die… 

“…Übermittlung von Informationen und Bedeutungsinhalten zum Zweck der 
Steuerung von Meinungen, Einstellungen, Erwartungen und Verhaltensweisen 
gemäß spezifischer Zielsetzungen“ MEFFERT (1986, S. 443) 

KOTLER (2000, S. 551) weist darauf hin, dass durch den verbreiteten Einsatz neuer (In-
ternet-) Technologien sich der Einsatz der kommunikationspolitischen Mittel verändert. Der 
Trend gehe weg von Massenkommunikation hin zu zielgerichteter Kommunikation, die zu-
nehmend auch zweiseitig im Dialog zwischen Anbieter und Nachfrager abläuft.  

Die Nutzung neuer Medien und Technologien trägt damit auch zu Veränderungen im Be-
ziehungsmarketing bei. Dies legt den Schluss nah, dass das Commodity-Marketing ebenfalls 
von der Nutzung der neuen Medien zur Verbesserung der Kommunikation profitieren kann.  

Tabelle 3: Elemente der Kommunikationspolitik im Marketingmix 

Bereich der Kommunikationspolitik Beispiele 

Werbung 
• Broschüren, Zeitungsanzeigen, Radio- und 

Fersehspots, Plakate, Verpackungsaufdruck, 
Logos etc. 

Verkaufsförderung 
• Gewinnspiele, Prämien und Geschenke, Pro-

duktproben, Teilnahme an Ausstellungen, 
Vorführungen etc.  

Öffentlichkeitsarbeit 
• Pressemitteilungen, Seminare, Ansprachen, 

Veröffentlichungen, Verbandsarbeit, Jahres-
berichte, Sponsorentätigkeit etc. 

Persönlicher Verkauf 
• Verkaufspräsentationen, Messen, Außen-

dienst 
Direktes Marketing • Kataloge, „Maillings“, TV-Shop, E-Mail 

Quelle: MEFFERT, 1991, S. 443, KOTLER, 2000, S. 551 

Die Werbung wird als wichtigstes Instrument der Kommunikationspolitik angesehen. Je-
doch nicht minder von Bedeutung sind die Maßnahmen der Verkaufsförderung. Mit den Mit-
teln der Verkaufsförderung sollen die Werbemaßnahmen sowie die Absatzmittler und –helfer 
unterstützt werden. Die Öffentlichkeitsarbeit (Public Relations) als dritter Bereich der Kom-
munikationspolitik dient dem Ziel, Vertrauen einer breiten Öffentlichkeit in das Unternehmen 
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zu schaffen. Der vierte Teilbereich bezieht sich auf die persönliche Kommunikation mit den 
Kunden im Verkauf, welche im Gegensatz zu den Maßnahmen der unpersönlichen Kommu-
nikation, ein Feedback ermöglicht (MEFFERT, 1991, S. 443f.).  

Das direkte Marketing drückt sich durch viele Formen aus. Es ist in der Regel jedoch 
nicht öffentlich, sondern kundenspezifisch und interaktiv, wobei Botschaften mit Hilfe mo-
dernern Technologien schnell erstellt werden können (KOTLER, 2000, S. 565).  

Die bisherigen Ausführungen sind im Wesentlichen aus der Sicht des Marketingmanage-
ments zu betrachten. In dieser Arbeit soll der Kommunikationsbegriff zunächst möglichst 
weit gefasst werden und in das Konzept der Unternehmenskommunikation eingegliedert wer-
den. Diese ist nach BRUHN (2003, S. 2): 

„…die Gesamtheit der sämtlicher Kommunikationsinstrumente und Maßnahmen 
eines Unternehmens, die eingesetzt werden, um das Unternehmen und seine Leis-
tungen den relevanten internen und externen Zielgruppen der Kommunikation 
darzustellen.“ (BRUHN, 2003, S. 2) 

Unabhängig von den Kommunikationsinstrumenten ist Kommunikation ein Prozess der 
Übermittlung von Informationen und Bedeutungen (BRUHN, 2003, S. 3). Ein grundlegendes 
Modell der Kommunikation in diesem Zusammenhang ist das von SHANNON UND WEA-
VER vorgeschlagene nachrichtentechnische Kommunikationsmodell, welches in Abbildung 1 
dargestellt ist (zitiert nach PICOT ET AL., 2003, S. 93).  

Informations-
quelle

Sender

Bestimmungsort

Empfänger

Störungen

Botschaft

Signal
Empfangenes 

Signal

Botschaft

Informations-
quelle

Sender

Bestimmungsort

Empfänger

Störungen

Botschaft

Signal
Empfangenes 

Signal

Botschaft

Informations-
quelle

Sender

Bestimmungsort

Empfänger

Störungen

Botschaft

Signal
Empfangenes 

Signal

Botschaft

 
Abbildung 1: Nachrichtentechnische Kommunikationsmodell nach Shannon und Weaver 
(Quelle: nach PICOT ET AL., 2003, S. 92) 
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Das Modell legt zu Grunde, dass eine Botschaft zunächst codiert wird und mit Hilfe eines 
Senders als Signal an den Empfänger übertragen wird. Der Empfänger decodiert das Signal 
und macht die Botschaft wieder wahrnehmbar. Allerdings können Störungen bei der Übertra-
gung zu Verzerrungen beim Empfang der Signale führen. Die einwandfreie Übertragung von 
Informationen ist jedoch für eine erfolgreiche Kommunikation die Voraussetzung. Für die 
Analyse von Verständigungszusammenhängen ist das Modell jedoch nur als Ausgangsbasis 
zu verstehen. Für Verständigungsprozesse sind eher semantische und pragmatische Ebenen zu 
berücksichtigen (PICOT ET AL., 2003, S. 92f).  

Im Rahmen des Verstehens von Kommunikationsbotschaften stehen allerdings nicht im-
mer alle Informationen zur Verfügung. Informationslücken werden daher oft mit Hilfe von 
Inferenzen gefüllt. Dies sind logische Annahmen, die durch bereits im Gedächtnis vorhande-
ne Informationen ermöglicht werden (ZIMBARDO, 2004, S. 361). (Näheres zu Informati-
onsasymmetrien siehe Kapitel 2.8) 

2.4  Marketing in der Agrarwirtschaft  

Für das Marketing in der Agrarwirtschaft hat BESCH (1990) drei Organisationsformen 
zur Erfüllung von Marketingaufgaben abgegrenzt: das zentrale Gemeinschaftsmarketing auf 
nationaler oder regionaler Ebene, das kooperative Gruppenmarketing auf zwischenbetriebli-
cher Ebene und das einzelbetriebliche Direktmarketing (BESCH, 1990, S. 268). 

Das einzelbetriebliche Marketing landwirtschaftlicher Unternehmen ist die älteste Form 
der regionalen Vermarktung und hat seinen Ursprung überwiegend in der Vermarktung öko-
logischer Agrarerzeugnisse (BESCH UND HAUSLADEN, 1999, S. 8). Allerdings ist das 
einzelbetriebliche Marketing in der Regel an konsumfertige Produkte gebunden und stellt 
Ansprüche an die Fähigkeiten des Betriebsleiters, Investitionsmöglichkeiten und die Nähe 
zum Verbraucher (BESCH, 1990, S. 269) 

Das Gemeinschaftsmarketing hat sich dagegen als Branchenlösung etabliert. Die organi-
satorische Basis wurde in Deutschland mit der Verabschiedung des Absatzfondsgesetzes und 
der Gründung der Centralen Marketinggesellschaft der deutschen Agrarwirtschaft (CMA) 
gelegt. Die CMA und andere Absatzförderungsorganisationen auf Länderebene planen und 
realisieren die Maßnahmen des Gemeinschaftsmarketings, für alle Beteiligten des Sektors 
(BALLING, 1997, S. 6 ff). Aufgrund der zentralen Ausrichtung des Gemeinschaftsmarketing 
kann ein unternehmerisches Marketing im klassischen Sinne mit den klassischen Elementen 
des Marketing-Mixes nicht erreicht werden. Das Gemeinschaftsmarketing kann daher nur 
unterstützend wirksam sein (BESCH, 1990, S. 269). 

Während sich das landwirtschaftliche Direktmarketing in der Regel betriebsindividuell 
auf Nischenmärkte bezieht und das Gemeinschaftsmarketing als Branchenlösung konzipiert 
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ist, setzt das Gruppenmarketing auf den Zusammenschluss von Betrieben zur Verbesserung 
der Marktmacht oder der Schlagkraft. In dieser kooperativen Form kann das Gruppenmarke-
ting auf horizontaler Ebene aber auch stufenübergreifend vertikal organisiert sein. Das koope-
rative Gruppenmarketing hat für die regionale Vermarktung eine größere Bedeutung als bei-
spielsweise die Direktvermarktung (BESCH UND HAUSLADEN, 1999, S. 8).  

Allgemein kann unter Kooperation die freiwillige, vertraglich festgelegte Zusammenar-
beit von selbstständigen Unternehmen verstanden werden. Sie ist nicht administrativ verord-
net, sondern beruht auf Eigeninitiative der Beteiligten, wobei die Kooperation auf längere 
Zeitdauer angelegt ist und sich nicht auf die einmalige oder sporadische Geschäftsabwicklung 
bezieht (vgl. DOLUSCHITZ, 2001, S. 375). Die Formen der Kooperation können vielerlei 
Gestalt annehmen. Sie können sich beispielsweise auf Bereiche wie die gemeinsame Markt-
forschung, Werbung oder Produkt- sowie Distributionspolitik erstrecken. Die Zahl der Ko-
operationspartner kann dabei unterschiedlich groß sein, genauso wie die Intensität der Zu-
sammenarbeit unterschiedlich stark sein kann (STRECKER, REICHERT, POTTEBAUM, 
1996, S. 383).  

Kooperationen verfolgen wirtschaftliche und soziale Ziele. Zu den wirtschaftlichen Zielen 
zählen u. a. die Erzielung von Degressionsvorteilen und Kosteneinsparungen sowie die Schaf-
fung von Bezugs- und Absatzvorteilen, d. h. die Schaffung höherer Wertschöpfung und Ein-
kommenssicherung (BESCH UND HAUSLADEN, 1999, S. 12, DOLUSCHITZ, 2001, 
S. 376). Soziale Ziele von Kooperation in der Landwirtschaft bestehen vor allem in der 
Schaffung von Freizeit und Arbeitsentlastungen (DOLUSCHITZ, 2001, S. 376). Bei der Be-
trachtung von Zielen in Projekten des regionalen Agrarmarketing werden darüber hinaus auch 
der Fortbestand von Arbeitsplätzen in der Region und Synergieeffekte zwischen den Beteilig-
ten genannt. Außerdem lassen sich ökologische Zielvorgaben formulieren, die auf den Erhalt 
der Kulturlandschaft, die umweltgerechte Produktion von regionaltypischen Lebensmittel und 
der Ressourcenschonung zielen (BESCH UND HAUSLADEN, 1999, S. 12) 

Bei der Betrachtung von Kooperationsprojekten im regionalen Marketing lassen sich auch 
Mischformen von horizontalen und vertikalen Kooperationen feststellen. Dies ist dann der 
Fall, wenn beispielsweise Erzeugergemeinschaften auf horizontaler Ebene gegründet werden 
mit dem Ziel, vertikal aktiv zu werden (BESCH UND HAUSLADEN, 1999, S. 8).  
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2.5  Der Qualitätsbegriff und Qualitätsmanagement 

Qualität ist ein vielschichtig diskutierter mehrdimensionaler Begriff. In der ISO 
9000:2005 ist er definiert als: 

„Grad, in dem ein Satz inhärenter Merkmale Anforderungen erfüllt (DIN, 2005, 
S. 36)“ 

„Inhärent“ heißt in diesem Zusammenhang „einer Sache (als ständiges Merkmal) inne-
wohnend“. Die in der Definition bezeichneten Anforderungen sind Erfordernisse oder Erwar-
tungen an die Organisation, die in der Regel vom Kunden vorausgesetzt bzw. erwartet werden 
(DIN, 2005, S. 19). Der Qualitätsbegriff nach der ISO 9000 geht über das erstellte Produkt 
oder die erbrachte Dienstleistung allein hinaus, vielmehr steht die Gesamtheit aller Merkmale 
der angebotenen Leistungen und ihr Zusammenwirken bei der Erfüllung der Kundenanforde-
rungen und der Wahrnehmung durch den Kunden im Vordergrund (KAMISKE UND 
BRAUER, 2006, S. 170). 

Trotz der dieser kundenzentrierten Sichtweise ist der Qualitätsbegriff mehrdimensional 
und lässt sich nicht eindeutig definieren. Qualität ist immer auch kontextbezogenen. GAR-
VIN (1984, S. 25ff.) stellt in diesem Zusammenhang fünf Sichtweisen auf den Qualitätsbeg-
riff dar.  

Der transzendente Ansatz 

Aus dem transzendenten Blickwickel betrachtet, ist Qualität synonym zu verwenden mit 
„innerer Güte“. Diese Güte ist auf der einen Seite absolut und universell erkennbar, sie kann 
aber dennoch weder präzise definiert noch analysiert werden. Erst die Erfahrung und der 
Vergleich offenbaren die Qualität von Produkten.  

Der produktbasierte Ansatz 

Dieser Ansatz beruht auf der Annahme, dass Qualität eine präzise und messbare Variable 
darstellt, damit kann Qualität objektiv messbar gemacht werden. Ein eindeutiger Vergleich 
zwischen artgleichen Produkten ist aber nur möglich, wenn die vorhandenen Produktmerkma-
le von allen Käufern als gleichwertig angesehen werden. Das ist die Schwäche des Ansatzes, 
weil es den Nutzen für den Kunden nicht berücksichtigt. Eine Person, die zur Gewichtsreduk-
tion Diät hält, hat beispielsweise andere Anforderungen an den Fettgehalt von Lebensmitteln 
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als eine Person ohne Gewichtsprobleme (KRIEGER, 2003, S. 4). Der Ansatz impliziert, dass 
höhere Qualität immer auch mit höheren Kosten verbunden ist.  

Der nutzerbasierte Ansatz 

Der nutzerbasierte Ansatz fokussiert auf Verbraucherpräferenzen als Bestimmungsgrund 
für die Nachfrage nach Produkten. Demnach hat ein Produkt, welches den Verbrauchernutzen 
am besten befriedigt, die höchste Qualität.  

Der herstellungsbasierte Ansatz 

Im Gegensatz zum nutzerbasierten Ansatz stützt sich der herstellungsbasierte Ansatz auf 
die Konstruktions- und Herstellungspraxis in Unternehmen. Qualität drückt sich dadurch aus, 
wie sehr ein Produkt festgelegte Spezifikationen erfüllt. Dieser Ansatz berücksichtigt die 
Kundenanforderungen, da sie die Grundlage für die Spezifikationen bilden. Schwerpunktmä-
ßig blickt man bei diesem Ansatz auf die internen Abläufe. Die Oberziele dabei sind Kosten-
ersparnisse durch ständige Prozessverbesserung sowie durch Vermeidung von Defekten und 
Reparaturen. 

Der wertbasierte Ansatz 

Der wertbasierte Ansatz definiert Qualität nach dem Preis-Leistungsverhältnis. Ein Pro-
dukt erfüllt eine bestimmte Anforderung zu einem angemessenen Preis oder eine Überein-
stimmung mit bestehenden Standards zu angemessenen Kosten. Nach dieser Überlegung wür-
de ein Produkt, welches dem Verbraucher zu teuer ist, nicht als Qualitätsprodukt angesehen 
werden können. 

 
Aufgrund der unterschiedlichen Sichtweisen auf Qualität weist GARVIN (1984, S. 29) 

darauf hin, dass die verschiedenen Auffassungen von Qualität oft zu Missverständnissen füh-
ren können. Dies hat zum Beispiel für die Kommunikation von Qualität weit reichende Fol-
gen, besonders dann, wenn man nicht sicher ist, welche Sichtweise der Kunde auf Qualität 
vertritt. Die Klarheit darüber ist aber besonders wichtig, wenn Produktqualität ein Hauptbe-
standteil der Wettbewerbsstrategie ist (GARVIN, 1984, S. 29). Für die Anwendung eines 
ganzheitlichen Qualitätsmanagements ist die kombinierte Berücksichtigung der Ansätze not-
wendig, weil sie mit verschiedenen Aufgabenstellungen verbunden sind (KRIEGER, 2003, 
S. 5). 
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Ähnlich wie der Marketingbegriff über die Jahre eine grundlegende Wandlung erfahren 
hat, hat sich auch die Bedeutung und das Management von Qualität im Laufe der Zeit entwi-
ckelt. Dabei ist die Entwicklung und die Implementierung von Qualitätskonzepten nicht erst 
ein Thema der vergangenen Jahre. Bereits in den 1950ern leisteten die US-Amerikaner De-
ming und Juran mit ihren Arbeiten maßgebliche Beiträge zur Entwicklung des Qualitätsma-
nagements (QM) in Japan (vgl. MICHALIK, 2002, S. 6, WEINDLMAIER, 2005, S. 7). Wäh-
rend in den Jahren nach dem Zweiten Weltkrieg Qualitätsmanagementkonzepte überwiegend 
auf dem Prinzip beruhten, fehlerhafte Ware im Zuge von Endproduktkontrollen auszusortie-
ren, hat sich im Laufe der Zeit verstärkt ein Ansatz herausgebildet, der das gesamte Unter-
nehmen und seine Prozesse umfasst und sich auch auf die Mitarbeiter erstreckt. Seit etwa 
Anfang der 1990er wird dieser unternehmensweite Ansatz auch als Total Quality Manage-
ment (TQM) bezeichnet (ENNEKING ET. AL., 2007, S. 113ff.). Das TQM hat das Ziel auf 
der Grundlage eines Qualitätssystems Business Exellence zu erreichen, wodurch der Unter-
nehmensfokus auf Qualität eine strategische Dimension bekommt und zur Führungsaufgabe 
wird (MICHALIK, 2002, S. 13f.). Durch den expliziten Fokus auch auf die Mitarbeiter einer 
Organisation wird an dieser Stelle auf den Zusammenhang zwischen dem TQM und dem 
neueren Verständnis des Marketings hingewiesen (siehe Kapitel 2.2)  

 
Das systematische Planen, das Umsetzen und die Dokumentation von Tätigkeiten, die 

sich auf die Produktqualität auswirken, kennzeichnen das Qualitätsmanagement (KRIEGER, 
2008, S. 7). In der ISO 9000:2005 ist es definiert als:  

„Aufeinander abgestimmte Tätigkeiten zum Leiten und Lenken einer Organisati-
on bezüglich Qualität (DIN, 2005, S. 37)“ 

Im Leiten und Lenken der Organisation sind das Festlegen der Qualitätspolitik, als über-
geordnete Qualitätsabsichten und die Qualitätsziele, die sich aus der Qualitätspolitik ableiten, 
enthalten (DIN, 2005, S. 20).Weitere Teile des Qualitätsmanagements sind die Qualitätspla-
nung, die Qualitätslenkung, die Qualitätssicherung und die Qualitätsverbesserung.  

Die Aufgaben des modernen Qualitätsmanagements sind organisatorisch und funktionell 
auf alle Bereiche einer Organisation verteilt. Dabei beschränken sie sich nicht nur auf die 
unternehmensinternen Aufgaben, sondern auch auf die überbetrieblichen Aufgaben. Dies gilt 
sowohl Geschäft zwischen Firmen „Business-to-Business“ (B2B) als auch im Geschäft mit 
dem Endverbraucher „Business-to-Consumer“ (B2C)(KRIEGER, 2008, S. 7).  

Etwas anders ausgedrückt, aber inhaltlich mit denselben Bestandteilen, finden sich die 
Qualitätsmanagementfunktionen im Wesentlichen auch in dem von LUNING ET AL. (2002, 
S. 84f) beschriebenen Modell wieder, das in Abbildung 2 dargestellt ist.  
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Die Qualitätsstrategie und Qualitätspolitik stellen in dem Modell den strategischen Ent-
scheidungsprozess dar, der sich auf die die Qualitätsziele und das anzustrebende Qualitätsni-
veau der Produkte und Ressourcen sowie über das Qualitätssystem auswirkt.  

Von diesem Entscheidungsprozess hängen das Qualitätsdesign, die Qualitätskontrolle und 
die Qualitätsverbesserung auf der einen Seite und die Qualitätssicherung auf der anderen Sei-
te ab.  

Qualitätsstrategie und - politik

Qualitäts-
sicherung

Qualitätsdesign

Qualitätskontrolle

Qualitäts-
verbesserung

Qualitätsstrategie und - politik

Qualitäts-
sicherung

Qualitätsdesign

Qualitätskontrolle

Qualitäts-
verbesserung

 
Abbildung 2: Qualitätsmanagementfunktionen 
(Quelle: nach LUNING ET.AL, 2002, S. 84) 

Der Entscheidungsprozess des Qualitätsdesigns wirkt sich auf die Produkte und Materia-
len zu deren Herstellung aus. Er legt die Prozessanforderungen fest und spezifiziert die Quali-
tät der Rohstoffbasis.  

Die Qualitätskontrolle stellt in diesem Zusammenhang nicht nur die Inspektion der lau-
fenden Produktion dar, sondern beinhaltet auch die Korrekturmaßnahmen, um die vorgegebe-
nen Spezifikationen einzuhalten (LUNING ET AL., 2002, S. 157). In der ISO 9000:2005 ist 
der Teil des Qualitätsmanagements, der sich auf die Einhaltung der Qualitätsanforderungen 
bezieht, mit dem Begriff Qualitätslenkung bezeichnet (DIN, 2005, S. 21).  

Im zeitlichen Ablauf eher mittelfristig ist die Qualitätsverbesserung orientiert. Sie setzt 
sich mit den Fragen zu Veränderungen der Produkt- und Materialspezifikationen sowie mit 
Fragen zu Änderungen der Produktionsprozesse und der Rohstoffe auseinander. 

Der dritte Block des Qualitätsmanagementmodells umfasst die Qualitätssicherung. Nach 
LUNING ET AL. (2002, S. 85) bezieht sich dieser Entscheidungsprozess auf die Anforde-
rungen an das Qualitätssystem und seine Bereitstellung. Das Qualitätssystem muss dabei an 
die Belange der Organisation angepasst sein und angepasst werden können. In diesem Zu-
sammenhang spielen interne und externe Audits zur Überprüfung der Systemleistungen eine 
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wichtige Rolle. Die Funktion der Qualitätssicherung hat laut ISO 9000:2005 das Ziel, Ver-
trauen in die Erfüllung von Qualitätsvorgaben zu schaffen (DIN, 2005, S. 21). 

EARLY (1995, S. 21) weist der Qualitätskontrolle eine eher taktische Funktion zur Um-
setzung von Qualitätsprogrammen und Prozessen zu.  

 
Als Bestimmungsgründe für die Einführung von QM-Systemen nennt WEINDLMAIER 

(2005, S. 11ff.) verschiedenen unternehmensexterne und –interne Wirkfaktoren. In Tabelle 4 
sind einige Faktoren aufgelistet. 

Tabelle 4: Interne und externe Wirkfaktoren auf das Qualitätsmangement 

• Die Veränderung und Erweiterung des Qualitätsbegriffes 

• Steigende Kundenforderungen und der Zwang zur Kundenorientierung 

• Die Veränderung der gesetzlichen Rahmenbedingungen 

• Konzentration und Internationalisierung des Lebensmittelhandels 

E
xterne 

• Die Abgabe von Garantien 

• Bessere innerbetrieblicher Effizienz und Motivation der Mitarbeiter 

A
nforderungen Interne • Notwendigkeit zur Optimierung der qualitätsbezogenen Kosten 

(Quelle: WEINDLMAIER, 2005, SCHIEFER, 2003, S. 12) 

Aufgrund des Überangebots und oftmals stagnierenden Verbrauchs vieler Lebensmittel 
haben sich in der Agrar- und Ernährungsbranche ein großer Konkurrenz- und Preisdruck auf-
gebaut. Dies führt dazu, dass der Kundennutzen immer mehr in den Mittelpunkt der Auf-
merksamkeit rückt (WEINDLMAIER, 2005, S. 11).  

In der Agrar- und Ernährungswirtschaft sind die Anforderungen an die Qualität sehr viel-
schichtig und komplex, wobei der Fokus zunehmend auch auf die Sicherheit der Erzeugnisse 
und Lebensmittel gerichtet ist. Letzteres vor allem wegen verschiedener Defizite der Le-
bensmittelsicherheit in den vergangenen Jahren (TRIENEKENS UND BEULENS, 2001, 
S. 1, POIGNÉE, 2003, S. 10ff, HANF UND HANF, 2005, S. 1f). Dies äußert sich auch in der 
Gesetzgebung zur Lebensmittelsicherheit. Nachdem u. a. Krise um die Bovine Spongiforme 
Enzephalopathie (BSE) und Funde von Dioxin Defizite bei der Gestaltung und Durchführung 
der Lebensmittelvorschriften offenbart hatten, erhielt der Verbraucherschutz hohe politische 
Priorität auf europäischer Ebene. Mit der Vorlage des Weißbuches zur Lebensmittelsicherheit 
im Jahre 2002 wurde eine Beschreibung eines weit reichenden  Maßnahmenpaketes vorge-
legt, das sich auf den Grundsatz „vom Erzeuger zum Verbraucher“ stützt (INTERNET 2).  
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Die beabsichtigen Maßnahmen wurden in der Folge mit der Verabschiedung der betref-
fenden Verordnungen schrittweise umgesetzt. Eine verpflichtende Rückverfolgbarkeit inner-
halb von Produktionsketten wurde im Jahr 2002 durch die Verordnung VO (EG) 178/2002 
des europäischen Parlaments und des Rates vom 28. Januar 2002 zur Festlegung der allge-
meinen Grundsätze und Anforderungen des Lebensmittelrechts, zur Errichtung der Europäi-
schen Behörde für Lebensmittelsicherheit und zur Festlegung von Verfahren zur Lebensmit-
telsicherheit verbindlich festgelegt (AMTSBLATT, 2002).  
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Abbildung 3: Das Dreieck der treibenden Qualitätsansprüche  
(Quelle: nach SCHIEFER, 2003, S. 4) 

Auch HANF UND HANF (2005, S.2) sehen die am weitest reichende Folge der verschie-
denen Lebensmittelskandale in der Neubewertung der Verantwortlichkeiten für die Lebens-
mittelsicherheit durch Politik und Verbraucher. Nicht mehr einzelne Firmen stehen dabei in 
der Verantwortung für Qualität und Sicherheit der Produkte, sondern die Verantwortung wird 
auf die gesamten Produktionsketten verteilt (siehe dazu auch SCHIEFER, 2003, S. 17).  

Diese Veränderungen verstärken den Druck auf die Unternehmen, Qualitätsmanagement 
entlang der gesamten Produktionskette zu betreiben, wobei die Anforderungen bezüglich Si-
cherheit und Qualität von vielen Seiten und Gruppierungen an die Unternehmen der Agrar- 
und Ernährungswirtschaft gestellt werden. Die Diskussion und daraus resultierende Initiati-
ven zur Verbesserung von Qualität und Sicherheit stammen dabei im Wesentlichen aus drei 
Richtungen und lassen sich schwerpunktmäßig zu drei treibenden Kräften bündeln. (SCHIE-
FER, 2003, S.3ff, POIGNÉ. 2003, S. 10ff, GRUNERT, 2005, S. 369). In Abbildung 3 sind 
die drei Kräfte und ihre Wirkungsrichtungen dargestellt. 
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Die Unternehmen der Agrar- und Ernährungswirtschaft stehen dabei im Zentrum ver-
schiedener Anspruchsgruppen, die aus den Bereichen Politik/Gesellschaft, Verbrauchern und 
die Unternehmen der Agrar- und Ernährungswirtschaft selbst stammen. Darüber hinaus haben 
aber auch andere Gruppen Interesse am betrieblichen Qualitätswesen. So sind beispielsweise 
Kredit gebende Banken oder Versicherer daran interessiert, ob ein Unternehmen sein Risiko 
durch Qualitätsmanagement beschränkt. Aber auch staatliche Behörden und Zertifizierer 
nehmen Einblick in das betriebliche Qualitätsmanagement (HANNUS, 2008, S. 7).  

Diese Gruppen stellen im Wesentlichen mehr oder weniger die Zielgruppen einer Quali-
tätskommunikation dar. Ihre Anforderungen an Lebensmittelsicherheit, Qualität und Quali-
tätswerte sind jeweils unterschiedlich und hängen vom Verwendungszweck des Getreides, 
den gesetzlichen Grundlagen und den unternehmensindividuellen Spezifikationen auf den 
jeweiligen Stufen der Brotgetreidekette ab. Dadurch sind die Anforderungen an die Nachwei-
se der Qualitätseigenschaften kaum begrenzt (SCHIEFER, 2003, S. 139).  

Die Notwendigkeit zur stufenübergreifenden Zusammenarbeit mit Blick auf Qualität und 
Lebensmittelsicherheit ergibt sich auch aus der Komplexität des Sektors und der Beschaffen-
heit der Produkte. Die Kommunikation und Garantie von Qualitätseigenschaften, die nicht 
oder nur schwer am Endprodukt gemessen werden können, erfordern ein erhöhtes Maß an 
Abstimmung und Kommunikation innerhalb der Produktionsketten (SCHIEFER, 2003, S. 6ff, 
KING UND VENTURINI, 2005, S. 18). Aber gerade die Abgabe von Garantien dieser Ei-
genschaften, die auch als Vertrauenseigenschaften bezeichnet werden, beinhalten die Chan-
cen für eine stärkere Marktmacht der beteiligten Firmen und wirkt auf die Reduktion der Be-
deutung von Spotmärkten (HANF UND HANF, 2005, S. 3). 

2.6  Qualitätssysteme und Qualitätsprogramme  

Die Erfordernis, Qualitätssysteme in der Agrar- und Ernährungswirtschaft zu etablieren, 
hat man bereits in den 1960ern erkannt und ihr mit der Einsetzung der Codex Alimentarius 
Kommission im Jahr 1963 durch die Food and Agriculture Organization of the United Nati-
ons (FAO) und die World Health Organisation (WHO) Rechnung getragen. Die Aufgabe der 
Kommission liegt darin, Lebensmittelstandards und Leitlinien mit dem Ziel zu entwickeln, 
die Gesundheit der Verbraucher zu schützen, einen fairen Lebensmittelhandel zu gewährleis-
ten und die Entwicklung von internationalen Lebensmittelstandards zu unterstützen (INTER-
NET 3). 

Die Normen der internationalen ISO 9000-Serie mit Bezug auf Qualität wurden erstmals 
1987 von der International Organization for Standardization (ISO) entwickelt und bildeten 
einen Rahmen für den Umgang mit Qualitätsmanagement und Qualitätssicherung, wobei die 
Standards industrie- und branchenunabhängig, d. h. für jedes Unternehmen anwendbar sind 
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(LUNING ET AL., 2002, S. 244ff.). Die wesentlichen Grundlagen und Begriffe von Quali-
tätsmanagementsystemen sind aktuell in der internationalen Norm ISO 9000:2005 als Weiter-
entwicklung der ISO 9000:2000 niedergelegt. Die ISO-Norm ISO 9001:2000 beinhaltet die 
allgemeinen Anforderungen an Qualitätsmanagementsysteme, während sich die ISO 
9004:2000 sich auf Qualitätssysteme zur Leistungsverbesserung bezieht. Kern der Normen ist 
das Denken in Systemen und Prozessen. Daher ist das Qualitätsmanagement im Sinne der 
Normen der ISO 9000-Serie als prozessorientierter Ansatz zu verstehen, der sich u. a. auf die 
Abhängigkeit der Organisationen von ihren Kunden gründet. Die Ausrichtung auf den Kun-
den bezieht sich dabei auch auf alle Personen innerhalb einer Organisation, die notwendigen 
Prozesse und auch auf die Beziehungen zu den Lieferanten (DIN, 2005, S. 6f).  

 
Neben den Standards, die von öffentlichen Organisationen entwickelt wurden, gibt es 

auch eine Reihe von Standards und Systemen, die auf privatwirtschaftliche Initiativen zu-
rückgehen (KRIEGER, 2008, S. 44ff.) Viele Qualitätssysteme sind angelehnt an weltweit 
anerkannte Standards der Guten Herstellungspraxis (GMP) und bauen auf den bereits erwähn-
ten Normen der Familie ISO 9000ff auf. Im Lebensmittelbereich ist auch das Hazard Analy-
sis und Critical Control Point System (HACCP) auf Grund gesetzlicher Vorgaben integriert. 

In der Praxis haben sich verschiedene auch sektorspezifische Qualitätssysteme etabliert, 
die im Aufbau jedoch oftmals sehr einheitlich sind. Zum Aufbau von Wettbewerbsvorteilen 
wird jedoch eine Differenzierung der unterschiedlichen Produktionsketten angestrebt. Diese 
setzen oftmals auch auf Konzepte der Markenbildung (KAGERHUBER UND KÜHL, 2002, 
S. 8). Für eine ausführlichere Diskussion ausgewählter Qualitätssysteme in der Agrar- und 
Ernährungswirtschaft siehe KRIEGER (2008, S. 28ff). 

 
Während Qualitätsmanagement ursprünglich auf einzelbetrieblicher Ebene betrieben wur-

de, haben sich die Anforderungen an die Unternehmen heute geändert. Als Folge daraus ist 
der Zwang zu stufenübergreifenden Qualitätsmanagementsystemen auch in der Agrar- und 
Ernährungswirtschaft deutlich gestiegen. Zur Umsetzung stufenübergreifender Konzepte be-
darf es jedoch innerhalb der Produktionsketten Absprachen und einer Festlegung des ketten-
weiten Qualitätsniveaus. Ohne Konkretisierung des Niveaus beruht der Versuch, Qualität und 
Sicherheit zu verbessern, nur auf dem Wirken aneinander gereihter betriebsindividueller QM-
Systeme. Das Qualitätsziel hängt dabei von den QM-Systemen der letzten und der schwächs-
ten Kettenmitglieder ab (SCHIEFER UND HELBIG, 1995, S. 75). 

 
Für eine prozessorientierte Betrachtung der Qualitätsproduktion lassen sich drei Umset-

zungsniveaus unterscheiden (SCHIEFER UND HELBIG (1995), S. 76 und S. 95, POIGNÉE 
UND HANNUS (2003), S. 3): 
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(1) Die Basisqualität, als gemeinverbindliche Qualität, die auf der Erfüllung der gesetzli-
chen Vorgaben beruht, die für alle Unternehmen der Agrar- und Ernährungswirtschaft 
verpflichtend sind. Die Basisqualität definiert das niedrigste Qualitätsniveau.  

(2) Allgemeine oft brachenweite Qualitätssysteme, die auf generell akzeptierten Quali-
tätsniveaus basieren, gehen über die Basisqualität hinaus. Eine beispielhafte Organisa-
tion in Deutschland ist z. B. das Q&S-System. Diese hat das Ziel, Verbraucherver-
trauen für die Nahrungsmittelproduktion wiederzugewinnen und zu stärken 
(INTERNET 4, KRIEGER, 2008, S. 41f). 

(3) Über das Qualitätsniveau der allgemeinen Standards gehen unternehmensspezifische 
Programme bzw. geschlossene kettenweite Programme hinaus. Sie versuchen sich  
über eine weitergehende Qualitätsstrategie vom Markt zu differenzieren. Ein Ni-
schenprogramm ist das Qualitätsprogramm „Eifelähre“. Eine genaue Beschreibung 
dieses Programms und seiner Konzeption finden sich zum Beispiel bei POIGNÉE 
(2003, S. 27ff.) oder POIGNÉE UND HANNUS (2003, S. 3ff).  

 
Qualitätsprogramme zur Differenzierung spezialisieren und konzentrieren sich in der Re-

gel auf einzelne Produktionsketten. Die bessere vertikale koordinierte Zusammenarbeit macht 
es den Qualitätsprogrammen leichter, Garantien abzugeben (POIGNÉE UND PILZ, 2005, 
S. 21 ff). In diesem Sinne stellt die Abgabe von Garantien selbst ein werthaltiges Produkt dar, 
dessen Design eine große Herausforderung für die Agrar- und Ernährungsindustrie darstellt 
(SCHIEFER, 2003, S. 5). 

Differenzierungskriterien von hochwertigen Nahrungsmitteln einschließlich ihrer Zwi-
schenprodukte beziehen sich beispielsweise auf sensorische Eigenschaften, Nährstoffgehalte, 
gesundheitswirksame Eigenschaften, Lebensmittelsicherheitsgarantien, Herkunft, Produkti-
ons- und Verarbeitungsprozesse sowie ein bequemer Gebrauchsnutzen. Dabei können die 
Differenzierungsmerkmale allein oder in unterschiedlicher Ausprägung gebündelt vorhanden 
sein (KING UND VENTURINI, 2005, S. 18). Die Kommunikation der Eigenschaften wird 
für Getreide jedoch noch unzureichend umgesetzt.  

POIGNÉE UND PILZ (2005, S. 24f) haben in einer Studie verschiedene Getreide-
Qualitätsprogramme hinsichtlich ihrer Differenzierungskriterien, wie der regionalen Produkt-
herkunft oder der gemachten Marketingaussagen, abgegrenzt. Weitere Unterscheidungs-
merkmale, sind die Kettenstruktur und die Ausprägung der Strategien zur Zielerreichung so-
wie die Kettenkoordination. Aber auch die Funktionen der Qualitätsproduktion (z. B. 
Festlegung der Qualitätsdefinition) und die Gestaltung der stufenübergreifenden Kommunika-
tion bzw. des Informationsmanagements sind unter den untersuchten Kriterien. Die genannten 
Differenzierungsmerkmale stellen keine abschließende Liste dar. Sie verdeutlichen jedoch die 
Vielschichtigkeit der zu berücksichtigenden Faktoren.  
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2.7 Die Organisation der Rückverfolgung 

KING UND VENTURINI (2002, S. 20) beschreiben die vereinfachte Darstellung einer 
allgemeinen Supply-Chain, in der drei wesentliche Flüsse eine Rolle spielen (siehe Abbildung 
4): Der Informationsfluss, der Stoff- oder Produktfluss und der Geldfluss. Diese finden zwi-
schen den Unternehmen stromaufwärts oder –abwärts statt.  

Eingebettet sind sie in die Institutionen, welche die erlaubten Handlungsweisen der 
Supply-Chain Partner bestimmen. Sie sind vorgegeben durch Gesetze und Verordnungen und 
regeln u. a. Handelspraktiken, den Arbeitsschutz, Qualitäts- und Lebensmittelsicherheitsan-
forderungen und den Umweltschutz. Ebenso zu den Institutionen zählen Industriestandards 
hinsichtlich Verpackungen, Datenaustausch oder sonstige Vereinheitlichungen zwischen den 
Geschäftspartnern.  

Neben den Institutionen ist die Infrastruktur von Bedeutung. Sie bezieht sich auf das Vor-
handensein und die Ausprägung von Transport- und Telekommunikationssystemen, Logistik-
dienstleistungen, Informationssystemen und auf den Zugang zu Organisationen, die einen 
Wissentransfer ermöglichen oder den Handel abwickeln.  
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Abbildung 4: Schematische Darstellung einer Supply Chain 
Quelle: nach KING UND VENTURINI, 2002, S. 19) 

In diesem schematisch dargestellten Umfeld wird die Rückverfolgung von Produkten um-
gesetzt. Ein System zur Warenrückverfolgung im Rahmen des Verbraucherschutzes vor Schä-
den durch Lebensmitteldefizite ist zwar durch die VO (EG) 178/2002 gesetzlich vorgeschrie-
ben, nicht aber ihre organisatorische Umsetzung.  
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Bei der Rückverfolgbarkeit lassen sich die die kettenweite und die interne Rückverfolg-
barkeit unterscheiden. (MOE, 1998, POIGNÉE ET AL., 2005). Vorteile der internen und ket-
tenweiten Rückverfolgung sind in Tabelle 5 dargestellt.  

In einer Befragung von GAMPL (2006, S. 77) haben Qualitätsmanager und Geschäftsfüh-
rer, die ein Rückverfolgbarkeitssystem in der Lebensmittelbranche betreuen, geäußert, dass 
sich das Krisenmanagement ihres Unternehmens durch die Einführung eines Rückverfolgbar-
keitssystems deutlich verbessert hat. 

Tabelle 5: Vorteile Rückverfolgung 

Vorteile von… 

…interner Rückverfolgung …kettenweiter Rückverfolgung 
 
• Wirkungsanalysen bei Fehlern 
• Verbesserung der Prozesskontrollen 
• Prozessoptimierungen 
• Vermeiden von Vermischungen  
• Grundlage für EDV-Anwendungen 
• Verbesserung der Datenbeschaffung für 

Audits 

 
• Einengung der Kontrollen; Basis für effi-

ziente Rückrufprozesse und Minimierung 
der Verluste 

• Macht das Marketing bestimmter Eigen-
schaften möglich (z. B. Herkunft) 

• Anreiz zur Lieferung gleich bleibender 
Rohstoff-Qualitäten  

• Übereinstimmung mit gesetzl. Anforde-
rungen 

• Kosten- und Zeitersparnis durch Reduktion 
von Mehrfachuntersuchungen 

• Anhaltspunkte für das eigene Produkti-
onsmanagement 

(Quelle: eigene Darstellung nach MOE, 1998, S. 213, POIGNÉE ET AL., 2005, S. 33) 

Die organisatorische Umsetzung spielt eine große Rolle bei der Effizienz der Rückver-
folgbarkeit in allen Sektoren der Agrar- und Ernährungswirtschaft. Ein Beispiel aus dem Ge-
treidebereich macht dies deutlich. In Abbildung 5 ist eine schematische und vereinfachte Dar-
stellung einer mehrstufigen Produktionskette abgebildet. Auf der Stufe der Primärerzeugung 
(LW) liefern in diesem Beispiel verschiedene Getreideerzeuger an einen oder mehrere Land-
händler (LH). Diese nehmen das Getreide an, bereiten es auf, lagern es ein und verkaufen es 
nach einer gewissen Zeit an zwei Brotgetreidemühlen. Auch in den Mühlen wird das Getreide 
angenommen und eingelagert, durch Vermahlung und Vermischung wird aus dem Getreide 
ein Mehl hergestellt, das den Spezifikationen verschiedener Verarbeiter (V) entspricht. Diese 
stellen aus den Mehlen ihre Produkte her und liefern sie an den Lebensmitteleinzelhandel 
(LEH), wo der Verbraucher die Produkte einkaufen kann. In der Praxis sind die Warenflüsse 
zum Teil jedoch wesentlich komplizierter.  

Wenn im Beispiel im Labor einer Mühle nun festgestellt wird, dass ein Mehl nicht mit 
den gesetzlichen Anforderungen oder den Anforderungen eines Abnehmers konform ist, muss 
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die Auslieferung dieses Mehls gestoppt werden. Im besten Fall ist lediglich der Proteingehalt 
eines Mehles außerhalb gegebener Spezifikationen für maschinentaugliche Teige, im 
schlimmsten Fall kann das Mehl mit gesundheitsschädlichen Stoffen belastet sein. In einem 
solchen Szenario muss schnell festgestellt werden, welche Produkte betroffen sind und ob 
diese Produkte bereits ausgeliefert wurden. Im Falle einer bereits erfolgten Auslieferung muss 
ein Warenrückruf erfolgen.  
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Abbildung 5: Schematische Darstellung einer mehrstufigen Produktionskette 
(Quelle: eigene Darstellung) 

Zwischen Entdeckung des Fehlers und der Verarbeitung kann jedoch eine gewisse Zeit-
spanne liegen. Diese ist umso länger, je aufwändiger und zeitintensiver die entsprechende 
Analyse ist. Während mit Hilfe der sensorischen Kontrolle bereits Aussagen zur Qualität bei 
der Getreideannahme getroffen werden können, ist die laboranalytische Untersuchung auf 
Pflanzenschutzmittelrückstände mit einem größeren Zeitbedarf verbunden. Hier spielt die 
Verfügbarkeit von Analysegeräten eine Rolle. In einigen Betrieben lässt die analytische Aus-
stattung mehr Kontrolle zu als in anderen. Diese müssen Proben zur Analyse ggf. erst in ein 
Labor schicken. Währenddessen laufen die Produktion und die Auslieferung u. U. jedoch 
weiter.  

Nimmt man beispielsweise an, dass ein Landwirt (LW 3) mit einem Pflanzenschutzmittel 
kontaminierten Weizen an zwei Landhändler (LH 2 und LH 4) liefert und dass diese Konta-
mination erst im Rahmen von Qualitätskontrollen bei einem Verarbeiter der zweiten Stufe 
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(z. B. V1) entdeckt wird, müssen im Rahmen der Rückverfolgung verschiedene Kettenpartner 
benachrichtigt werden.  

Im Rahmen der Rückverfolgbarkeit müssen zunächst die Abnehmer aus den Reihen des 
Lebensmittelhandels (LEH 1, LEH 2 und LEH 4) informiert werden. Aus Gründen der Pro-
dukthaftung muss aber nachvollzogenen werden, wer für den Schaden verantwortlich ist und, 
wenn ein interner Fehler ausgeschlossenen werden kann, woher die Rohstoffe stammen. Mit 
Hilfe von Rückstellmustern, kann ermittelt werden, dass das kontaminierte Weizenmehl der 
Mühle M1 diesen Fehler bereits aufweist. Diese Mühle muss darauf hin feststellen, welche 
ihrer Produkte diesen Fehler aufweisen und daraufhin seine betreffenden Abnehmer warnen 
(V1  Fehler bereits bekannt, V2  zusätzliche Warnung). Die Abnehmer müssen wieder-
um in ihren Betrieben nach dem Fehler suchen und ggf. wiederum ihre Abnehmer warnen 
(LEH 1, LEH 2, LEH 4, LEH 6). Stellt die Mühle M 1 mit Hilfe ihrer Rückstellmuster fest, 
dass sie den kontaminierten Weizen von LH 2 bekommen hat, beginnt der Prozess der War-
nung und der Rückverfolgbarkeit von neuem. 

 
In der Praxis haben sich drei relevante Intensitäten bei der Umsetzung der Rückverfolg-

barkeit herausgebildet (vgl. POIGNÉE, ET AL., 2005, S27).  

a.) Die Beschränkung der Rückverfolgbarkeit auf die Dokumentation der Waren-
eingänge und Ausgänge. 

b.) Abbildung des gesamten innerbetrieblichen Warenflusses (inhouse komplett) 

c.) Integration von Lieferanten und/oder Kunden bis hin zur Abbildung der Rück-
verfolgbarkeit über die gesamte Kette  

Die Entscheidung über die Intensität und die organisatorische Ausgestaltung der Rückver-
folgbarkeit hat auch entscheidenden Einfluss auf den Erfolg des Krisenmanagements. Im Fal-
le einer potentiellen Gefährdung kann der Warenfluss mehr oder weniger schnell nachvoll-
ziehbar gemacht werden und gegebenenfalls können Warnungen ausgesprochen werden. Auf 
diese Weise können eventuell betroffene Unternehmen schnell gewarnt werden, wodurch das 
Schadensmaß in Grenzen gehalten werden kann.  

Organisatorisch lassen sich verkettete und integrierte Systemen zur Rückverfolgung un-
terscheiden, wobei sich die verketteten Systeme durch einen geringeren Organisationsauf-
wand und eine höhere Flexibilität der Akteure auszeichnen. Hinsichtlich des Informationsaus-
tausch sind solche Systeme jedoch zeitaufwändiger und fehleranfälliger (GAMPL, 2006, 
13ff). 

Abbildung 6 zeigt zwei Systeme einer integrierten Rückverfolgbarkeit. Diese Systeme 
zeichnen sich dadurch aus, dass ihre Teilnehmer aufgrund von Kooperationen einen direkten 
Zugriff auf die Informationen der andern Teilnehmer haben (GAMPL, 2006, S17). Beim in-
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formationsakkumulierenden System werden die entsprechenden Informationen mit dem Pro-
dukt weitergegeben. Der Verarbeiter fügt weitere Informationen zu und gibt die alten und 
neuen Informationen an die nächste Stufe weiter. Wenn das Produkt den Handel erreicht, lie-
gen alle Informationen vor. Bei Problemen kann dann gezielt die entsprechende Stufe ange-
sprochen werden. Für den Endverbraucher sind dabei nicht alle Informationen von Bedeu-
tung.  

Die zweite Möglichkeit einer integrierten Rückverfolgbarkeit stellt die Nutzung einer 
zentralen oder mehreren verteilten Datenbank dar. In diesen können alle qualitäts- und rück-
verfolgungsrelevanten Daten abgelegt werden. Bei dieser Organisationsform werden die für 
die Produktion und Verarbeitung notwendigen Informationen zwischen benachbarten Stufen 
ausgetauscht. Weitere Informationen stehen über Datenbankabfragen zur Verfügung.  
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Abbildung 6: Integrierte Rückverfolgungssysteme im Schema 
(Quelle: nach GAMPL, 2006, S. 17) 
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In der Regel können fehlerhaften Produkte über ihre Chargen- und Partienummern enger 
eingegrenzt werden. Ein System zur Warenrück- und -vorverfolgung auf der Grundlage eines 
flexiblen Nummernsystems ist beispielsweise an der Universität Bonn entwickelt worden 
(näheres dazu bei SCHIEFER, 2005). Allerdings hat gerade die Getreidewirtschaft mit Prob-
lemen zu kämpfen, da Getreide ein Schüttgut ist. Es wird zur Erzielung bestimmter Qualitäten 
vielfach gemischt. Mischungen erfolgen aber auch auf Grund der Silotechnik und traditionel-
ler Einlagerungstechniken.  

Im Zusammenhang mit der Frage nach der Rückverfolgbarkeit in der Kette stehen auch 
die Fragen nach der Rückverfolgbarkeit im Betrieb und ihre Organisation. Hier ist das „Leer-
fahren“ von Silos/Lagern ein Beitrag zur Eingrenzung von schadhaften Lieferungen 
(POIGNÉE ET AL., 2005, S. 28).  

Durch ein „Leerfahren“ von Silo X kann der zeitliche Horizont eingeengt werden, in dem 
eine schadhafte Lieferung erfolgt sein muss. Wenn schadhaftes Getreide zu einem gewissen 
Zeitpunkt in ein Silo eingelagert wurde, ist theoretisch davon auszugehen, dass durch Vermi-
schungen alle nachfolgenden Lieferungen aus diesem Silo kontaminiert sind. Dieses Problem 
kann vermieden werden, wenn das Lager in gewissen Zeitabständen „leergefahren“, d. h. 
vollständig geleert und gereinigt wird. In diesem Fall müssen nur Partien zurückgerufen wer-
den, die seit des letzten „Leerfahrens“ des Silos ausgeliefert wurden. Für den Fall, dass das 
Silo nicht leergefahren wird, kann sich der Rückruf auf alle Partien erstrecken, die von der 
Einlagerung des Getreides bis zur Benachrichtigung, dass ein Fehler aufgetreten ist. Durch 
das „Leerfahren“ kann die zurück zu rufende Getreidemenge reduziert werden. 

Die Beispiele zeigen, dass die Organisation von Prozessen Einfluss haben auf das Aus-
maß, welches zum Beispiel Krisen annehmen können. Eine Qualitätsmarke sollte darauf ein-
gestellt sein. Dafür sind die Kommunikation, die Organisation und die Erhebung von Mess-
werten von zentraler Bedeutung.  

2.8 Qualitätswahrnehmung, Qualitätssignale und Qualitätsparameter 

Zahlreiche Autoren haben sich dem Thema Qualitätswahrnehmung gewidmet (vgl. zum 
Beispiel OLSON UND JACOBY (1972), ZEITHAML (1988), STEENKAMP (1990), BE-
CKER (2000), CASWELL ET AL. (2002), GRUNERT (2005)). 

Im Kern ist die wahrgenommene Qualität das Ergebnis eines Wahrnehmungs- und Beur-
teilungsprozesses in Abhängigkeit verschiedener situationsbedingter Faktoren. In diesem Zu-
sammenhang spielen Qualitätsindikatoren aufgrund der vielschichtigen Sichtweisen auf den 
Qualitätsbegriff eine große Rolle (OUDE OPHUIS UND VAN TRIJP, 1995, S. 178). Dies 
gilt besonders in Fällen, in denen Unsicherheit über die tatsächliche Qualität eines Produktes 
herrscht, weil sich die Qualität vor und auch oftmals auch nach dem Kauf nicht oder nur sehr 
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schwer durch den Verbraucher feststellen lässt. In Abhängigkeit der herrschenden Informati-
onsasymmetrie lassen sich verschiedene Gütereigenschaften abgrenzen (vgl. TIETZEL UND 
WEBER, 1991, S. 114 ff., SCHRAMM UND SPILLER, 2003, S. 181).  

Ein wesentlicher Pfeiler der klassischen ökonomischen Theorie baut auf der Annahme 
auf, dass alle Akteure gleichermaßen vollständig über die Qualität der homogenen Güter ei-
nes Marktes und deren Preise informiert sind (vgl. LYPSEY UND CHRYSTAL, 1995). 
STIGLER (1961, S. 213ff.) diskutiert jedoch, dass es gewisse Sucheigenschaften gibt. Seine 
Argumentation baut auf der Annahme auf, dass Märkte in der Regel nicht vollständig zentra-
lisiert sind, d. h. die Beteiligten nicht über perfekte Informationen hinsichtlich Preis oder 
Qualität verfügen, wodurch Kosten für die Informationssuche entstehen. NELSON (1970, S. 
312f.) konkretisiert das Konzept der Sucheigenschaften und argumentiert, dass Käufer in ge-
wissen Fällen auf die Informationssuche verzichten, um Kosten für die Informationssuche zu 
reduzieren und die Qualitätseigenschaften eines Gutes erst nach dem Kauf bewerten. Sie er-
fahren damit sozusagen die Qualität eines Gutes und verringern dadurch ihre Informations-
kosten. Durch die Bewertung der Güter vor dem Kauf mit Hilfe von Sucheigenschaften und 
der Bewertung nach dem Kauf mit Hilfe von Erfahrungseigenschaften nach Kauf erhält das 
Konzept der Qualitätseigenschaften eine zeitliche Dimension (GRUNERT, 2005, S. 372).  
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Abbildung 7: Informationstypische Gütertypologie 
(nach: TIETZEL&WEBER, 1991, S. 117, SCHRAMM UND SPILLER, 2003, S. 181) 

Der Begriff Vertrauenseigenschaften geht auf DARBI UND KARNI (1973, S. 68ff.) zu-
rück und umschreibt den Umstand, dass es Produkteigenschaften gibt, die auch nach dem 
Kauf nur mit zusätzlichen Kosten sichtbar gemacht werden können. Während die Vertrauens-
eigenschaften ihrer Definition nach mit zusätzlichen Kosten am Endprodukt noch nachvoll-
zogenen werden können, sind Potemkinsche-Eigenschaften nicht mehr am Endprodukt nach-
vollziehbar. In diesen Bereich fallen Prozesseigenschaften, wie zum Beispiel die Art und 
Weise wie Tiere gehalten und gemästet werden. Bei vollkommener Informationsasymmetrie 
spricht man von Placebo-Eigenschaften. Die Einteilung der Eigenschaften in die jeweilige 



 28

Kategorie folgt keiner starren Regel, der Übergang zwischen den o. g. Kategorien ist oftmals 
fließend und auch von den Kosten abhängig, die mit dem Nachweis der betreffenden Eigen-
schaft verbunden sind (CASWELL ET. AL.; 2002, S. 46). Abbildung 7 zeigt den Grad von 
Informationsasymmetrien. 

 
Wie im Fall der artgerechten Tierhaltung, können auch Prozesseigenschaften relevante 

Qualitätsmerkmale darstellen. Dadurch kommt neben der Unterscheidung von Qualitätseigen-
schaften hinsichtlich des Grades der Informationsasymmetrien eine weitere Art der Unter-
scheidung hinzu. Diese beruht auf der Unterscheidung nach Eigenschaften, die dem Produkt 
innewohnen und die nicht verändert werden können, ohne das Produkt zu ändern und Eigen-
schaften, die produktbezogenen sind, jedoch kein Teil des Produktes selbst sind. Diese Unter-
scheidung nach „intrinsischen“ bzw. „inhärenten“ und „extrinsischen“ Eigenschaften geht auf 
OLSON UND JACOBY (1972, S. 169) zurück und ist in vielen Untersuchungen die Grund-
lage zur Abbildung der Qualitätswahrnehmung (vgl. zum Beispiel ZEITHAML, 1988, S. 4, 
STEENKAMP, 1990, S. 323, GRUNERT, 2005, S. 373). Tabelle 6 gibt Beispiele an inhären-
ten und extrinsischen Merkmalen. 

Tabelle 6: Beispiele für inhärente und extrinsische Qualitätseigenschaften  
Inhärente Qualitätsmerkmale Extrinsische Qualitätsmerkmale 

• Proteingehalt 
• Geruch 
• Geschmack 
• Frische 
• Farbe 
• Gehalt unerwünschter Stoffe (z. B. Pflan-

zenschutzrückstände oder, Schwermetal-
le)  

• Markenname  
• Hersteller 
• Herkunft  
• Preis 
• Werbung 
• Reputation 
• Garantien 
 

(Quelle: CASWELL ET. AL., 2002, S. 57, BECKER, 2000, S. 164) 

Im Rahmen der Qualitätswahrnehmung bilden die inhärenten und extrinsichen Eigen-
schaften für die Kaufentscheidung der Konsumenten wichtige Signale. Zahlreiche Studien 
haben verschiedene Signale auf die Qualitätsbewertung der Verbraucher untersucht. In Tabel-
le 7 ist eine Auswahl der für die Qualitätsbewertung berücksichtigten Faktoren dargestellt. 
Die Untersuchungen richten sich dabei auf ein Signal (single-cue) oder auf eine Mahrzahl von 
Signalen (multi-cues). Die Kritik an Single-Cue-Studien richtet sich vor allem daran aus, dass 
bei dem Vorhandensein eines einzigen Qualitätssignals, dieses auch für die Bewertung heran-
gezogen wird. Dies steht aber im Gegensatz zur Realität, weil den Verbrauchern in der Regel 
mehr als ein Qualitätssignal zur Produktbewertung zur Verfügung steht (STEENKAMP, 
1989, S. 63). 
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Tabelle 7: Ausgewählte Studien zu Qualitätsindikatoren 

Autor, Jahr Methode Produkt Eigenschaften 

BANIK ET AL., 2007 Qualitative Gruppendis-
kussionen (n=50) 

Lebensmittel aus 
NRW Herkunft 

LEE ET. AL., 2000 Stated Preference Ap-
proach (n=14) Hartweizen 

Preis, Herkunft, Güteklas-
se, Bushel-Gewicht, Prote-
in, Amylase 

ZEITHAML, 1988 Means-End Methode (ver-
schiedene Gruppen, n>30) Getränke Preis, Qualität, Wert 

STEENKAMP, VAN 
TRIJP, 1996 

Partial Least Square-
Methode (n=48) Fleisch 

Frische, sichtbares Fett, 
Erscheinungsbild, Zartheit, 
Geschmack 

STEENKAMP, 1989 
Qualitative Befragungen 
und statistische Auswer-
tung (n>120) 

Geräucherter Schin-
ken 

Einkaufsstätte, Form, 
Farbe, Fettrand, Glanz, 
Preis 

OLSON, JACOBY, 
1972 Befragung (n=69) Kaffee 

Geschmack, Markenname, 
Erfahrungswerte, Mahl-
grad des Pulvers 

(Quelle: Eigene Darstellung) 

Eine Voraussetzung für effizientes Signalisieren ist die Glaubwürdigkeit der Signale. Für 
inhärente Attribute bedeutet das, dass die Eigenschaften, von denen auf Erfahrungseigen-
schaften geschlossen wird (beispielsweise von der Farbe eines Stück Fleisches auf den Ge-
schmack), im Laufe des gesamten Herstellungsprozesses in bester Ausprägung erhalten blei-
ben müssen. Dies resultiert in Herausforderungen, denen sich ganze 
Lebensmittelproduktionsketten stellen müssen. Das effiziente Signalisieren extrinsischer Att-
ribute ermöglicht es den Verbrauchern, Qualitätsbeurteilungen hinsichtlich Erfahrungseigen-
schaften und Vertrauenseigenschaften zu treffen, dies setzt jedoch die Glaubwürdigkeit dieser 
produktbezogenen Signale voraus (BECKER, 2000, S.242). Eine weitere Schwierigkeit bei 
der Qualitätsbeurteilung mit Hilfe von Signalen besteht darin, dass Verbraucher unterschied-
liche Erfahrungen und Wissenshintergründe bei der Beurteilung von Qualität mit Hilfe von 
Qualitätssignalen haben und daher unterschiedlich vertraut sind mit solchen Signalen (GRU-
NERT, 2005, S. 376).  

 
Neben den Qualitätssignalen spielen die messbaren Qualitätseigenschaften eine bedeuten-

dere Rolle. Um den nationalen und internationalen Getreidehandel zu bewerkstelligen und um 
Getreidesorten mit ähnlichen Qualitätsmerkmalen zu definierten Klassen zusammenzufassen, 
haben sich verschiedene Standards etabliert. Diese und die Festlegung von Höchst- und Min-
destgrenzen verschiedener Merkmale stellen bis zu einem gewissen Grad Qualitätsgarantien 
dar und bilden eine Grundlage für die Preisbildung im Handel. Parameter für die Güteeintei-
lung sind u. a. Sorte oder Herkunft, Hektolitergewicht, Besatz bzw. Dockage und Feuchtig-
keitsgehalt, Eiweißgehalt sowie Verwendbarkeit des Getreides für bestimmte Zwecke (SEI-
BEL, 2005, S. 61).  
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Tabelle 8: Beispiele inhärenter Qualitätseigenschaften von Getreide 
Sensorische Merkmale /  
physische Eigenschaften 

Inhärente Merkmale 

• Getreideart 
• Kornfarbe 
• Geruch 
• Besatz (Kornbesatz, Schwarzbesatz) 
• Hektolitergewicht 
 

• Feuchtigkeitsgehalt 
• Proteingehalt 
• Fallzahl 
• Sedimentationswert 
• Volumenausbeute 
• Wasseraufnahme 
• Aschegehalt 

 
(Quelle: KENNET ET. AL., 1998, S. 159, SEIBEL, 2005,S. 61, BUNDESSORTENAMT, 2008, S. 101 ff.) 

Nach der Art der in der Praxis gebräuchlichen Prüfverfahren lassen sich verschiedene (in-
härente) Qualitätsmerkmale aufteilen. KENNETT ET. AL. (1998, S. 159) unterteilen die 
Qualität von Getreide nach physischen Charakteristika (beispielsweise Farbe, Besatz, Bruch-
korn oder Feuchtigkeitsgehalt) und inhärenten Charakteristika (z. B. Proteinqualität, Protein-
anteil, Fallzahl, Viskosität). Während die physischen Eigenschaften bereits mit sensorischen 
Mitteln bzw. einfacher Prüfverfahren erhaben werden können, bedarf es bei den inhärenten 
Eigenschaften bereits ein gewisse Ausstattung an Messgeräten (KENNETT ET AL., 1998, S. 
159). Eine Übersicht von Merkmalen zeigt Tabelle 8. 

Auch das Für das marktordnungspolitische Instrument der Getreideintervention innerhalb 
der Europäischen Union sind in Abhängigkeit der Getreidearten ebenfalls Parameter festge-
legt, die die Getreidequalität beschreiben. Hier spielen ebenfalls physikalische Eigenschaften 
wie der Feuchtigkeitsgehalt, der Besatz und das Hektolitergewicht eine Rolle (AMTS-
BLATT, 2000, S. 36). 

Darüber hinaus erfolgt eine Güteklassifizierung in Deutschland mit Hilfe der Qualitäts-
Gruppen E, A, B, K und C. Die Zuordnung des Weizens zu den Gruppen erfolgt über die Pa-
rameter Volumenausbeute, Teigelastizität, Oberflächenbeschaffenheit des Teiges, Fallzahl, 
Rohproteingehalt, Sedimentationswert, Wasseraufnahme und Mehlausbeute (näheres siehe 
BUNDESSORTENAMT, 2008, S. 101). 

2.9 Die regionale Herkunft als Qualitätssignal 

Neben den inhärenten Eigenschaften haben drei extrinsische Merkmale bei der Differen-
zierung von Lebensmitteln starke Aufmerksamkeit erlangt: Marken, Produktherkunft und 
Qualitätsstandards (GRUNERT, 2005, S. 377). Der Ansatz der Profilierung von Produkten 
und Produktionsketten über die regionale Herkunft ist dabei weit verbreitet (BALLING, 
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1995, S. 83). Diese Art der Produktunterscheidung ist bereits aus der Antike bekannt, als 
Herkunftsbezeichnungen bereits die entsprechenden Waren qualifizierten, wie zum Beispiel 
Weine aus Corinth oder Mandeln aus Naxos (BERTOZZI, 1995, S. 143). Aber auch in heuti-
ger Zeit ist die Verknüpfung von Produkt mit Herkunftsbezeichnung eine verbreitete Art, 
Produkte zu differenzieren, unabhängig, ob es sich dabei um Nahrungsmittel handelt oder 
nicht. Bekannt sind heute noch der Edamer-und Gouda-Käse aus den Niederlanden oder der 
Parmesankäse aus dem italienischen Parma (VAN ITTERSUM, 2002, S. 7). 

 
Die Anzahl der regionalen Initiativen ist in den 1990ern Jahren in Deutschland stark an-

gestiegen (vgl. BESCH UND HAUSLADEN, 1999, S. 6). Mittlerweile gibt es dazu viele 
Studien, die den Einfluss der Produktherkunft (Country of Origin-Effekt (COO)) auf die 
Kaufentscheidungen der Verbraucher untersucht haben (vgl. zum Beispiel OBERMIL-
LER UND SPANGENBERG (1989), BALLING (1995), VERLEGH UND STEENKAMP 
(1999), VON ALVENSLEBEN (2000), VAN ITTERSUM (2002), BANIK ET AL. (2007)).  

 
Die geografische Herkunft bzw. die geografischen Bezeichnung von Lebensmittel ist auf 

europäischer Ebene durch die Verordnung (EG) Nr. 510/2006 gesetzlich geschützt. In der 
Begründung zur Verordnung heißt es, dass aufgrund einer zunehmenden Anzahl qualitätsbe-
wusster Verbraucher die Nachfrage nach Lebensmitteln mit bestimmbarer Herkunft steigt. 
Außerdem soll die Verordnung die Diversifizierung von Agrarprodukten fördern, mit dem 
Ziel besonders in benachteiligten oder abgelegenen Regionen die ländliche Wirtschaft zu un-
terstützen und Arbeitsplätze zu erhalten. Im Wesentlichen ermöglicht es die Verordnung, zum 
einen die Ursprungsbezeichnung (g. U.) oder zum anderen die geografische Angabe (g. g. A.) 
auf Produkten schützen zu lassen. Die Verordnung regelt zudem auch das Antrags – und Zu-
lassungsverfahren für den Schutz (AMTSBLATT, 2006, L93/12-25). 

Tabelle 9: Geschützte Geografische Angaben und Ursprungsbezeichnungen (Beispiele) 
Bezeichnung Kategorie Schutz 

Allgäuer Emmentaler Käse g. U. 

Nürnberger (Rost-)Bratwürste Fleischwaren g. g. A. 

Spreewälder Gurken Obst, Gemüse, Getreide g. g. A. 

Aachener Printen (feine) Backwaren, Süßwaren oder Kleingebäck g. g. A. 

Bayerisches Bier Bier g. g. A. 

Kölsch Bier g. g. A. 

Badhersfelder Naturquelle Sonstige Getränke g. U. 

(Quelle: eigene Darstellung nach INTERNET 5) 



 32

VERLEGH UND STEENKAMP (1999, S. 523) weisen in einer Analyse der „Country-of-
Origin-Forschung“ darauf hin, dass es zwar eine große Anzahl von Studien gibt, die die Be-
deutung der Produktherkunft als Signal für die Qualitätsbeschaffenheit bei Unsicherheit un-
tersucht, aber auch, dass darüber hinaus eine Reihe von Studien gibt, die im Country-of-
Origin-Effekt auch eine emotionale Wirkkomponente sehen. Die Betonung der Herkunftsre-
gion als Qualitätseigenschaft wirkt daher auf zweierlei Art und Weise. Zum einen stellt sie 
ein Qualitätssignal dar, von dem auf andere Qualitätseigenschaften geschlossen wird. Zum 
anderen stellt sie selbst eine Qualitätseigenschaft dar in Form einer „Emotionalen Qualität“, 
in dem sie das Produkt in den Köpfen der Verbraucher entsprechend positioniert. Neben der 
regionalen Herkunft können auch Geschichten, Erlebnisse oder bestimmte Prestigewerte eine 
„Emotionale Qualität“ darstellen (VON ALVENSLEBEN, 2000, S. 400).  

2.9  Die Methode des Quality Function Deployment 

Die Qualitätsplanung ist im Rahmen des Qualitätsmanagements ein wesentlicher Bestand-
teil, der das Festlegen der Qualitätsziele und die Ausführungsprozesse einschließlich aller 
dafür notwendigen Ressourcen umfasst (DIN, 2005). In diesem Zusammenhang ist das „Qua-
lity Function Deployment“ (QFD) eine sehr hilfreiche Methode, welche unter Einbeziehung 
aller Beteiligten dazu beiträgt, den kundenorientierten Produktentstehungsprozess zu koordi-
nieren (KAMISKE UND BRAUER, 2006, S. 253f). QFD hat seinen Ursprung in Japan, wo 
es Ende der 1960er Jahre entwickelt und von Akao erstmals 1972 beschrieben wurde (AKAO 
UND MAZUR, 2003, S.  21). Heutzutage ist die Methode weit verbreitet und findet in vielen 
Bereichen ihren Einsatz.  

Der ursprüngliche Fokus von QFD lag auf der Produktentwicklung, dem Qualitätsmana-
gement und der Analyse von Kundenanforderungen. Heute erstrecken sich die Anwendungs-
bereiche aber u. a. auch auf Design, Planung, Entscheidungsfindung, Konstruktion, Manage-
ment, Gruppenarbeit, Terminierung oder Kostenrechnung.  

QFD ist nicht auf einzelne Branchen und Industrien beschränkt. Die ersten Anwendungen 
von QFD sind für den Schiffsbau und die Elektronikbranche dokumentiert. Aber bald schon 
haben auch die Automobilindustrie und Softwarehersteller QFD für ihre Produktentwicklun-
gen übernommen. Heute ist QFD auch im Dienstleistungssektor verbreitet und wird u. a. von 
Behörden, Banken, in der Bildung und Forschung und im Gesundheitswesen angewendet 
(CHAN UND WU, 2002, S. 467ff).  

Bedingt durch die weit reichende Entwicklung und die vielfältigen Einsatzgebiete haben 
sich im Laufe der Zeit viele Konzept-Definitionen für QFD herausgebildet, in deren Kern 
jedoch jeweils die Kundenzufriedenheit im Mittelpunkt steht (SAATWEBER, 2007, S. 27f).  
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Abbildung 8 zeigt übersichtlich Hauptmerkmale von QFD. Das herausragende Charak-
teristikum von QFD ist die Trennung der Anforderungen und Lösungen und ihre Darstellung 
im „House of Quality“ (HoQ), das als Matrixsequenz für verschiedene Prozessschritte entwi-
ckelt wird.  

Aufgrund des interdisziplinären und abteilungsübergreifenden Ansatzes von QFD kön-
nen dabei verschiedene Planungs- und Managementtechniken zum Einsatz kommen. Hierbei 
sind die Regeln der Gruppenarbeit und die 7 Managementtechniken (M7) von besonderer 
Bedeutung (HERZWURM ET AL., 1997, S. 38). Im Zusammenhang mit QFD sind die M7 
(Affinitätsdiagramm, Relationendiagramm, Baumdiagramm, Matrixdiagramm, Portfolio-
Analyse, Problem-Entscheidungsplan und Netzplan) hilfreich, die oftmals komplexen und 
qualitativen Informationen zu strukturieren. Dies ist besonders dann der Fall, wenn zu Beginn 
eines Entwicklungsprozesses kaum numerische Daten zur Verfügung stehen (KAMISKE 
UND BRAUER, 2006, S.138ff). Besondere Bedeutung für QFD haben das Affinitätsdia-
gramm und die Baum bzw. Hierarchiediagramme(siehe dazu auch Kapitel 2.10 zum Analyti-
schen Hierarchie Prozess (AHP) (HERZWURM ET AL., 1997, S. 40). 
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Abbildung 8: QFD-Merkmale 
(Quelle: HERZWURM ET AL., 1997, S. 38) 

Im Rahmen von QFD stellt das House of Quality (HoQ) das wesentliche Analyse-, 
Kommunikations- und Planungsinstrument dar. Es besteht aus mehreren aufeinander abge-
stimmten und korrespondierenden Tabellen, die die Systematik und die Zusammenhänge der 
Aufgabenstellung visualisieren (KAMISKE UND BRAUER, 2006, S. 255). Es ist damit eine 
Art konzeptionelle Landkarte, welches die Mittel bereitstellt für eine funktionsübergreifende 
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Planung und Kommunikation (HAUSER UND CLAUSING, 1988, S 63). Der Name House 
of Quality resultiert aus der Art und Weise, nach der die Tabellen und Matrizen zusammenge-
stellt sind. Als Einheit betrachtet sieht das Tabellensystem aus wie ein Haus (siehe Abbil-
dung 9). Grundsätzlich kann das HoQ entlang einer horizontalen und einer vertikalen Achse 
gelesen werden. Während die horizontale Achse auf die Kunden und den Markt ausgerichtet 
ist, repräsentiert die vertikale Achse die technikbezogene Sichtweise der Hersteller (SAAT-
WEBER, 2007, S. 67).  

 
QFD ist in der Regel ein in mehreren Phasen schrittweise ablaufender Prozess in dem 

Kundenanforderungen in Qualitätsmerkmale umgedeutet und die kritischen Prozessmerkmale 
sowie die Prozess- und Prüfablaufpläne festgelegt werden. Zu Beginn des Verfahrens entwi-
ckelt man das HoQ mit seinen Tabellen und Matrizen, wobei zunächst die oftmals unklar ge-
äußerten Kundenwünsche („Sprache des Kunden“) in die „Sprache der Ingenieurs“ übersetzt 
werden (KAMISKE UND BRAUER, 2006, S. 255). Daher ist die einleitende Frage zu Be-
ginn jedes QFD: „Was wollen die Kunden?“.  

Die Kundenwünsche stammen dabei nicht nur von den direkten Abnehmern oder den 
Konsumenten, sondern auch von Behörden oder dem Handel (HAUSER UND CLAUSING, 
1988, S. 65f). Nachdem Klarheit über die Kundenanforderungen herrscht, gewichtet man die-
se. Die Tabelle mit den gewichteten Kundenanforderungen stellt im HoQ, den ersten Bereich 
dar (siehe Abbildung 9). Eine Technik zur Gewichtung der Kundenwünsche ist das AHP. 

In einem nächsten Schritt wird die Erfüllung der Kundenwünsche durch das eigene Un-
ternehmen mit dem Wettbewerb verglichen. Hier wird das eigene Produkt, bzw. die eigene 
Dienstleistung in Bezug zu den Konkurrenten am Markt gesetzt. Das Ergebnis des Vergleichs 
ist der Grad, zu dem das eigene Produkt oder die eigene Dienstleitung die Kundenanforde-
rungen erfüllt (KAMISKE UND BRAUER, 2006, S. 257). Aus dieser Analyse ergeben sich 
Potentiale und Raum für Verbesserungen (HAUSER UND CLAUSING, 1988, S. 66).  

Die Tabelle mit den Kundenanforderungen und die Tabelle mit dem Wettbewerbsver-
gleich hängen eng zusammen. Da die Kundenanforderungen gewichtet sind, entsteht Hand-
lungsbedarf besonders in den Anforderungsbereichen, die eine hohe Priorität haben und in 
denen das eigene Produkt schlecht oder nur durchschnittlich abschneidet.  

Der dritte Bereich im HoQ bildet den ersten Stock des bildhaften Hauses. In ihm sind 
die Qualitätsmerkmale festgelegt, die dem Produkt oder der Dienstleistung zu Eigen sind und 
die sich auf die Erfüllung der Kundenwünsche auswirken. Hier stellt sich die Frage: „Wie 
erfüllen wir die Kundenwünsche?“ HAUSER UND CLAUSING (1988, S. 66) bezeichnen 
diese Eigenschaften als Ingenieurseigenschaften. 

Der vierte Bereich im HoQ verbindet die Ingenieurseigenschaften mit den Kundenanforde-
rungen. Dazu wird der unterschiedliche Unterstützungsgrad der „Wie“ zu den „Was“ bewer-
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tet. Es hat sich in der praktischen Anwendung bewährt, lediglich starke, mittlere und schwa-
che Korrelationen mit Hilfe von Symbolen zu kennzeichnen (SAATWEBER, 2007, S. 69). 
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Wettbewerb
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Abbildung 9: Das House of Quality im Schema 
(Quelle: Saatweber, 2007, S. 67) 

Das Dach des HoQ ist ebenfalls wie die Tabelle der Unterstützungsgrade eine Korrela-
tionsmatrix, in der die Wechselbeziehungen der Ingenieurseigenschaften mit einander in Be-
ziehung stehen und ebenfalls mit Symbolen gekennzeichnet werden. Dabei können Konflikte 
zwischen einzelnen Merkmalen erkannt werden, da verschiedene Merkmale mit einigen posi-
tiv korrelieren mit anderen jedoch negativ korreliert sind (KAMISKE UND BRAUER, 2006, 
S. 258).  

Im Keller des HoQ sind zum einen die Zielwerte der Ingenieurseigenschaften gelistet 
und zum anderen ein Vergleich mit den Wettbewerbern hinsichtlich dieser Zielwerte. Bei der 
Entwicklung eines sparsamen Automotors kann der Kraftstoffverbrauch in Litern das be-
stimmende Qualitätsmerkmal sein. Um technisch besser zu sein als der Wettbewerb, müsste 
der Motor weniger Benzin oder Diesel verbrauchen als ein vergleichbarer Motor des nächst 
besten Konkurrenten. HAUSER UND CLAUSING (1988, S. 67) weisen darauf jedoch darauf 
hin, dass die Kundenwahrnehmung bei der Beurteilung der Qualitätsmerkmale verzerrt sein 
kann. Das Auto mit dem objektiv messbaren geringsten Verbrauch, wird daher nicht notwen-
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digerweise auch als das sparsamste wahrgenommen. In diesem Fall kann das Qualitätsmaß 
ungeeignet sein oder das Auto als solches kann ein Imageproblem haben.  

Das HoQ stellt eine grundlegende Kommunikationsbasis dar. Sie ist im weiteren Ablauf 
von QFD die Ausgangsbasis. Es ist jedoch kein starres unveränderbares Gebilde, vielmehr 
können auch andere Informationen in Abhängigkeit der Aufgabe in das HoQ integriert wer-
den, wodurch das HoQ individuellen Anforderungen entsprechend gestaltet werden kann 
(HAUSER UND CLAUSING, 1988, S. 67).  

Durch die Zuordnung von Eigenschaften zu Kundenwünschen und durch die Überset-
zung der Eigenschaften in aussagekräftige Parameter und Informationen, kann das HoQ als 
erster (Papier-)Prototyp eines Informationssystems bezeichnet werden (siehe auch Kapitel 5).  

2.10 Der Analytische Hierarchie Prozess 

Der Analytische Hierarchie Prozess (AHP) geht auf den US-Mathematiker Thomas L. 
Saaty zurück. Er stellt ein leicht einsetzbares analytisches Instrumentarium zur Entschei-
dungsfindung in komplexen Situationen dar. Problemkonstellationen mit ihren Abhängigkei-
ten werden mit Hilfe von AHP umfassend analysiert, wobei der prinzipielle Ablauf des AHP 
stets gleich bleibend ist und die Art und Weise vorgibt, nach der komplexe Entscheidungen 
zu strukturieren sind. Der Prozess unterstützt dabei, optimale, rationale und systematische 
Entscheidung zu treffen. Ausgangspunkt des AHP ist eine hierarchische Ordnung bzw. Struk-
tur verschiedener Lösungsrelevanter Kriterien, die in unabhängige Gruppen eingeteilt werden. 
(MEIXNER UND HAAS, 2002, S. 114). 

Für die Anwendung des AHP müssen jedoch bestimmte Voraussetzungen erfüllt sein, 
welche in vier Axiomen zusammengefasst sind. 

Das erste Axiom verlangt, das der Entscheidende in der Lage ist, zwei Elemente einer 
endlichen Menge von Elementen paarweise sinnvoll miteinander in Beziehung setzen und im 
Hinblick auf ein übergeordnetes Kriterium auf einer eigenen metrischen Skala zu bewerten. 
Die Bewertung der zwei Elemente ist reziprok, d. h. wenn Element 1 viermal so wichtig ist 
wie Element zwei, dann muss Element zwei nur ein Viertel der Bedeutung von Element 1 
haben. (MEIXNER UND HAAS, 2002, S. 117, KRIEGER, 2008, S. 137). Die Entscheidung 
über die Einführung eines Qualitätssystems (übergeordnetes Kriterium) kann beispielsweise 
anhand der Kosten (Element 1) und Nutzen (Element 2) bewertet werden. Wobei sowohl 
Kosten und Nutzen in untergeordnete Hierarchieebenen aufgegliedert werden können (KIE-
GER, 2008, S. 141). Die Hierarchie ist in Abbildung 10 dargestellt. 
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Abbildung 10: Beispiel einer AHP-Hierarchie zur Einführung eines QM-Systems 
 (Quelle: nach KRIEGER, 2008, S. 141) 

In diesem Zusammenhang spielt die logische Konsistenz eine wichtige Rolle. Die Qua-
lität der Entscheidungen kann mit Hilfe der logischen Konsistenz beurteilt werden. Dabei 
werden zwei Unterscheidungen getroffen. Zum einen können eine Weintraube und eine 
Murmel nach ihrer Homogenität und Relevanz gemeinsam beispielsweise hinsichtlich ihrer 
Form nach in eine Gruppe eingeordnet werden, nicht jedoch nicht nach ihrem Geschmack. 
Zum anderen besteht die logische Konsistenz zwischen der Intensität der Merkmalsausprä-
gungen. Wenn Süße ein Kriterium ist und Honig als fünfmal süßer als Zucker und Zucker 
zweimal so süß wie Sirup angesehen wird, dann müsste Honig logischer weise zehnmal so 
süß sein wie Sirup. Die Bewertung, dass Honig etwa nur viermal so süß sei wie Sirup, wäre 
als logisch inkonsistent anzusehen (MEIXNER UND HAAS, 2002, S. 120).  

Das zweite Axiom fordert, dass der Entscheidende kein Hierarchieelement als unend-
lich besser ansieht als ein zweites Hierarchieelement (MEIXNER UND HAAS, 2002, 
S. 117).  

Die Erfüllung des dritten Axioms bezieht sich auf den Namen des AHP und setzt vor-
aus, dass das Entscheidungsproblem in einer Hierarchie formuliert werden kann. In dieser 
Hierarchie und das ist das vierte Axiom müssen alle Kriterien und Alternativen, die entschei-
dungsrelevant sind und Auswirkungen auf das übergeordnete Kriterium haben, erfasst sein.  

Die Vorteile des AHP liegen in seiner einfachen Anwendbarkeit zur Lösung komplexer 
und unstrukturierter Probleme. AHP berücksichtigt die natürliche kognitive Tendenz von 
Menschen, Elemente in Kategorien zu ordnen und ähnliche Elemente auf jeder Hierarchie-
ebene zu gruppieren. AHP erlaubt die Berücksichtigung der relativen Bedeutung von Fakto-
ren mit Blick auf ihre Priorität und ermöglicht dadurch die Auswahl der besten Alternativen 
in einem Entscheidungsprozess. 
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In der Kritik steht AHP u. a. wegen der mangelnden wissenschaftstheoretischen Unter-
mauerung. Allerdings hat sich mit dem Instrument ein praxistaugliches Entscheidungsunter-
stützungswerkzeug etabliert (MEIXNER UND HAAS, 2002, S. 117). 

Auch der Einkauf von Weizen und die Auswahl von Lieferanten stellen Entscheidungs-
situationen dar. Gemäß der Definition, dass eine Entscheidung eine mehr oder weniger be-
wusste Auswahl aus mehren möglichen Handlungsalternativen auf Grund eines Problems ist 
(MEIXNER UND HAAS, 2002, S. 21), ist auch der Getreideeinkäufer vor die Wahl gestellt 
aus einem Angebot an Ware bzw. an Lieferanten, die beste Alternative auszuwählen. Im Rah-
men der QFD kann AHP zur Bewertung der Kundenanforderungen angewendet werden. 

 

2.11 Softwareentwicklung und Prototyping 

Informationssysteme sind sozio-technische Systeme mit menschlichen und maschinellen 
Komponenten (Mensch-Maschine-System). Ihr Ziel ist es, Informationen und Kommunikati-
on optimal nach wirtschaftlichen Kriterien bereitzustellen. Informationssysteme sind offen, 
weil ihre Elemente mit der Umwelt interagieren, dynamisch, weil die Interaktion ihre Eigen-
schaften verändern kann und komplex auf Grund der vielfältigen Beziehungen ihrer zahlrei-
chen Elemente (WKWI 1994, S. 80).  

Die Entwicklung von Anwendungssystemen bzw. Informationssystemen ist ein komple-
xer Prozess, an dem viele unterschiedliche Stellen beteiligt sind und der Zeit und Arbeit bean-
sprucht. Aus diesem Grund erfolgt die Systementwicklung überwiegend in IT-Projekten. 
Weil sich aber komplexe Systeme nicht schon bei Projektbeginn als ganzes planen lassen, 
sind verschiedene Konzepte entwickelt worden, wie bei der Systementwicklung vorgegangen 
werden soll. Diese Vorgehensmodelle gehören zu den Referenzmodellen. Sie stellen modell-
hafte, abstrahierte Beschreibungen dar von Vorgehensweisen, Richtlinien, Empfehlungen 
oder Prozessen, die für abgegrenzte Problembereiche gelten und in vielen Einzelfällen an-
wendbar sind (STAHLKNECHT UND HASENKAMP, 2005, S. 214f).  

Grundsätzlich lassen sich zwei Arten von Vorgehensmodelle bei der Informationsent-
wicklung unterscheiden. Zum einen in die sequenziell aufgebauten und zum anderen in die 
iterativ ablaufenden Vorgehensmodelle (KRCMAR, 2005, S. 149). Die sequentiellen Phasen-
konzepte sind in der Regel stark formalisiert, wobei Entwicklungsschritte mehr oder weniger 
streng nacheinander ablaufen.  

Ein Beispiel für ein Phasenmodell ist das Wasserfallmodell, welches eines der ersten 
durchdachten Software-Entwicklungsstrategien betrachtet wird und bereits im Jahr 1970 von 
W. W. Royce veröffentlicht und 1984 von B. W. Boehm dargestellt wurde. In diesem Modell 
sind acht verschiedene Phasen und Anforderungen für jede Phase festgelegt. Jedes Ergebnis 
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einer Phase bildet den Startpunkt für die Folgephase. Für den Fall, dass das Ergebnis einer 
Phase jedoch nicht zufrieden stellend ist, wird die gleiche Phase nochmals durchlaufen. Erst 
mit erfolgreichem Abschluss der Qualitätskontrolle endet eine Phase (VELDER, 2000, S. 21).  

Phasenkonzepte stehen jedoch in der Kritik und haben eine Reihe von Nachteilen (VEL-
DER, 2000, S. 22). Zu den wesentlichen Nachteilen gehört die mangelnde Flexibilität. Das 
Phasenkonzept ist zu starr, um auf dynamische Änderungen der Umweltbedingungen entspre-
chend einzugehen. Ein weiterer Kritikpunkt besteht darin, dass rigide Festlegungen der ein-
zelnen Bausteine und Elemente verhindern, die Systeme in dem Maße der Bedürfnisse anzu-
passen, wie es notwendig wäre. Dazu zählen auch die Bedürfnisse der Anwender und ihre 
Wünsche an das System. Außerdem wird an den Phasenmodellen kritisiert, dass ein für den 
Anwender prüffähiges System erst sehr spät im Entwicklungsprozess zur Verfügung steht 
(STAHLKNECHT UND HASENKAMP, 2005, S. 219) 

Weil sich endgültige Systemanforderungen oft erst mit wachsendem Erkenntnisstand im 
Entwicklungsprozess ergeben und weil sich äußere Einflüsse ändern können (strukturelle 
Änderungen, gesetzliche Neuerungen, neue Technologien etc.), kann der strenge sequentielle 
Ablauf nicht immer eingehalten werden. Aus diesem Grund haben Zyklen- bzw. Spiralmodel-
le in der Softwareentwicklung Anwendung gefunden (STAHLKNECHT UND HASEN-
KAMP, 2005, S. 214f). Obwohl auch die zyklische Softwareentwicklung in Phasen unterteilt 
ist, werden diese Phasen jedoch zyklisch immer wieder durchlaufen, um auf geänderte An-
forderungen zu reagieren. Bei dieser so genannten evolutionären Entwicklungsstrategie ist der 
Entwicklungsprozess daher auch niemals ganz abgeschlossen (OTT, 1991, S. 277).  

Ein Problem der evolutionär gewachsene Systeme ist jedoch, dass im Laufe der Entwick-
lungszyklen immer mehr Elemente ins System „geflickt“ werden, so dass die Systeme immer 
komplexer und unübersichtlicher werden, bis eine nur noch eine komplette Neuerstellung in 
Frage kommt (OTT, 1991, S. 278).  

 
Zur Überwindung dieser Unzulänglichkeiten hat sich das das Prototyping als evolutionä-

res Vorgehen entwickelt. Das Prototyping stellt ein formalisiertes und iterativ ablaufendes 
Vorgehensmodell dar (KRCMAR, 2005, S. 149). Im Kern liefert Prototyping, ähnlich wie in 
den Ingenieurswissenschaften bei der Entwicklung technischer Produkte, ein Modell (Proto-
typ) bereits zu einem sehr frühen Zeitpunkt (BUDDE ET AL., 1992, S. 9, VELDER, 2000, S. 
24, STAHLKNECHT UND HASENKAMP, 2005, S. 219).  

Die Vor- und Nachteile des Prototyping sind in Tabelle 10 dargestellt. 
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Tabelle 10: Vor und Nachteile des Prototyping 

Prototyping 

Vorteile Nachteile 

• Kommunikationsprobleme zwischen An-
wendern und Entwicklern verschwinden 

• Prototyping kann zu einer Endlos-
schleife werden 

• Weitgehende Berücksichtigung der Nut-
zerwünsche auch bei wechselnden Anfor-
derngen 

• Die Gefahr besteht einen Prototypen 
anstatt des fertigen Systems abzuliefern 

• Möglichkeit für den Entwickler komplexe 
Systeme schrittweise zu entwerfen 

• Gefahr der unsystematischen Arbeits-
weise 

• Aufwandersparnis durch zweckgerichte-
tes Entwickeln 

• Der erste Eindruck zählt, Schwierigkei-
ten bei der Rückgewinnung von Nut-
zervertrauen 

• Operative Systeme stehen schnell zur 
Verfügung  

(Quelle: eigene Darstellung nach OTT, 1991, S. 281, BISCHOFBERGER UND POMBERGER, 1992, 
S. 17, VELDER, 2000, S. 30f) 

Sowohl bei den Prototypen als auch beim Prototyping selbst lassen sich verschiedene Ar-
ten unterscheiden (BUDDE ET AL., 1992, S. 38f, VELDER, 2000, S. 24ff, STAHLKNECHT 
UND HASENKAMP, 2005, S. 220).  

Prototypen, die später keine Verwendung finden, bezeichnet man auch als Wegwerfproto-
typen. Die Wegwerfprototypen sind von Anfang an zur Abstimmung und Validierung von 
Anforderungen an das System gedacht. Sie dienen der Sammlung von Erfahrungen mit deren 
Hilfe das System später vollständig erstellt wird. Die Verwendung von Wegwerfprotoypen 
fokusiert auf die Schnelligkeit, mit der das zu erstellende System zur Verfügung steht. Dieser 
Ansatz des Prototyping wird in der Literatur auch als Rapid Prototyping bezeichnet (siehe 
dazu auch VELDER, 2000, S. 29).  

Im Gegensatz zu den „Wegwerf“-Prototypen handelt es sich bei wieder verwendbaren 
Prototypen um Teilsysteme, die weiterbenutzt und schrittweise weiter entwickelt werden. 
Dieser schrittweise ablaufende Verbesserungsprozess wird als evolutionäres Prototyping be-
zeichnet. Das traditionelle Phasenkonzept wird dabei zugunsten einer zyklischen Vorgehens-
weise aufgegeben, wodurch das evolutionäre Prototyping veränderte Umwelt- und Anforde-
rungsbedingungen besonders berücksichtigt (VELDER, 2000, S. 29). Als Ausgangspunkt 
wird ein Prototyp für diejenigen Anforderungen erstellt, die von vornherein klar sind, Anfor-
derungen, die sich darüber hinaus im iterativen Entwicklungsprozess ergeben, können nach-
folgend berücksichtigt werden (BISCHOFBERGER UND POMBERGER, 1992, S. 17) 
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Das explorative Prototyping bezieht sich auf die Funktionalität des Anwendungssystems 
besonders bei unklaren Problemstellungen (STAHLKNECHT UND HASENKAMP, 2005, 
S. 220). Die besondere Bedeutung liegt in der Erarbeitung verschiedener Designoptionen, so 
dass das Vorgehen nicht auf ein einziges unausgereiftes Konzept beschränkt bleibt (BUDDE 
ET AL. 1992, S. 38).  

Das experimentelle Prototyping befasst sich dagegen mit den Alternativen der informati-
onstechnischen Realisierung. Dazu gehören beispielsweise Daten- und Programmstrukturen 
oder Schnittstellen und Benutzeroberflächen (STAHLKNECHT UND HASENKAMP, 2005, 
S. 220). Mit dieser Vorgehensweise können Nutzer ihre Vorstellungen über die technische 
Unterstützung durch das System einbringen (BUDDE ET AL. 1992, S. 39). 

 
Der Prototyp ist stets etwas Vorläufiges und unterscheidet sich u. U. deutlich vom End-

produkt. Der Prototyp ist jedoch früher ablauffähig als ein fertiges System, wobei in Kauf 
genommen wird, dass das System weniger schnell, effizient und stabil ist. Außerdem treten 
Störungen häufiger auf. Dies liegt daran, dass in der Regel nur Basisfunktionalitäten imple-
mentiert werden und Funktionen nicht programmiert, sondern mit Hilfe von Entwicklungs-
werkzeugen realisiert werden (OTT, 1991, S. 280, VELDER, 2000, S. 25).  

Vollständige Prototypen beschränken sich bei der Entwicklung von Anwendungssyste-
men auf bestimmte funktionstüchtige Teilsysteme. Dabei sind alle signifikanten Funktionen 
vorhanden und funktionsfähig. Die Vorgehensweise, die mit vollständigen Portotypen arbeit, 
wird als vertikales Prototyping bezeichnet (STAHLKNECHT UND HASENKAMP, 2005, S. 
220).  

Horizontales Prototyping dagegen greift auf unvollständige Prototypen zurück. Bei die-
sem Vorgehen werden beispielsweise nur die Nutzerschnittstellen angefertigt. Der Vorteil 
hierbei ist das der Nutzer in die Entwicklung dieses für ihn relevanten Teils des Systems ein-
bezogen werden kann. Während ein Nutzer eines Systems in der Regel nicht an der techni-
schen Umsetzung eines Systems interessiert und auch nicht daran beteiligt ist, ist für ihn die 
Handhabe des Systems jedoch wichtig. Daher liegt bei dieser Vorgehensweise der Schwer-
punkt auf der Abstimmung der Menüführung, der Bildschirmoberflächen und der Aufbau des 
Bildschirmfensters und der Gestaltung der Eingabemasken etc. (STAHLKNECHT UND 
HASENKAMP, 2005, S. 220). 

 
Wie bei der Produktentwicklung auch müssen bei der Entwicklung von Informationssys-

temen Kundenwünsche berücksichtigt werden. Daher ist die Nutzerbeteiligung bei der Sys-
tementwicklung ein wesentlicher Erfolgsfaktor, der durch das Prototyping sehr gut berück-
sichtigt wird (VELDER, 2000, S. 17).  
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Ein integriertes Konzept für die Entwicklung für die Informationssystementwicklung, das 
den Nutzer bei der Erstellung beteiligt und auf Prototyping aufbaut, hat VELDER (2000) 
entworfen. Der Ablauf ist in Abbildung 11 schematisch dargestellt. Der gewählte Prototy-
pingprozess umfasst drei Perspektiven. Die erste Perspektive fokussiert auf die Sichtweise der 
Informationssystemträger (kurz: Systemträger). Dieser Gruppe gehören Experten an, die mit 
der Organisation sowie ihrer Informations- und Kommunikationsstrukturen sehr vertraut sind. 
Die zweite Perspektive stellt die Sichtweise der Systementwickler dar. Sie hebt sich durch die 
verschiedenen Evaluierungsschritte hervor, mit denen die Systementwicklung anhaltend ü-
berprüft wird. Aus der dritten Perspektive werden die Anforderungen der Systemnutzer be-
trachtet.  
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Test und Integration

Anforderungsanalyse

Realisierung und 
Programmierung

Systembetrieb

Systemnutzer

DV-Experten

Systemträger Vorstudie
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Abbildung 11: Integriertes Konzept zur IS-Entwicklung nach Velder 
(Quelle: verändert nach Velder. 2000, S. 94) 

In diesem Ablaufmodell werden verschiedene Perspektiven kombiniert, um einen Kon-
sens zwischen den beteiligten Gruppen zu finden und um auf ein zielgerichtetes System hin-
zuarbeiten. Dabei verläuft der Erntwicklungsprozess schrittweise iterativ. Ausgehend vom 
Projektstart, der von verschiednen Gruppen initiiert sein kann, werden die Systembeteiligten 
von Beginn an in das Projekt eingebunden.  

Ein Kernbaustein des beschriebenen Entwicklungsprozesses ist die Einbindung von Qua-
lity Function Deployment (QFD) in den Entwicklungsprozess. Durch die Integration von 
QFD in den Prozess ist gewährleistet, dass die Sprache der Kunden in die Sprache der Ent-
wickler umgesetzt werden kann, was sich auf die Qualität der Software hinsichtlich der Kun-
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denanforderungen positiv auswirkt. Das HoQ im Rahmen der QFD kann als ein erster Proto-
typ angesehen werden und steht als Kommunikationsinstrument zur Verfügung, das sowohl 
die verschiedenen Gruppen einbindet, als auch dabei hilft, die Erfordernisse des Systemsträ-
gers und der Nutzer entsprechend in das System zu integrieren.  

2.12 Funktionale Anforderungen - Usability Engineering 

Bei der Systemkonzeption kann man funktionale und nicht-funktionale Anforderungen an 
ein System unterscheiden (SOMMERVILLE, 2007, S. 152f, STAHLKNECHT UND HA-
SENKAMP, 2005, S. 245f). Dabei handelt sich bei den funktionalen Anforderungen um Aus-
sagen zu den Diensten, die das System zu leisten im Stande ist und seine Reaktion auf Einga-
ben und sein Verhalten in spezifizierten Situationen. Die funktionalen Anforderungen 
beschreiben, was das System tun soll. Die nicht-funktionalen Anforderungen beziehen sich 
dagegen auf Anforderungen, die nicht die direkten Systemfunktionen betreffen. Sie machen 
zum Beispiel Aussagen über die allgemeinen Softwareeigenschaften wie Zuverlässigkeit, 
Kompatibilität oder auch über die Darstellung und Abbildung der Informationen. Diese nicht-
funktionalen Anforderungen sind für die Nutzer eines Systems oftmals relevanter als die 
funktionalen Anforderungen (SOMMERVILLE, 2007, S. 154). Sie tragen in erheblichem 
Maß zur Systemakzeptanz durch die Nutzer bei.  

Bei der Entwicklung einer internetbasierten Informationsplattform zur stufenübergreifen-
den Unterstützung von Erfolgsfaktoren in der Getreidekette ist darauf zu achten, dass die spä-
teren Benutzer das System akzeptieren. Hierbei hängt die Systemakzeptanz im Wesentlichen 
davon ab, ob das System sowohl soziale als auch praktische Anerkennung findet (NIELSEN, 
2005, S. 24).  

Im Rahmen von Entscheidungsproblemen müssen solche Systeme daher u. a. an die kog-
nitiven Bedürfnisse und Fähigkeiten der Benutzer angepasst sein, ihre sozialen Normen und 
Arbeitsweisen berücksichtigen und übersichtliche Navigationsstrukturen anbieten (HAAS, 
2003, S. 3). Ein Ansatz, der diesen Anforderungen Rechnung trägt ist das Usability-
Engineering, das im Rahmen der Mensch-Maschine-Interaktion (MMI)(oder auch Human-
Computer-Interaktion (HCI)) eine große Rolle spielt und über den Begriff „nutzerfreundlich“ 
hinausgeht (NIELSEN, 2005, S. 23).  
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Abbildung 12: Eigenschaften für die Systemakzeptanz 
(Quelle: verändert nach NIELSEN, 2005, S. 25) 

In Abbildung 12 ist ein Modell der Einflussfaktoren auf die Systemakzeptanz dargestellt. 
NIELSEN (2005, S. 25) betont, dass Usability ein mehrdimensionales Gebilde ist, dass tradi-
tionell mit den Eigenschaften Erlernbarkeit, Widererkennbarkeit, Fehlerfreiheit und Zufrie-
denheit assoziiert ist. Dabei stellt Usability-Engineering die systematische Annährung, Ver-
besserung und Evaluation der Gebrauchstauglichkeit dar. Auf die Zufriedenheit des Nutzers 
zielt auch die Definition von Usability in der ISO 9241-11. Hier heißt es:  

„Usability bezeichnet das Ausmaß, in dem ein Produkt durch bestimmte Benutzer in 
einem bestimmten Nutzungskontext genutzt werden kann, um bestimmte Ziele effektiv, 
effizient und mit Zufriedenheit zu erreichen (zitiert nach MACHATE UND BUR-
MEESTER (2003), S. 2, BEIER UND VON GIZYCKI, V. (2002), S. 17“ 

Im Rahmen des Usability-Engineerings sind Nutzerexperimente von großer Bedeutung. 
Mit ihnen können Prototypen mit Blick auf ihre ergonomischen, inhaltlichen und technischen 
Anforderungen hin überprüft werden. Als Voraussetzung dafür muss allerdings bereits ein 
Prototyp eines Systems vorliegen. Der Prototyp muss nicht funktionstüchtig sein, vielmehr 
eignen sich bereits statische Papierprototypen (Wegwerfprototypen), um Nutzer sehr früh in 
den Entwicklungsprozess einzubeziehen. Sie zeigen ihm, wie das Softwareprodukt aussehen 
kann (screenplay).  

Interaktive Prototypen haben im Rahmen der Nutzerexperimente jedoch Vorteile. Sie er-
möglichen sehr früh im Entwicklungsprozess ein Nutzerfeedback hinsichtlich der Funktiona-
litäten und des Designs (VELDER, 2000, S. 48f). 
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Usability Engineering kann als iterativer Prozess angesehen werden, durch den die Er-
kenntnisse aus den Experimenten in die Verbesserung des Produktes mit einfließen (STOES-
SEL, 2002, S. 95). 

Für die Nutzerexperimente schlägt NIELSEN (2005, S. 17ff) verschiedene Verfahren vor. 
So kann u. a. die Beobachtung des Nutzers schon Aufschlüsse über die Nutzungsfreundlich-
keit des Systems liefern. Dieses Verfahren kann kombiniert werden mit der Technik des 
„Lautdenkens“. In diesem Fall spricht der Nutzer laut aus, was er gerade tut und was er gera-
de denkt. Dies gibt zusätzliche Erkenntnisse über die Art und Weise, wie der Nutzer das Sys-
tem begreift.  

Darüber hinaus werden auch noch weitere Methoden angewandt. Fragebögen und Inter-
views können dabei genauso zu Einsatz kommen, wie Gruppendiskussionen. In so genannten 
Usability-Laboren, können zu dem auch die Bewegungen, die der Nutzer mit der Maus aus-
führt (Mouse-Tracking) oder die Bewegung der Augen des Nutzers auf dem Bildschirm (Eye-
Tracking) aufgezeichnet und nachvollzogen werden (vgl. STOESSEL, 2002). 

Tabelle 11: Einsatz von Nutzerexperimenten bei der IS-Entwicklung 

Prüfpunkt, 
Entwicklungsschritt 

Experimentaufgabe 
(Beispiele) 

Experimenttyp 

Entwurf • Bewertung der Entwurfsakzeptanz 
• Bewertung der Menuführung 
• Bewertung der Erlernbarkeit 
• Bewertung des Layouts 
• Bewertung der Übersichtlichkeit 
• Bewertung der potentiellen Entscheidungsun-

terstützung 

„Labor-Umgebung“ 

Programmierung • Bearbeitung von typischen Nutzeraufgaben mit 
dem System 

• Bewertung von Ergonomie, Systemhandling, 
Systemschnelligkeit, etc. 

„Labor-Umgebung“ 

Implementierung • Bearbeitung von typischen Nutzeraufgaben mit 
dem System 

• Bewertung von Ergonomie, Systemhandling, 
Systemschnelligkeit, etc. 

„Feld-Studie“ 

(Quelle: nach VELDER, 2000, S. 48) 

Eine weitere Evaluierungsmethode ist die Verwendung von Szenarios. Ein Szenario be-
schreibt einen bestimmten Nutzer, der einen Satz bestimmter Computereinrichtungen benutzt, 
um unter spezifizierten Umständen innerhalb einer gewissen Zeitspanne ein bestimmtes Er-
gebnis zu erzielen (NIELSEN, 2005, S. 100). Die Nutzerexperimente können zu verschiede-
nen Zeitpunkten im Prozess der Systementwicklung stattfinden. Zu Beginn der Entwicklung 
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führt man sie in der Regel unter Laborbedingungen durch. Die Unterteilung nach Experimen-
tierphasen ist in Tabelle 11 dargestellt.  

Währen der Entwurfphase, d. h. nach der Erstellung des ersten Prototyps, kann der Nutzer 
bereits in die Evaluation durch verschieden Experimente in den Entwicklungsprozess integ-
riert werden. Hier lassen sich Fragen klären, ob der Nutzer die Systemführung versteht oder 
ob er Hilfe braucht. Allerdings können auch Fragen unter der Annahme von Szenarien geklärt 
werden, ob das System zur Entscheidungsunterstützung effizient und effektiv beiträgt.  

Im Laufe der Programmierung, d. h. der Erstellung des Systems können wieder Experi-
mente durchgeführt werden, wobei nach und nach immer mehr Systemkomponenten zur Ver-
fügung stehen und das Gesamtsystem beurteilt werden kann.  

Die Experimente bei der Implementierung haben dagegen schon einen Charakter von 
„Felduntersuchung“, weil die Daten nicht mehr unter künstlichen Bedingungen erhoben wer-
den, sondern während der tatsächlichen Anwendung. 

2.13 Die Methode der kritischen Erfolgsfaktoren  

Die Erfolgsfaktorenforschung geht in ihrem Ursprung auf die Arbeit von D. Ronald 
DANIEL (1961) zurück, der zu Beginn der 1960er Jahre die mangelhafte Informationsver-
sorgung des Managements durch die damals bestehenden Informationssysteme kritisierte. 
DANIEL argumentierte, dass speziell zur Verbesserung der Unternehmensplanung nicht nur 
interne Informationen aus vorhandenen Buchhaltungssystemen als Grundlage dienen sollten, 
sondern darüber hinaus auch formalisierte nicht-finanzielle quantitative und qualitative In-
formationen zu berücksichtigen sind. Vor diesem Hintergrund ist der Blickwinkel nicht nur 
auf unternehmensinterne Informationen zu beschränken, sondern muss sich auch auf umwelt- 
und wettbewerbsbezogene Belange richten (DANIEL, 1961, S. 113f). Das Ausschlaggebende 
an DANIELS Argumentation ist, dass besonders bei der Abbildung der internen Stärken und 
Schwächen durch Unternehmensdaten nicht die Fülle und Breite der verfügbaren Informatio-
nen für die Güte der Informationsversorgung der Manager entscheidend ist, sondern die Kon-
zentration auf lediglich drei bis sechs Erfolgsfaktoren. Diese können branchenabhängig vari-
ieren, bestimmen aber den Unternehmenserfolg maßgeblich (vgl. DANIEL, 1961, S. 116). 

Als Wegbereiter für die Akzeptanz der Erfolgsfaktorenforschung gilt das PIMS-Projekt 
(Profit Impact on Marketing Strategies), welches – ebenfalls in den 1960ern –als empirische 
Studie zum strategischen Management von der Firma General Electric ins Leben gerufen 
wurde und auch heute noch Daten liefert (vgl. KREILKAMP, 1987, S. 369 ff, INTERNET 6). 
Inhalt dieser groß angelegten Studie ist die statistische Ermittlung von Bestimmungsgründen 
und Gesetzesmäßigkeiten mit Einfluss auf den Return on Investment (ROI) und den Cash-
Flow eines Unternehmens. Von den Ergebnissen erwartet man sich Rückschlüsse auf Strate-



 47

gien für den Geschäftserfolg von Unternehmen. Trotz der Fülle der seit Projektbeginn ausge-
werteten Daten steht die PIMS Studie hinsichtlich der Anwendbarkeit der gewonnen Ergeb-
nisse in Kritik. Wesentliche Kritikpunkte beziehen sich dabei auf die Struktur und den Um-
fang der zugrunde gelegten Daten und den verwendeten Berechnungsmodellen (näheres dazu 
KREILKAMP, 1987).  

Aufbauend auf den Arbeiten von Daniel wurde am Massachusetts Institute of Technology 
(MIT) die Methode der kritischen Erfolgsfaktoren (KEF) entwickelt und von ROCK-
ART (1979) beschrieben. Diese Weiterentwicklung der Methode resultiert aus der Erkennt-
nis, dass Managementkontroll- und Managementplanungssysteme auf die Ziele eines einzel-
nen Unternehmens zugeschnitten sein müssen, damit die Funktionsträger in den Unternehmen 
diese Ziele effizient erreichen können. Die kritischen Erfolgsfaktoren unterstützen das Errei-
chen von Unternehmenszielen und sind für jedes Unternehmen definiert als 

„[…] begrenzte Anzahl von Bereichen, in welchen die Ergebnisse, falls sie 
zufrieden stellend sind, die erfolgreiche Wettbewerbsleistung für eine Organisati-
on sicherstellt.“ (vgl. ROCKART, 1979).  

Die Methode der kritischen Erfolgsfaktoren bietet einige Vorteile für das Design von In-
formationssystemen. Die Identifikation von KEF erlaubt es, benötigte Informationen klar 
abzugrenzen, wodurch der Fokus auf überflüssige Daten entfällt. Ein weiterer Vorteil besteht 
darin, dass Informationssysteme nicht mehr nur Informationen bereitstellen, die leicht zu er-
heben sind, wie zum Beispiel Buchhaltungsdaten, sondern die relevant für den tatsächlichen 
Informationsbedarf der Entscheidungsträger sind (vgl. ROCKART, 1979, S. 92). Als Haupt-
quellen für kritische Erfolgsfaktoren sieht ROCKART folgende Bereiche: 

• Die Struktur einer Branche  
• Die Wettbewerbsstrategie, die Stellung innerhalb einer Industrie und die geogra-

fische Position eines Unternehmens 
• Umweltfaktoren 
• Zeitlich begrenzte Einflüsse 

Die grundlegende Annahme der Erfolgsfaktorenforschung ist, dass Erfolg trotz seiner 
Vielschichtigkeit hauptsächlich von einigen wenigen Variablen beeinflusst wird (siehe auch 
HAENEKE, 2002,S. 166 f, SCHMALEN ET. AL. 2005, S. 1). Für die Ermittlung von Er-
folgsfaktoren kommt dabei eine Vielfalt von Methoden und Verfahren zur Anwendung 
(GRÜNING, ET. AL, 1996, S. 6 ff., LEIDEKER UND BRUNO, 1984, S. 26). LEIDEKER 
UND BRUNO (1984, S. 26 ff.) diskutieren – wie DANIELS ebenfalls vor dem Hintergrund 
der strategischen Planung – verschiedene Techniken, um kritische Erfolgsfaktoren zu ermit-
teln. Sie nennen in diesem Zusammenhang beispielsweise die Umweltanalyse, die Branchen-
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strukturanalyse, die Befragung von Sektorexperten oder die Wettbewerbsanalyse als mögli-
che Verfahren.  
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Abbildung 13: Methoden zur Identifikation von Erfolgsfaktoren 
(HAENEKE (2002, S. 168) nach GRÜNIG ET. AL. (1996, S. 11)) 

Einen systematischen Rahmen zur Klassifizierung von Ermittlungsmethoden haben 
GRÜNIG ET AL. (1996, S. 11) erarbeitet. Die Klassifizierung kann nach Art des Vorgehens 
bei der Erhebung erfolgen und unterscheidet in die direkte und die indirekte Ermittlung von 
Erfolgsfaktoren. Die direkte Ermittlung greift dabei hauptsächlich auf Interviewtechniken und 
Gesprächspartner aus dem Unternehmen oder dem unternehmensnahen Umfeld zurück. Da-
gegen liegt der Schwerpunkt bei der indirekten Ermittlung von Erfolgsfaktoren auf einer 
Vielzahl von Methoden, die nach qualitativ-explorativen, quantitativ-explorativen oder quan-
titativ-konfirmatorischen Verfahren unterschieden werden. Der Fokus der indirekten Ermitt-
lung ist dabei stets auf die Ausprägung von Indikatoren gerichtet ist, die den Erfolgs repräsen-
tieren, oder auf mögliche erfolgsrelevante Variablen, von denen angenommen wird, dass sie 
den Erfolg positiv beeinflussen (GRÜNIG ET AL, 1996, S. 6ff. ). Eine detaillierte Darstel-
lung statistischer Verfahren findet sich bei SCHMALEN ET AL. (2005, S. 6ff.) 

Im Forschungskontext wird die mangelnde Aussagekraft der Erfolgsfaktorenforschung je-
doch häufig kritisiert, u. a. wegen der unzureichenden Aufdeckung der Kausalstrukturen, die 
letztendlich zum Erfolg führen. Für eine umfassende methodenorientierte Kritik siehe HAE-
NEKE (2002, S. 170ff.).  

 
Als Erhebungsmethode für kritische Erfolgsfaktoren sind Expertengespräche im Rahmen 

einer Informationsbedarfsanalyse geeignet, weil durch die direkten Gespräche mit Experten, 
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die gleichzeitig auch Aufgabenträger sind, individuelle Informationsbedürfnisse und inhaltli-
che Aspekte von Aufgabenstellungen berücksichtigt werden können (PICOT ET AL, 2003, S. 
81). 

Während die Erfolgsfaktoren als solche in der Regel einen sehr hohen Aggregations- und 
Abstraktionsgrad aufweisen können, konkretisieren und operationalisieren die Erfolgsindika-
toren als Erfolgsmessgrößen qualitativer oder quantitativer Art den Erfolg (KURON, 1992, 
S. 7, SCHMALEN ET AL., 2005, S. 2f). Für die Darstellung des Erfolgs auf einzelbetriebli-
cher Ebene werden häufig Finanzkennzahlen zugrunde gelegt. Dabei steht der Gewinn eines 
Unternehmens oftmals an erster Stelle. Für den Vergleich von Unternehmen einer Branche 
werden oftmals Kennzahlen wie Umsatzrentabilität oder Kapitalrentabilität verwendet 
(SCHIEFER UND HARTMANN, 2007, S. 73ff.).  

 

2.14 Ausgewählte Studien zu Erfolgsfaktoren  

Zahlreiche Erfolgsfaktorenstudien untersuchen den Einfluss der verschiedensten Größen 
auf den Erfolg. Es gibt jedoch keine allgemeingültigen Erfolgsfaktoren, was dazu führt, dass 
der Katalog der untersuchten Einflussgrößen sehr umfangreich und vielschichtig ist. Nachfol-
gend sollen aus diesem Grund einige Erfolgsfaktorenstudien mit Bezug zur Agrar- und Er-
nährungswirtschaft bzw. mit Bezug zur Vermarktung von Massengütern hinsichtlich ihrer 
Methoden und Ergebnisse vorgestellt werden. Der Vergleich der Studien dient dazu, Trends 
und Schwerpunktbereiche abzuleiten, die thematisch für die vorliegende Untersuchung von 
Bedeutung sind. 

Kuron (1992) 

KURON untersucht Erfolgsfaktoren im Rahmen einer konzeptionellen Gestaltung eines 
Warenwirtschaftsystems für das Management in privaten Landhandelsunternehmen. Für die 
explorative Studie hat er 13 Experten mit Hilfe eines strukturierten Interviewleitfadens be-
fragt. Seine Gesprächspartner stammen aus Unternehmen, die innerhalb der Branche als er-
folgreich und zukunftsorientiert gelten und deren Unternehmensschwerpunkte durch ver-
schiedene Handelsaktivitäten repräsentiert sind. Die abgeleiteten Erfolgsindikatoren sind das 
Resultat einer durchgeführten Zielanalyse. Im Ergebnis stehen zufriedene Kunden als obers-
tes Ziel der Befragten und der Fokus auf eine langfristige Gewinnmaximierung und Existenz-
sicherung ganz weit oben auf der Liste. Weitere Erfolgsfaktoren, die die Experten als beson-
ders relevant für ihr Geschäft eingestuften: Aufbau und Pflege der Kundenbeziehungen, eine 
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Kosten- und Erfolgsorientierung des Unternehmens, die flexible und kreative Bearbeitung der 
Beschaffungsmärkte als auch der Absatzmärkte, die Erzielung eines Qualitätsvorsprungs ge-
genüber den Mitbewerbern sowie die Verbesserung der Personalqualität. 

Schiefer, J.  und Hartmann (2007) 

Das erklärte Ziel der Studie von SCHIEFER, J. UND HARTMANN ist es, zentrale Ein-
flussfaktoren zu identifizieren, die den Erfolg für die Unternehmen des deutschen Ernäh-
rungsgewerbes maßgeblich beeinflussen. Der Fokus der Studie liegt dabei auf der Erklärung 
einzelbetrieblicher Wettbewerbsvorteile und dem Einfluss der Rahmenbedingungen auf den 
Erfolg. Die Studie ist hypothesentestend. Erfolg wird in dieser Studie durch die Indikatoren 
Kapital- und Umsatzrentabilität sowie Umsatzwachstum definiert. Die Datenerhebung wurde 
internetgestützt durchgeführt (n=27). Die Befragung wurde statistisch mit Hilfe von Korrela-
tionsanalysen ausgewertet. Die Auswertung der Antworten weist nach, dass die Verarbei-
tungsprozesse einen signifikanten Erfolgseinfluss haben. Darunter fallen die Verarbeitungs-
technologie, der Technisierungsgrad sowie die Prozessentwicklung. Ebenfalls als 
erfolgsrelevant eingestuft wurde die Verarbeitungsmenge pro Betriebsstätte. Darüber hinaus 
werden noch der Einfluss der Unternehmensführung, die Geschäftsbeziehungen zu den Wert-
schöpfungspartnern und die Reputation beim Handel als erfolgsrelevant diskutiert.  

Winkelmann (2004) 

Die Arbeit von WINKELMANN ist – wie die Arbeit von KURON –branchenbezogen 
und untersucht mit Hilfe statistischer Methoden explorativ und hypothesentestend die Er-
folgsfaktoren der Molkereiwirtschaft. Der Bezugsrahmen der Untersuchung basiert auf den 
vier Perspektiven der Balance Scorecard (Finanzperspektive, Markt- und Kundenperspektive, 
Interne/Geschäftsprozessperspektive und Entwicklungsperspektive). Für die schriftliche Be-
fragung wurden die umsatzstärksten deutschen Molkereiunternehmen ausgewählt. Die für die 
Befragung ausgewählten Unternehmen repräsentieren zusammen 92 % des gesamten Bran-
chenumsatzes. Der Rücklauf von auswertbaren Fragebögen betrug n=27. Im Ergebnis stellen 
Innovation, Werbung, die verwendete Produktionstechnologie, der organisatorische Aufbau 
und die Qualifikation der Mitarbeiter relevante Erfolgsfaktoren dar.  
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Fearne und Hughes (1999) 

FEARNE UND HUGHES diskutieren Einflussfaktoren, die auf die Reorganisation des 
Obst- und Gemüsesektors im Vereinigten Königreich gewirkt haben. Dazu führten sie struk-
turierte Interviews mit Managern der erfolgreichsten Unternehmen in diesem Sektor. Der 
zugrunde liegende Stichprobenumfang ist nicht bekannt. Als Haupteinflussgröße des Struk-
turwandels identifizieren sie, die Strategien der Supermärkte, die Gesetzgebung zur Lebens-
mittelsicherheit und Supply-Chain-Integrität, die Rationalisierung der Lieferantenbasis durch 
den Handel und die Einführung von Innovationen. Die Firmen, die am erfolgreichsten auf den 
Wandel reagierten, zeichnen sich dadurch aus, dass sie eine klare Strategie und Vision haben 
und dies konsequenterweise umsetzen, in dem sie in Technologie und Personal investieren. 
Ein weiterer Erfolgsfaktor ist der Mehrwert von Informationen und der Grad in wie weit In-
formationen zwischen den Kettenpartnern ausgetauscht werden. Der organisatorische Aufbau 
und die Unternehmenskultur im Bezug auf die Kunden und die Erfüllung ihrer Wünsche wer-
den ebenfalls als Erfolgsfaktoren genannt. Bei der Ausrichtung auf den Kunden sollte aller-
dings die Kostenkontrolle und der Kostenfokus nicht aus den Augen verloren werden. Die 
Informationstechnologie wird dabei als zentraler Befähiger genannt. Ebenfalls ein Erfolgsfak-
tor stellt die Innovationsfähigkeit dar. Dies gilt besonders auf Commodityproduktmärkten, die 
sehr stark durch Konkurrenz und engen Margen gekennzeichnet sind.  

Bestvater (2005) 

Das Ziel der Studie von BESTVATER ist es, die Erfolgsfaktoren im Commodity Geschäft 
(B2B) zu identifizieren. Dazu wurden insgesamt 30 Interviews geführt, die qualitativ und 
quantitativ ausgewertet wurden. In der Rangfolge der diskutierten Erfolgsfaktoren im Com-
modity-Geschäft steht der Produktpreis an erster Stelle, dahinter folgen in absteigender Be-
deutung Produktqualität, Lieferzuverlässigkeit des Lieferanten, Kundenbeziehung und Servi-
ce. Dies deutet darauf hin, dass neben dem Preis als wichtigstem Kriterium auch andere 
Parameter eine Bedeutung haben, welche in den Eigenschaften der Lieferanten (z. B. Liefer-
zuverlässigkeit) und den Beziehungen zu ihnen begründet liegen. 
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Tabelle 12: Literaturübersicht der Erfolgsfaktorenstudien 

Autor  Branche / 
Bereich Methode Ermittelte Erfolgsfaktoren1) 

Kuron, U. 
(1992)  

Landhandel Explorative Expertenge-
spräche (n=13) 

• Aufbau und Pflege der Kundenbe-
ziehungen 

• Kosten- und Erfolgsorientierung 
• Bearbeitung der Beschaffungs- und 

Absatzmärkte 
• Qualitätsvorsprung gegenüber Mit-

bewerber 
• Verbesserung der Personalqualität 

Schiefer, J, 
Hartmann, 
M. (2007) 

Deutsches Er-
nährungs-
gewerbe (primär 
Fleisch und 
Milch) 

Online Befragung, statis-
tische Auswertungen 
(n=27) 

• Verarbeitungsprozess (Technolo-
gie, Technisierung und Prozess-
entwicklung) 

• Spezialisierung und Verar-
beitungsmenge von Betriebs-
stätten 

• Qualifikation der Unternehmens-
führung 

• Beziehungen zu Wertschöpfungs-
partnern 

• Unternehmensreputation 
Winkel-
mann, T. 
(2004) 

Molkerei-
wirtschaft 

Sekundärdaten, Befra-
gung, statistische Auswer-
tung (n=27) 

(Der Bezugsrahmen der Erfolgsfaktoren ist 
die Balanced Scorecard) 

• Innovation F&E 
• Werbung 
• Produktionstechnologie 
• Organisatorischer Aufbau 
• Qualifikation der Mitarbeiter 

Fearne, A., 
Hughes, D. 
(1999) 

Obst und Gemü-
se 

Strukturierte Interviews 
(n=?) 

• Strategische Orientierung / Vision 
• Organisatorischer Aufbau 
• Mehrwert von Informationen 
• Kostenorientierung  
• Innovationsfähigkeit 

Bestvater, T. 
(2005) 

Commodities Strukturierte Interviews, 
qualitative und quantitati-
ve Auswertung (n=30) 

• Preis 
• Produktqualität 
• Lieferzuverlässigkeit 
• Kundenbeziehung 

Hensche, 
H.-U., 
Schleyer, A. 
(2005) 

Vermarktungs-
initiativen im 
Ökosegment 

Expertenbefragung, struk-
turierte Interviews (n=28) 

• Produktqualität 
• Philosophie 
• Logistik 
• Schlüsselperson 

1) aufgeführte Erfolgsfaktoren z. T. als Auswahl 
(Quelle: eigene Darstellung) 
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Hensche und Schleyer (2005) 

HENSCHE UND SCHLEYER verfolgen mit ihrer explorativen Erfolgsfaktorenstudie das 
Ziel, eine praxisgerechte Methode zur Bewertung des Erfolges von Vermarktungsinitiativen 
zu entwickeln. Dazu führten sie 28 Interviews und werteten diese qualitativ aus. In der Studie 
liegt der Fokus auf den B2C-Beziehungen. HENSCHE UND SCHLEYER messen dem Vor-
handensein einer Unternehmensphilosophie und ihrer Kommunikation eine Bedeutung bei. 
Innerhalb der Vermarktungsinitiativen, die partnerschaftlich und stufenübergreifend organi-
siert sein können, sind Schlüsselpersonen für die Moderation zwischen den Mitgliedern der 
Initiative erfolgsrelevant. Als wichtigstes Kriterium stuften die Befragten die Produktqualität 
ein, wobei auch die Produktverfügbarkeit durch entsprechende Kosten sparende Logistikkon-
zepte gewährleistet sein muss. 

 
Eine Zusammenfassung der vorgestellten Studien ist in Tabelle 12 dargestellt übersichtar-

tig dargestellt. 

2.15 Folgerungen aus den ausgewählten Erfolgsfaktorstudien 

Bei einem Vergleich der in den Studien ermittelten Erfolgsfaktoren lassen sich Über-
schneidungen und Themenkomplexe abgrenzen. Ein wesentliches Ergebnis ist, dass die Pfle-
ge der Kundenbeziehungen bzw. die Pflege der Beziehungen zu den Wertschöpfungspartnern, 
inklusive der Beziehungen zu den Lieferanten, einen bedeutenden Erfolgsfaktor darstellt.  

Neben der Kommunikation von messbaren Qualitätsparametern spielt auch die nonverba-
le Kommunikation in Form von Signalen eine Rolle (HERBIG UND MILEWICZ, 1996, S. 
35 ff., GRUNERT, 2005, S. 378). Damit erlangen auch Unternehmensreputation, Visionen, 
Philosophien, die Weitergabe von Prozessinformationen und Werbung kommunikativen Cha-
rakter und wirken zwischen Unternehmen und ihren Personen (siehe Tabelle 12 z. B. SCHIE-
FER UND HARTMANN, 2007 ODER WINKELMANN, 2004). 

Diese Form von Signalen spielt bei der Qualitätswahrnehmung eine Rolle. Besonders in 
Situationen der Unsicherheit wenn relevante Qualitätseigenschaften von Produkten vor dem 
Kauf nicht überprüft werden können (Vertrauenseigenschaften), nutzt der Verbraucher diese 
Signale, um zum Beispiel von einer Marke auf die Produktqualität zu schließen (vgl. AKER-
LOF, 1970, S. 499f, DARBI UND KARNI, 1973, S. 86, HERBIG UND MILEWICZ, 1996, 
S. 35ff.). Dies ist möglicherweise ein Grund warum Markenprodukte die BSE-Krise 
2000/2001 besser überstanden als unmarkierte Produkte (HANF UND HANF, 2005, S. 2f.). 
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Die Fähigkeit zur Innovation ist ein weiterer Erfolgsfaktor, der in den Studien Gegenstand 
der Untersuchung ist (siehe Tabelle 12, z. B. FEARNE UND HUGHES, 1999, WINKEL-
MANN, 2004). Innovation kann zu besserer Qualität, Kostenersparnis und zur Verbesserung 
der Vermarktungsfähigkeit beitragen. Damit sind auch Kostenorientierung und Kostensen-
kung eng mit diesem Punkt verbunden.  

Das Feld der Logistik liefert weitere der untersuchten Erfolgsfaktoren (siehe Tabelle 12, 
HENSCHE UND SCHLEYER, 2005, BESTVATER, 2005). Zum einen ist die Logistik als 
solche und die Lieferzuverlässigkeiten im Besonderen in den Studien als Erfolgsfaktor ge-
nannt. Logistik im engeren Sinne bezieht sich auf den Transport und die Lagerung von Gü-
tern und zugehörige Dienstleistungen und ist nach heutigem Verständnis Teil eines umfas-
senden Supply Chain Managementansatzes (SCM), welcher seinen Ursprung im 
Wesentlichen in der Logistik hat (COOPER ET AL., 1997, S. 1ff). Da besonders in der 
Agrar- und Ernährungswirtschaft Supply Chains oftmals sehr kompliziert und vernetzt sind 
(vgl. Abbildung 14), werden auch die Begriff Supply Chain Network (HANF UND HANF, 
2005, S. 2) oder Netchain (LAZZARINI ET AL., 2001, S. 7ff.) zur Beschreibung verwendet. 
Für eine ausführliche Darstellung von Netzwerken in der Agrar- und Ernährungswirtschaft 
wird auf die Arbeit von POIGNÉE (2008) verwiesen. 

Der Preis als Erfolgsfaktor ist im Rahmen der hier herangezogenen Studien lediglich Ge-
genstand einer Studie (siehe Tabelle 12). Da in Massenmärkten der Preis in der Regel das 
zentrale Element der Nachfrage ist, stellt der Produktpreis einen sehr starken Erfolgsfaktor 
dar. Der Fokus auf den günstigsten Preis ist allerdings Gegenstand der Strategie der Kosten-
führerschaft. Die Strategie der Differenzierung zielt dagegen auf die Schaffung von Mehrwer-
ten für den Kunden, die in der Regel durch einen höheren Preis honoriert werden (PORTER, 
1985, S. 35 ff.).  
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3. Die Getreidewirtschaft in Deutschland  

3.1  Strukturen der Getreidewertschöpfungskette 

Der Getreidesektor ist gekennzeichnet durch seine traditionellen Strukturen, seine traditi-
onellen Produkt- und Prozesscharakteristika sowie durch seine traditionellen Informations- 
und Kommunikationscharakteristika, was ein Überwinden von Informationsdefiziten und eine 
Neustrukturierung zur Verbesserung dieser Defizite schwierig macht (POIGNÉE, 2003, S. 3). 

In diesem Zusammenhang stellen die vielschichtigen Beziehungen und Wechselwirkun-
gen zwischen den beteiligten Akteuren ein Hindernis dar, qualitätsrelevante Informationen 
von der Primärerzeugung über die Verarbeitungsstufen und über den Handel bis hin zu den 
Verbrauchern zu transportieren (KING UND VENTURINI, 2005, S. 18).  

Die vielschichtigen Beziehungen hinsichtlich des Warenflusses, des Informationsaus-
tauschs und Kommunikation innerhalb der Getreidewirtschaft sind in Abbildung 14 schema-
tisch dargestellt. Dabei wird unterschieden nach den Hauptverarbeitungsbereichen von Ge-
treide nach Futtergetreide, Nahrungsgetreide und Getreide für die industrielle Verwendung 
(ZMP, 2007, S. 57).  
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Abbildung 14: Beziehungen in der Getreidewirtschaft 
(Quelle: verändert nach POIGNÉE, 2003, S. 4) 
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Die Saatgutwirtschaft, die als Lieferant von Vorleistungen für den Getreideanbau auftritt, 
steht hier am Beginn der Kette. Sie liefert die genetische Grundlage für die späteren Quali-
tätseigenschaften des Getreides. Als Zuchtziele verfolgt sie dabei, eine gute Anpassung der 
Pflanzen and den Standort hinsichtlich des Bodens und des Klimas, eine gute Resistenz ge-
genüber Krankheiten, ein hohes Ertragspotential, optimale Verarbeitungseigenschaften und 
optimale Nährstoffgehalte (SEIBEL, 2005, S. 33).  

Die Landwirtschaft repräsentiert die Stufe der Primärerzeugung. Dabei steht der großen 
Anzahl der landwirtschaftlichen Betriebe eine relative kleine Anzahl von Untenehmen auf 
den nachgelagerten Stufen gegenüber. Strukturell bedeutet dies ein Ungleichgewicht, wobei 
die Mühlen als zentraler Verarbeiter von Brotgetreide die Funktion eines Flaschenhalses ein-
nehmen (POIGNÉE, 2003, S. 4). Im Rahmen der Agrarstrukturerhebung 2005 wurden 
deutschlandweit rund 89.600 Betriebe mit dem Schwerpunkt Ackerbau gezählt. Zwei Jahre 
zuvor im Jahr 2003 waren es noch rund 97.800 Ackerbaubetriebe (STATISTISCHES BUN-
DESAMT, 2006).  

Im Jahr 2006 wurde auf rund 6,7 Mio. ha Getreide (inkl. Körnermais) angebaut. Dies ent-
spricht einem Anteil von rund 56 % an der Gesamtackerfläche von ca. 11,9 Mio. ha und be-
tont die dominierende Bedeutung des Getreideanbaus in Deutschland im Rahmen der Acker-
wirtschaft. 

Von den Getreidearten nahm der Weizen im Jahr 2006 mit rund 3,1 Mio. ha (entspricht 
etwa rund 26 % der Gesamtackerfläche) die zentrale Stellung ein, gefolgt von Gerste mit rund 
2 Mio. ha (etwa 17,1 % der Gesamtackerfläche) (ZMP, 2007).  

Von der verwendbaren Weizenerzeugung haben die Primärproduzenten im Wirtschafts-
jahr 2005/2006 rund 17,7 Mio. t an die aufnehmende Hand (z. B. Landhandel, Mühlen oder 
Mischfutterhersteller) verkauft. Dabei kommt dem Landwarenhandel – bzw. als Kurzform 
Landhandel – eine besondere Bedeutung zu. Er steht in der Regel als Mittler zwischen den 
Stufen Landwirtschaft und Verarbeitung. Dabei tritt der Landhandel nicht nur als Kunde der 
Landwirte auf, sondern auch als deren Lieferant von Vorleistungen (beispielsweise Dünger 
oder Pflanzenschutzmittel) (vgl. KURON, 1992, S. 2f).  

Für das Wirtschaftsjahr 2005/06 weist der Bericht über die „Struktur der Mischfutterher-
steller“ 361 Betriebe in Deutschland aus. Diese Betriebe haben rund 20 Mio. t Mischfutter 
hergestellt, wobei die durchschnittlich hergestellte Menge je Betriebsstätte rund 55.000 t 
Mischfutter betrug. Fünf Jahre zuvor im Wirtschaftsjahr 2000/01 wurden noch 433 Betriebe 
mit einer durchschnittlichen Herstellungsmenge von rund 45.000 t Mischfutter im Jahr ge-
zählt (BMVEL, 2006a, S. 36). Damit hat die Anzahl der meldenden Betriebe um 72 bzw. 
rund 17 % abgenommen. 

Eine ähnliche Abnahme der Betriebszahlen lässt sich auch in der Mühlenwirtschaft fest-
stellen. Während 2000/01 361 Betriebe (mit einer durchschnittlichen Vermahlung von rund 
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21.100 t) im Bericht über die „Struktur der Mühlenwirtschaft“ erfasst sind, waren es im WJ 
2005/06 43 Betriebe weniger (minus 12 % auf 318 Betriebe). Für die verbleibenden Betriebe 
ist eine durchschnittliche Vermahlung von 25.500 t Getreide ausgewiesen (BMVEL, 2006b, 
S. 19).  

Auch auf der Stufe der Backwarenhersteller sind Konzentrationstendenzen deutlich. Die 
Umsatzsteuerstatistik weist für das Jahr 2005 aus, dass 17.214 Firmen (mit mehr als 17.500 
Euro Jahresumsatz) Lieferungen und Leistungen von rund 15,9 Mrd. Euro erstellt haben. Drei 
Jahre zuvor im Jahr 2002 waren es rund 18.697 Firmen mit einem Umsatz von rund 15 Mrd. 
Euro aus Lieferungen und Leistungen (STATISTISCHES BUNDESAMT, 2004, STATISTI-
SCHES BUNDESAMT, 2007). Die Zahl der Firmen hat damit um rund 8 % bzw. um ca. 
1.500 Firmen abgenommen. 

Stark konzentriert ist der Lebensmitteleinzelhandel. Im Jahr 2005 hatten die acht größten 
Handelsgruppen des Lebensmittelhandels einen Marktanteil von 98,1 %, wobei die TOP 5 
mit mehr als zwei Drittel beteiligt sind (INTERNET 7). Damit liegt bei diesen Firmen eine 
große Marktmacht, die sie zum Durchsetzen von Forderungen bei den Lieferanten einsetzen 
können.  

Als Ursache für die Konzentrationsprozesse auf den jeweiligen Stufen wirken mehr oder 
minder die Annäherung des EU-Binnenmarktpreises für Getreide an den Weltmarktpreis, 
einem größen- und preisorientierten Verdrängungswettbewerb und durch das Entstehen von 
Überkapazitäten durch Innovationen der Produktionstechnik (POIGNÉE, 2003, S. 5).  

3.2 Die Nitrofenkrise – Auswirkungen einer Krise in der Getreidewirtschaft 

Zu den Faktoren, die in der Lebensmittelindustrie zeitweise die volle Aufmerksamkeit 
verlangen, gehört die Bewältigung von Krisen und Skandalen und den damit verbundenen 
Folgen (KRIEGER ET AL., 2006).  

Die Auswirkungen einer Krise können extrem sein, wie das Beispiel der Nitrofenkrise aus 
dem Jahr 2002 exemplarisch zeigt. Nitrofen ist ein Pflanzenschutzmittel, welches zum dama-
ligen Zeitpunkt in Deutschland nicht mehr zugelassen war. Bereits im November 2001 wur-
den im Rahmen von Qualitätsuntersuchungen eines Babynahrungsmittelherstellers erhöhte 
Nitrofen-Werte in Putenfleisch festgestellt. Jedoch erst ein halbes Jahr später gegen Ende Mai 
2002 wurden die zuständigen Überwachungsbehörden in Kenntnis gesetzt. Daraufhin konnte 
Anfang Juni 2002 eine Lagerhalle, in der ehemals das Pflanzenschutzmittel Nitrofen gelagert 
wurde, als Quelle der Kontamination des für die Putenfleischerzeugung verwendeten Futter-
getreides identifiziert werden. Etwa drei Wochen nach dem öffentlichen Bekannt werden der 
Belastungen waren insgesamt rund 500 Betriebe von den Behörden gesperrt worden. Von den 
Sperrungen waren sowohl Landwirte als auch Lebensmittelunternehmen, Futtermittelmühlen 
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und Futtermittelhändler betroffen. Bis Mitte August – etwa 10 Wochen nach dem Bekannt 
werden – wurden rund 6.900 Proben auf Nitrofenbelastung untersucht, wovon rund 600 Pro-
ben positiv getestet wurden. Erst danach wurden die die letzten Betriebssperrungen aufgeho-
ben. Die im Rahmen der Krisenbewältigung in Mecklenburg-Vorpommern vernichteten Eier 
wird mit 2 Mio. und die Anzahl des geschlachteten Geflügels mit 37.000 Stück angeben 
(EUROPÄISCHE KOMMISSION, 2002). Darüber hinaus hat die Krise auch auf das Ver-
trauen der Verbraucher Auswirkungen gehabt. Während das Angebot an Eiern aus ökologi-
scher Erzeugung im Jahr vor der Krise die Nachfrage nicht decken konnte, ging der Absatz 
im Zuge der Nitrofendiskussion um rund 80 % zurück (MUNLV, 2006, S. 25) 

Das Nitrofen-Beispiel zeigt ebenso die Komplexität und Verbundenheit der Produktströ-
me in den landwirtschaftlichen Ketten (GAMPL, 2006, S. 1). Aufgrund der Vernetzungen 
haben die Auswirkungen von Rohstoff-Defiziten großen Einfluss auf die Endprodukte. Wie 
die o. g. Zahlen andeuten, können die Kosten für Rückrufaktionen, Produktbeseitigungen und 
Imageschäden enorme Höhen erreichen und die Existenz der Unternehmen gefährden.  
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4. Empirische Untersuchung 

4.1 Experteninterviews  

Experteninterviews sind ein geeignetes Mittel zur direkten Identifikation von Erfolgsfak-
toren (vgl. Kapitel 2). Als Experte oder Expertin werden in diesem Zusammenhang Personen 
definiert, die: 

„…in irgendeiner Weise Verantwortung tragen für den Entwurf, die Implementierung oder 
die Kontrolle einer Problemlösung oder über einen privilegierten Zugang zu Informationen 
oder Personengruppen oder Entscheidungsprozesse verfügen.“ (Meuser und Nagel,1991) 

Die im Rahmen dieser Arbeit interviewten Personen entsprechen dieser Definition. Aus 
Vereinfachungsgründen werden im Folgenden unter dem Experten-Begriff sowohl Experten 
als auch Expertinnen verstanden.  

Ein Ziel der Befragung ist es, Handlungsfelder und Informationsbedürfnisse zu ermitteln, 
die für eine erfolgreiche Getreidevermarktung von Bedeutung sind. Daher wurden als Ge-
sprächspartner Experten aus der Getreidekette angesprochen, die mit dem Einkauf von Brot-
getreide oder den daraus hergestellten Produkten befasst sind bzw. die durch die Art ihrer 
Tätigkeit einen tieferen Brancheneinblick haben (s. Definition).  

Die schwerpunktmäßige Auswahl der Gesprächspartner fiel auf Vertreter der Stufen 
Landhandel, Mühlenwirtschaft und Backwarenherstellung. Darüber hinaus fand ein Interview 
mit einem Brotgetreideverarbeiter aus der Tierernährungsbranche statt. Zwei Interviewpartner 
sind dem Bereich der privatwirtschaftlichen Branchenvertretung zuzuordnen. Die Größe der 
Unternehmen, für die die befragten Experten tätig sind, unterscheidet sich zum Teil beträcht-
lich. Die Spannweite reicht von familiengeführten Handwerks- bzw. Handelsbetrieben bis hin 
zu international tätigen Markenartikelherstellern. Diese Auswahl wurde getroffen um die he-
terogenen Strukturen innerhalb der Brotgetreidewirtschaft abzubilden. Als Repräsentant für 
die Handwerksbäckerei steht ein mittelständisch geprägtes Unternehmen, mit Filialen im 
Bonner Umland. Dagegen sind die industriellen Verarbeiter mit ihren Geschäften deutsch-
land- und europaweit vertreten. 

Insgesamt konnten 9 persönliche Gespräche realisiert werden. An den Interviews haben 
teilweise zwei Experten der gleichen Firma oder Organisation teilgenommen. Die Gespräche 
dauerten jeweils zwischen 1,5 und 3,5 Stunden, damit unterschieden sie sich in Tiefe und 
Intensität. Die Auswertung erfolgte qualitativ.  
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Tabelle 13: Einordnung der Experteninterviews 

Nr. Unternehmen Zuordnung 
Funktion des Ge-

sprächspartners  
Eingekaufte Ware 

1 Landhandel KMU Einkauf Getreide 

2 Landhandel KMU Einkauf Getreide 

3 Mühle Industrie Einkauf Getreide 

4 Mühle Industrie Geschäftsführung, Einkauf  Getreide 

5 Großbäcker Industrie Einkauf Getreide/Getreideprodukte 

6 Handwerksbäcker Wirtschaftsvereinigung Geschäftsführer --- 

7 Handwerksbäcker KMU Geschäftsführer, Einkauf Getreideprodukte 

8 Tiernahrung Industrie Einkauf Getreide 

9 Mühle Verband Referenten --- 

(Quelle: eigene Darstellung) 

4.2 Der Gesprächsleitfaden und Interviews 

Der Gesprächsleitfaden wurde konzipiert, um Daten in teilstrukturierter Form zu erheben. 
Die vorbereiteten Fragen wurden in loser Reihenfolge gestellt und an gegebener Stelle ver-
tieft und durch situationsgebundene Fragestellungen ergänzt. Der Leitfaden enthält sowohl 
offene als auch geschlossene skalenbasierte Fragen. Die verwendeten sechsstufigen Skalen 
reichen von „sehr wichtig“ bis „völlig unwichtig“ bzw. „große Zustimmung“ bis „große Ab-
lehnung“.  

Aufgrund der großen Bedeutung von Qualität als Erfolgsfaktor beruht der Fragenschwer-
punkt auch auf dem Bereich Qualität und Qualitätsmanagement. Zur Ermittlung der Kunden-
anforderungen sind thematisch Fragen zu den Beschaffungszielen der Einkäufer und zu den 
gewünschten Lieferanteeigenschaften gestellt worden. Um die die komplexen Anforderungen 
der Lebensmittelketten an die Warenrückverfolgung und die Vermeidung von Risiken einzu-
beziehen, bezieht sich der letzte Fragenkomplex auf Rückverfolgungssysteme und das stufen-
übergreifende Qualitätsmanagement. 

In den Fällen, in denen die Branchenvertreter keine Aussagen machen konnten, wurde 
von üblicher Praxis in der Branche gesprochen.  
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Qualität und Qualitätsmanagement 

Qualität wird von den Befragten unterschiedlich definiert. Ein Experte auf der Stufe der 
Bäckereien sagte: „Qualität ist, wenn der Kunde zufrieden ist.“ Dagegen definieren zwei Ein-
käufer der Markenartikelhersteller Qualität in erster Linie im Sinne der Ausführungen von 
GARVIN (1984) (vgl. Kapitel 2.3) aus einer herstellerbasierten Sichtweise. Von ihrem 
Standpunkt aus ist Qualität durch die gesetzlichen Anforderungen und Bestimmungen und 
besonders durch die firmeneigenen Spezifikationen definiert.  

Im Bezug auf kommunizierte Qualitätsparameter wiesen alle Befragten darauf hin, dass 
Standards im Getreidehandel und Mehlhandel eine große Rolle spielen. Viele der Regelungen 
zum Getreidehandel sind den Einheitsbedingungen des Getreidehandels festgelegt. Der Bran-
chenverband der Mühlen betont jedoch, dass diese Standard-Kontraktbedingungen lediglich 
Mindestanforderungen darstellen. Die individuellen Anforderungen von Mühlen unterschei-
den sich zum Teil erheblich von einander und sind abhängig vom späteren Verwendungs-
zweck des Getreides.  

Die befragten Handwerksbäcker beziehen in der Regel Standardmehltypen, wobei die 
Klebereigenschaften als das herausragende Qualitätsmerkmal genannt werden. Die Großbä-
cker präzisieren ihre Qualitätsanforderungen mit Hilfe firmeneigener Spezifikationen, die sie 
aufgrund ihrer Größe und Marktmacht auch durchsetzen können.  

Qualitätsmanagement ist für alle Befragten von Bedeutung, wenn auch nicht alle befrag-
ten Unternehmen im Rahmen eines Qualitätssystems zertifiziert sind. Als Qualitätsziel gab 
einer der Befragten an: „Beste und täglich gleich bleibende Qualität zu niedrigen Preisen im 
Bezug auf Personal und Prozesse.“ Ein anderer Experte nannte als wesentlichen Grund für die 
Bedeutung von Qualitätsmanagement in seinem Unternehmen die Verantwortung für die her-
gestellten Produkte. Mehrfach wurde von den Befragten betont, dass die Produktsicherheit 
beim Qualitätsmanagement im Vordergrund steht.  

Mit dem Blick auf die Rolle von Qualitätssystemen sind unterschiedliche Auffassungen 
vertreten. Die vielfältigen Dokumentationspflichten empfinden einige Gesprächspartner als 
lästige und mit unnötigen Kosten verbundene bürokratische Aufgabe, die keinen Mehrwert 
darstellt. Die Markenartikelhersteller dagegen üben jedoch bewusst Druck auf ihre Lieferan-
ten auf und verlangen eine ausreichende und aussagekräftige Dokumentation sowie Zertifika-
te, ohne die sie die Ware nicht abnehmen.  

Einige Experten betonen in diesem Zusammenhang, dass Qualitätsmanagement selten 
monetär durch höhere Preise vom Abnehmer honoriert wird. Die Erfüllung der geltenden 
Spezifikationen entscheidet lediglich darüber, ob ein Unternehmen als Lieferant gelistet wird 
oder nicht. Lieferanten, die die geforderten Qualitäten nicht liefern, wird das Lieferrecht ent-
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zogen. Dies wird besonders von den Markenartikelherstellern praktiziert, wodurch sie ihre 
Lieferantenbasis auf relativ wenige zuverlässige und engagierte Lieferanten reduziert haben. 

Beschaffungsziele 

Geschäftsbeziehungen zwischen Landhandel und Landwirten bestehen oft schon über Ge-
nerationen (Großvater-Vater-Sohn). Gegenseitiges Vertrauen oder Misstrauen ist daher oft 
über lange Zeiträume gewachsen. „Man kennt sich eben“, sagte einer der befragten Land-
händler. Ein Getreideeinkäufer sagte, dass es sein Ziel sei, Ware zu einem fairen Preis zu be-
ziehen unter Berücksichtigung der Tatsache, dass der Landwirt nicht nur Lieferant von Ge-
treide, sondern gleichzeitig auch Käufer von Saatgut, Dünger und Pflanzenschutzmitteln sei. 
Insgesamt deuten die Aussagen der Landhändler darauf hin, dass der Getreidepreis auf der 
Handelsstufe in der Tat das zentrale Element der Nachfrage ist.  

Die Experten der Mühlenwirtschaft gaben andere Einkaufsziele an. Zwar ist auch ihnen 
ein günstiger Preis der Rohware wichtig, jedoch betonen die Befragten, dass dieser nicht das 
zentrale Element der Kaufentscheidung ist. Prozesssicherheit und -stabilität haben eine zu-
nehmend größere Bedeutung beim Bezug der Ware. Getreidegesundheit und einheitliche Par-
tien sind von den Käufern geforderte Qualitätseigenschaften.  

Und auch für die Bäcker ist Qualität sehr wichtig. Die ausschlaggebenden Kriterien beim 
Kauf von Rohstoffen sind in Abhängigkeit der Unternehmensgröße die Erfüllung der vorge-
gebenen Spezifikationen und das Einhalten der gesetzlichen Anforderungen. Ein Experte sag-
te: „Qualität ist alles, der Preis ist sekundär“ Diese Auffassung wird besonders stark von den 
Markenartikelherstellern vertreten. Ein Experte mit Markenhintergrund beschreibt sein Be-
schaffungsziel in Form einer Hierarchie. Er wolle Ware  

1.) mit der höchstmöglichen Qualität  
2.) bei bestmöglichem Service  
3.) zu günstigen Preisen einkaufen.  

 
Mit Bezug auf Vertrauenseigenschaften ist die Gentechnikfreiheit der Rohware für die be-

fragten Experten sehr wichtig, dagegen spielt die regionale Herkunft des eingesetzten Getrei-
des für sie nur eine untergeordnete Rolle. Der Verweis auf die Herkunft wird überwiegend als 
ein Marketingmittel gesehen, dass aktuell nur sehr wenig in der Branche genutzt wird. Zwei 
Experten sagten dazu, die Bevorzugung von einzelnen Regionen als Rohstoffquelle habe nur 
Vorteile, wenn eine erhöhte Zahlungsbereitschaft des Kunden vorausgesetzt werden könne. 
Nur dadurch könne mit dem regionalen Bezug eine höhere Wertschöpfung erzielt werden. 
Die Erfahrung zeige jedoch, dass die Herkunft des Getreides den Kunden nicht interessiere. 
Allerdings sei bei den Fertigprodukten der regionale Bezug leichter herzustellen. Der Kunde 
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schätze beispielsweise das rheinländische Röggelchen als regionale Spezialität, die Herkunft 
des verarbeiteten Getreides sei dabei jedoch nebenrangig. 

Einige Experten bewerten die Bedeutung der regionalen Herkunft mit „völlig unwichtig“, 
weil sie den Bezug von Ware nur aus einer bestimmten Region als problematisch ansehen. 
Sie geben an, dass in klimatisch schwierigen Jahren ganze Regionen als Lieferant für Brotge-
treide ausfallen können, wenn zum Beispiel Mykotoxin-Werte aufgrund der Witterung zu 
hoch sind. Die überregionalen Markenartikelhersteller weisen zudem darauf hin, dass die 
Qualität ihrer hergestellten Produkte regional weitgehend standardisiert ist, d. h. die Produkt-
qualität muss deutschland- oder europaweit gleich sein.  

Hinzu kommt, dass Getreidesorten aus unterschiedlichen Regionen unterschiedliche Ei-
genschaften besitzen, die in Abhängigkeit der Kundenwünsche in den Mühlen gezielt ge-
mischt werden können. Der Bezug von Getreide aus einer Region wird aus Gründen der Prak-
tikabilität daher weitgehend als problematisch gesehen.  

Lieferanteneigenschaften 

Laut Aussagen der Experten sind die geschäftlichen Beziehungen zwischen den Firmen in 
der Brotgetreidekette in der Regel auf Langfristigkeit angelegt. Dies gilt nicht nur für den 
regionalen Landhandel, der seine Lieferanten über Generationen hinweg kennt, sondern auch 
für die größeren Betriebe, die ihre angestrebten Beziehungen mit den Lieferanten als partner-
schaftlich und kooperativ bezeichnen. Dabei wird das Engagement der Lieferanten, spezifi-
zierte Qualitäten zu liefern, als wichtiges Auswahlkriterium eingestuft. Durch Engagement im 
Qualitätsbereich kann ein Lieferant zum „Bevorzugten Lieferanten“ werden, wenn die Liefe-
rantenbasis aufgrund von Qualitäts- und Sicherheitsüberlegungen verkleinert wird.  

Den meisten der Befragten Experten ist der persönliche Kontakt mit ihren Lieferanten 
wichtig. Einige Experten gaben an, dass Vertrauen in den Lieferanten für die kleineren Be-
triebe eine große Rolle spielt. Die größeren Betriebe setzen dagegen eher auf Audits bei ihren 
Lieferanten, um ihr Risiko zu vermindern.  

Des weitren stehen Lieferfähigkeit und das stundengenaue Einhalten von Lieferterminen 
weit oben auf der Liste der gewünschten Lieferanteneigenschaften, wobei die Experten diese 
Eigenschaften überwiegend mit „wichtig“ bis „sehr wichtig“ beurteilen.  

Warenrückverfolgbarkeit und vertikales Qualitätsmanagement 

Ein aktives Qualitätsmanagement und besonders eine funktionierende Warenrückverfol-
gung sind für die Interviewpartner von großer Bedeutung. Überwiegend mit „sehr wichtig“ 
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stuften die Experten das Vorhandensein eines funktionierenden Warenrückverfolgungssys-
tems ein. Die überwiegende Zahl der befragten Experten gab an, dass ein System in ihrem 
Unternehmen bereits besteht. Ein Experte bezeichnete das Vorhandensein eines funktionie-
renden Systems sogar als das „höchste Gebot“.  

Risikoabsicherung durch Warenrückverfolgung, Qualitätsmanagement und Dokumenten-
management wurden allgemein als besonders wichtig erachtet. Allerdings wurde an anderer 
Stelle eingeräumt, dass, obwohl eine Warenrückverfolgung zwar vorgeschrieben ist, diese 
aber oft in den Firmen nicht wirklich funktioniert.  

Auf die Frage nach einem stufenübergreifenden Qualitätsmanagement sind sich die Ex-
perten überwiegend einig, dass stufenübergreifendes Qualitätsmanagement „enorm wichtig“ 
ist und die „Vorraussetzung für Qualität und die Sinnhaftigkeit von Qualitätsmanagement 
überhaupt“ ist.  

Zwei Mühlenexperten schätzten, dass stufenübergreifendes Qualitätsmanagement positive 
Auswirkungen auf Kosten, Risiko und Kundenbindung haben kann. Die dadurch entstehen-
den Vorteile resultieren im Marktzugang zu den Markenartikelherstellern. Allerdings herr-
sche auf Stufe der Mühlen eine derartige Konkurrenz, dass es den Markenartikelherstellern 
durchaus möglich sei, den Anbieter zu wechseln. Damit begründet Qualitätsmanagement al-
lein keine Wettbewerbsvorteile. 

Wettbewerbsvorteile werden von den Markenartiklern im Management der Lieferketten 
gesehen. Ein Experte gab an, man wolle künftig bis hin zu den Saatgutherstellern Einfluss auf 
die Qualitätsmerkmale nehmen. Ein anderer Experte sah die Wettbewerbsvorteile ebenfalls 
eher in den Prozessen als in den Produkten 

4.3 Schlussfolgerung aus den Gesprächen  

Anhand der Literaturauswertung und der geführten Expertengespräche können verschie-
dene Schlussforderungen gezogen und Erfolgsfaktoren abgeleitet werden. Die nachfolgend 
diskutierten Faktoren sind aufgrund der Vielschichtigkeit und Komplexität des Untersu-
chungsgebiets nicht abschließend und in ihrer Reihenfolge auch nicht gewichtet. Die vorge-
stellten Erfolgsfaktoren sind im Zusammenhang mit den Erfordernissen und Zielen der Ein-
käufer von Brotgetreide im Rahmen der Getreidebeschaffung zu sehen. 

Die Anforderungen an die Lieferanten und die Rohstoffe nehmen mit zunehmender Ver-
arbeitungsstufe und Marktmacht der Abnehmer zu. Während sich kleinere Betriebe auf die 
Einhaltung von Mindeststandards verlassen (müssen), stellen die industriellen Unternehmen 
spezifizierte Anforderungen an ihre Lieferanten, deren Einhaltung sie überwachen. Im Sinne 
der herstellerbasierten Sichtweise auf Qualität (vgl. Kapitel 2.3) ist die Erfüllung von Anfor-
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derungen bzw. die Einhaltung der Spezifikationen bei der Vermarktung von Getreide an in-
dustrielle Abnehmer eine notwendige Voraussetzung.  

Neben der Sicherstellung der Verarbeitungsqualität der Rohstoffe wird als ein weiterer 
Grund für die Umsetzung von Qualitätsmanagementmaßnahmen mehrfach die Unterneh-
mensverantwortung für die Produktsicherheit angegeben. Damit stellt die Sicherheit der Pro-
dukte ein zweites wesentliches Kriterium dar, das sich unter dem Begriff Qualität im weiteren 
Sinne abbilden lässt.  

In diesem Zusammenhang ist die Dokumentation der qualitätsrelevanten Prozesse im 
Rahmen von Qualitätsmanagementsystemen für Auditierungen und Lieferungen sehr wichtig. 
Ohne ausreichende Dokumentation wird Ware von den industriellen Unternehmen nicht ab-
genommen. Damit sind die Konzentration auf die Kundenanforderungen sowie die Sicherung 
und Dokumentation der Qualität und Lebensmittelsicherheit erfolgsrelevant für eine Ge-
schäftsbeziehung mit den industriellen Abnehmern. Die Erfüllung der Anforderungen allein 
stellt jedoch keinen Mehrwert dar, während die Nichterfüllung den Entzug der Liefererlaub-
nis und im wiederholten Fall das Ende der Geschäftsbeziehung zur Folge haben kann. 

Im Zuge der Risikominderung bei der Beschaffung von Getreide fordern die Großabneh-
mer von ihren Lieferanten, sich partnerschaftlich zu verhalten und sich in der Beziehung qua-
litätsorientiert zu engagieren. Verknüpft man den Begriff des partnerschaftlichen Verhaltens 
mit der Beziehung der Geschäftspartner zu einander, bekommen auch der Begriff Vertrauen 
und die soziale Kompetenz der Beteiligten im Umgang miteinander erfolgsrelevante Dimen-
sionen in auf den auf Langfristigkeit angelegten Geschäftsbeziehungen. Dies gilt für die klei-
nen Unternehmen ebenso wie für die Großen.  

Bei der Vermarktung von Getreide spielt die regionale Produktherkunft offenbar keine 
Rolle bei der Entscheidung für den Getreideeinkauf. Allerdings kann nicht ausgeschlossen 
werden, dass die Produktherkunft als Qualitätssignal zur Beurteilung von Vertrauenseigen-
schaften herangezogen wird. Zum Beispiel in Fällen der Unsicherheit, ob vorgegebene Um-
weltstandards und Anbauverfahren eingehalten wurden. Gleiches gilt auch für die Unterneh-
mensreputation, die als Qualitätssignal verstanden werden kann.  

Um Qualität und Sicherheit innerhalb der Brotgetreidekette zu garantieren und nachvoll-
ziehbar zu machen, stellen die firmen- und stufenübergreifende Zusammenarbeit und Rück-
verfolgungssysteme im Rahmen des Qualitätsmanagements wichtige Voraussetzungen dar. 
Dadurch erlangen auch Konzepte des Supply-Chain Managements zur Schaffung von Wett-
bewerbsvorteilen eine wichtige Bedeutung. In diesem Zusammenhang stellen die Kommuni-
kation zur Abstimmung sowie eine entsprechende Informations- und Transportlogistik wich-
tige Faktoren dar, die unter dem Begriff „Sicherstellung der Versorgungssicherheit“ zu 
einem weiteren Kundenwunsch zusammengefasst werden.  
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In der Zielhierarchie eines Experten wurde der bestmögliche Service durch den Lieferan-
ten betont. Da diese Funktion dazu beitragen kann, das Produkt „Getreide“ in Kombination 
mit Dienstleitungen aufzuwerten bzw. zu differenzieren, stellt der Service innerhalb dieser 
Betrachtung ebenfalls einen möglichen Erfolgsfaktor dar. 
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5 Prototyping mit dem House of Quality 

5.1 Die Kundenanforderungen im Haus of Quality 

Für die Produktion von Lebensmitteln ist die Qualität der verwendeten Rohstoffe ent-
scheidend. Weil der Verbraucher aber in der Regel nicht zwischen Verarbeitungsmängeln und 
fehlerhaften Rohstoffen unterscheidet, trägt der Hersteller des Endprodukts die direkten Fol-
gen von Qualitätsmängeln (STRECKER ET AL. 1996, S. 155). Für die Abbildung der Kun-
denanforderungen wird auf die Ergebnisse in Kapitel 4 zurückgegriffen. Die Anforderungen 
werden nachfolgend näher spezifiziert. 

Anforderung: Qualitätsparameter (Verarbeitungsqualität) 

Die Parameter der Verarbeitungsqualität sind im Wesentlichen die Parameter, mit denen 
der nationale und internationale Getreidehandel bewerkstelligt wird (siehe Kapitel 2.8).  

Anforderung: Lebensmittelsicherheit  

Das Vertrauen der Verbraucher in bedenkenlose Lebensmittel ist ein Hauptanliegen der 
Erbnährungswirtschaft. Dafür wird ein nicht unerheblicher Aufwand betrieben, Gefahren be-
reits auf frühen Stufen der Produktionskette zu bekämpfen. In Tabelle 14 sind überblickartig 
mögliche Gefahrenarten sowie ihre Ausprägung und mögliche Kontrollen aufgeführt. Die 
Gefahren können sowohl produkt- als auch prozessbezogen auftreten. Während die Verwen-
dungseigenschaften noch mit geringem apparativen Aufwand gemessen können, steigt der 
Aufwand der Untersuchungen auf die Parameter der Lebensmittelsicherheit (zum Beispiel bei 
den Verfahren der chemischen Analytik).  

Deutlich wird an dieser Darstellung auch, dass prozessbezogene Merkmale, wie Bei-
spielsweise die Art und Weise der Reinigung und der verwendeten Reinigungsmittel, die be-
reits im Getreideanbau verwendeten Pflanzenschutzmittel oder die verwendete Technik, ein 
Gefahrenpotential besitzen. Daher stellen diese Gefahrenquellen ein Risiko dar, welches die 
Lebensmittelsicherheit bedrohen kann.  

Da die prozessbezogenen Gefahren zum Teil nicht oder nur schwer im oder am Endpro-
dukt festgestellt werden, können sie zu den Vertrauenseigenschaften gezählt werden.  
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Tabelle 14: Übersicht über verschiedene Gefahrenarten  
Gefahrenart Gefahr Mögliche Kontrolle 
Biologie - Mikroorganismen und deren Ver-

mehrungsmöglichkeit 
- Bakterien- und Schimmelpilztoxine 
- Viren 
- Parasiten und deren Ausscheidun-

gen 

- Rohstoffbeurteilung 
- Qualitätsqualifikation der Liefe-

ranten 
- Geeignete Stichprobenpläne 
- Reinigungs- und Desinfektions-

pläne 
Physik - Zeit, Temperatur, Licht, Druckver-

hältnisse 
- Staub, Schmutz, Fremdkörper 
 

- Kontinuierliche Verlaufsmessun-
gen 

- Dichtigkeitsprüfungen 
- Metallabscheider 
- Siebpassagen 

Chemie - Oxidation 
- Umweltkontaminanten 

(z. B. Schwermetalle)  
- Pflanzenschutzmittel 
- Reinigungsmittelrückstände 

- Apparative Analytik 
- Nasschemische Analytik 

Technik - Rohr- und Förderanlagen 
- Membranpumpen 
- Armaturen, Schleusen 

- Geeignete Konstruktion 
- Mikrobiologische Prüfungen 

(Quelle: eigene Darstellung nach PICHHARDT, 1998, S. 225) 

 

Anforderung: Sicherstellung der Versorgungssicherheit  

Zu den Hauptzielen der Beschaffung gehört die Sicherstellung der Versorgung einer Or-
ganisation mit allen benötigten Gütern und Dienstleistungen. Die Beschaffungsfunktion im 
weiteren Sinne umfasst die Versorgung einer Unternehmung mit allen Produktionsfaktoren, 
die nicht selbst hergestellt werden und die für die Aufrechterhaltung des Produktionsprozes-
ses notwendig sind. Dazu zählen Material/Dienstleistungen, Betriebsmittel, Personal, Infor-
mationen und Kapital (KUMMER ET AL., 2005, BERENDSON, 2005, S. 25). Die Lieferan-
ten stehen dabei in der Regel in Kontakt mit den Einkäufern des abnehmenden Unternehmens 
und versuchen diese zu beeinflussen. Andersherum üben auch die Abnehmer Einfluss auf die 
Lieferanten aus und bewerten diese anhand von Kriterien (KUMMER ET AL. 2005). Die 
gegenseitige Einflussnahme erfolgt auf bestimmte oder unbestimmte Art nach und mehr oder 
minder festgelegten Regeln und Ritualen, wobei der Gegenseitige Umgang miteinander eine 
Rolle spielt.  

Der Kontakt zwischen Einkäufer und Verkäufer in den Unternehmen kann als eine 
Schnittstelle der Kommunikation zwischen den Unternehmen aufgefasst werden. An dieser 
wichtigen Schnittstelle werden Signale codiert, gesendet, empfangen, decodiert und interpre-
tiert. Sie ist für die Qualitätskommunikation von großer Bedeutung.  
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Anforderung: Partnerschaftliches Verhalten 

Wie in Kapitel 4 dargelegt, verlangen die industriellen Unternehmen der Getreidekette ein 
partnerschaftliches Verhalten von ihren Lieferanten. Dazu zählt auch das Vertrauen in die 
Partnerschaft. Auch BERENDSON (2005, S. 161) zählt das partnerschaftliche Verhalten zu 
den Anforderungen an die Geschäftsbeziehungen in der Ernährungswirtschaft. Einige Firmen 
gehen dabei soweit, das partnerschaftliche Verhalten in ihrer Beschaffungspolitik festzulegen 
und von den Lieferanten einzufordern. Das partnerschaftliche Verhalten und Fairness werden 
zum Beispiel in Verhandlungssituationen gefordert, wo auf das Durchsetzen „überzogener“ 
Preisvorstellungen aufgrund von Marktmacht verzichtet werden soll.  

Anforderung: Innovation / Marktfähigkeit  

Auf gesättigten Märkten ist ein Unternehmenswachstum mit Hilfe quantitativer Nachfra-
gesteigerungen schwer möglich, wenn es nicht gelingt einen (psychologischen) Zusatznutzen 
zu stiften oder das Produkt zu differenzieren. Ein wichtiger Aspekt dabei ist die Innovation, d. 
h. die Umsetzung von technischem Fortschritt in Produkt- und Verfahrensneuerungen 
(STRECKER, ET AL., 1996, S. 338). Die Differenzierung von Produkten mit Hilfe von Mar-
ken und über die Kommunikation von Herkunftsmerkmalen gehören ebenfalls in den Bereich 
der Verbesserung der Marktfähigkeit. 

Anforderung: Nachhaltigkeit  

Nachhaltigkeit ist eine der großen Herausforderungen bei der Produktion und dem 
Verbrauch nachwachsender Rohstoffe zur Sicherung der Umwelt und der Gesundheit. Auf 
diese Herausforderung hat die Ernährungswirtschaft einen großen Einfluss, durch den 
Verbrauch von Energie und Wasser, die Produktion von Abfällen und die Verschmutzung der 
Umwelt durch Verarbeitung und Transport (FRITZ, 2008, S. 1). 

Große Unternehmen der Ernährungsindustrie haben sich die Bedeutung der Nachhaltig-
keit zu Eigen gemacht und mit Aussagen zu nachhaltigem Wirtschaften in ihren Beschaf-
fungsrichtlinien reagiert. So heißt es im Lieferantenkodex des Lebensmittelkonzerns Nestlé:  

„Nestlé unterstützt und fördert nachhaltige Betriebs- und Anbaumethoden sowie 
landwirtschaftliche Produktionssysteme. Dies ist ein fester Bestandteil der bei Nestlé 
praktizierten Versorgungsstrategie. Nestlé erwartet von seinem Lieferanten, dass er sich 
kontinuierlich um Steigerung von Effizienz und Nachhaltigkeit seiner Geschäftsabläufe 
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bemüht und u. a. auch Programme zum Schutz der Wasserresourcen unterhält. (IN-
TERNET 8)“ 

Und auch die Fastfood-Kette McDonald’s hat Richtlinien zur Nachhaltigkeit verfasst. Zur 
Schaffung einer nachhaltigen Supply-Chain heißt es dort: 

„Ethical - We envision purchasing from suppliers that follow practices that ensure the 
health and safety of their employees and the welfare and humane treatment of animals 
in our supply chain. 
Environmental - We envision influencing the sourcing of our materials and ensuring the 
design of our products, their manufacture, distribution and use minimize lifecycle im-
pacts on the environment. 
Economic - We envision delivering affordable food, engaging in equitable trade prac-
tices, limiting the spread of agricultural diseases, and positively impacting the commu-
nities that our suppliers operate in.“(INTERNET 9)) 

Diese Aussage zur  Nachhaltigkeit von McDonald’s geht über die umweltbezogene Nach-
haltigkeit hinaus und schließt die ethische und die ökonomische Nachhaltigkeit mit ein. Ähn-
liches ist auch in den Einkaufsgrundsätzen der Lieken-Gruppe (Lieken Brot und Backwaren 
GmbH und Kamps GmbH) verankert. Hier heißt es u. a.: 

„Unsere Partner respektieren die Prinzipien wirtschaftlicher Ethik und die Bestimmun-
gen des Arbeitsrechts.“ (INTERNET 10) 

Die Aussagen verdeutlichen, dass der Nachhaltigkeitsbegriff von der Lebensmittelindust-
rie aufgegriffen wird und (zumindest) nach außen für die Unternehmen eine Rolle spielt.  

Anforderung: GVO-Freiheit 

Das Ergebnis einer Studie der Gesellschaft für Konsumforschung (GfK) aus dem Jahr 
2006 besagt, das vier von zehn Befragten gegen den Einsatz von Gentechnik in Pflanzen-
schutzmitteln, Medizin, Lebensmittel oder anderen Anwendungen sind. Besonders hoch ist 
die Ablehnung der Gentechnik durch die Verbraucher im Lebensmittelbereich, wo rund drei 
Viertel der Konsumenten der Gentechnik kritisch gegenüber stehen. Nur rund drei Prozent 
der von der GfK befragten Verbraucher befürworten einen Einsatz von Gentechnik beim Brot 
(INTERNET 11). Grundsätzlich lässt lassen sich die Verfahren der Gentechnik in drei großen 
Anwendungsbereiche untergliedern (INTERNET 12): 
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• Grüne Gentechnik: Gentechnische Verfahren in der Pflanzenzüchtung sowie die Nut-
zung gentechnisch veränderter Pflanzen in der Landwirtschaft und im Lebensmittelsek-
tor. Die Grüne Gentechnik hat als neue Züchtungsmethode bereits eine Reihe von gen-
technisch veränderten Nutzpflanzen hervorgebracht.  

• Gelbe oder rote Gentechnik: Gentechnische Methoden in der Medizin zur Entwicklung 
von diagnostischen und therapeutischen Verfahren sowie zur Herstellung von Arznei-
mitteln.  

• Die graue oder weiße Gentechnik: Die Nutzung gentechnisch veränderter Mikroorga-
nismen zur Herstellung von Enzymen oder Chemikalien für industrielle Zwecke, in der 
Mikrobiologie und der Umweltschutztechnik. 

Obwohl für die Weizenproduktion in Deutschland noch keine gentechnisch veränderten 
Sorten zugelassen sind (STEINBERGER, 2008, persönliche Kommunikation), werden jedoch 
bereits Freisetzungsversuche durchgeführt. Das Bundesamt für Verbraucherschutz und Le-
bensmittelsicherheit, hat einen Freisetzungsversuch für gentechnisch veränderten Winterwei-
zen auf einer Fläche von 1200 m2 genehmigt (INTERNET 13). Zwar werden kurz- bis mittel-
fristig keine Sortezulassungen erwartet (STEINBERGER, 2008, persönliche 
Kommunikation), dennoch können Verschleppungen nicht ausgeschlossen werden.  

In einer Pressemitteilung aus dem Jahr 2007 teilt das BVL mit, dass bei der Überprüfung 
von Rapssaatgut im Zuge der Saatgutanerkennung im Jahr 2007 in zwei Partien geringe An-
teile von gentechnischer Veränderung nachgewiesen wurden (INTERNET 14, Pressemittei-
lung). Bereits im Jahr 2005 wurde eine Meldung an das europäische Schnellwarnsystem wei-
tergegeben, dass möglicherweise gentechnisch veränderter Mais der nicht zugelassenen Linie 
BT 10 in die EU eingeführt wurde (INTERNET 15, Pressemitteilung). Die daraus hergestell-
ten Futter- und Lebensmittel wären damit ebenfalls nicht zu gelassen, was im Falle einer Ver-
arbeitung zu Rückrufaktionen geführt hätte. Die beiden Beispiele belegen, dass ein gewisses 
Risiko des unbeabsichtigten Eintrags gentechnisch veränderter Organismen in die Lebensmit-
telkette durchaus besteht. 

Tabelle 15: Kundenanforderungen an die Unternehmen der Brotgetreidekette 
Kundenanforderungen zur Untersuchung im HoQ 

• Stabile Qualitätswerte (Verarbeitungsqualität) • Marktfähigkeit / Innovation 
• Lebensmittelsicherheit • Nachhaltigkeit (Umwelt, Soziales) 
• Versorgungssicherheit • GVO freie Ware 
• Partnerschaftliches Verhalten  

Quelle: eigene Darstellung 
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Die dargestellten acht Anforderungen gehen in das HoQ als Kundenanforderungen ein. 
Sie sind in der Übersicht in Tabelle 15 dargestellt. Die Auswertungen der Befragung sind in 
Kapitel 5.4 beschrieben. 

5.2 Die Datenwelt und die Umsetzung der Kundenanforderungen 

Im Zuge des Qualitätsmanagements ist die Dokumentation von zentraler Bedeutung und 
wird in verschiedenen Qualitätsstandards fest vorgeschrieben. In der Getreidesektor sind ver-
schiedene Qualitätssysteme und Standards verbreitet (näheres dazu KRIEGER, 2004, S. 5ff).  

Nachfolgend sollen zwei Qualitätsstandards näher beschrieben werden, die eine Bedeu-
tung im Getreidesektor bzw. im Lebensmittelhandel haben. 

GMP+-Zertifizierungssystem - Good Manufacturing Practice+ 

Die niederländische Productschap Diervoeder hat bereits im Jahr 1992 die erste Fassung 
eines Zertifizierungssystems verabschiedet. Dieses System zur Sicherung der Produktsicher-
heit ist in erster Linie an die Futtermittelwirtschaft gerichtet. Eine Teilnahme am System ist 
freiwillig. Während die ersten System-Teilnehmer hauptsächlich Futtermittelfirmen waren, 
die direkt an die landwirtschaftlichen Betriebe lieferten, dehnte sich der Teilnehmerkreis im 
Laufe der Zeit stark aus und umfasst heute nicht mehr nur niederländische Unternehmen, 
sondern u. a. auch viele deutsche Firmen.  

Das System hat sich mit der Zeit zu einem integralen Sicherungssystem für alle Erzeug-
nisse und Stufen der Futtermittelkette entwickelt. Es bezieht sich besonders auch auf die Stu-
fen Anbau, Handel, Lagerung und Umschlag, Herstellung und Verarbeitung, Transport, La-
boruntersuchungen sowie die Verfütterung (PDV, 2005A, S. 3).  

Das Zertifizierungssystem ist angelehnt an die Normen der ISO 9000ff und berücksichtigt 
die Anforderungen der VO (EG) Nr. 183/2005 des Europäischen Parlaments und des Rates 
vom 12.01.2005 mit Vorschriften für die Futtermittelhygiene. Diese europäische Verordnung 
enthält Anforderungen an die Anwendung der HACCP-Grundsätze und Leitlinien für die gute 
Verfahrenspraxis (PDV, 2005B).  

Im GMP+-Standard B2 sind die Anforderungen an die Qualitätslenkung bei Futtermit-
telausgangserzeugnissen niedergelegt. In Tabelle 16 sind die allgemeinen Anforderungen an 
den Hersteller übersichtartig aufgeführt.  

Die Futtermittelwirtschaft ist kein abgeschlossenes System, sie ist vielmehr in andere 
Produktionsketten mit eingebunden. Dazu gehören auch die Unternehmen der Lebensmittel-
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wirtschaft (PDV, 2005A, S. 5). Mühlen liefern beispielsweise Kleie, die als Nebenprodukt der 
Vermahlung anfällt, an die Futtermittelhersteller.  

Tabelle 16: GMP+-Standard B2 - Anforderungen an das Qualitätsmanagementsystem 

Allgemeine Anforderungen im GMP+-Standard B2 

• Bewusstsein und Verantwortung für die Lebensmittel- und Futtermittelsicherheit 

• Verwirklichung und Dokumentation eines Qualitätslenkungssystems auf der Grundlage 
von HACCP 

• Dokumentation zur Qualitätslenkung:  
Erstellung eines Handbuches mit Betriebsverfahren, Anweisungen und andere Unterlagen, 
inklusive der HACCP-Dokumentation 

• Unabhängige Zertifizierung 

• Sonstige Dokumentation: Verträge, Eingang und Abwicklung von Bestellungen, Verpa-
ckungs- und Lieferunterlagen, Beschwerden 

• Mindestanforderungen für die Beschaffung 

• Mindestanforderungen für den Transport 

• Mindestanforderungen für die Lagerung und Umschlag 

(Quelle: eigene Darstellung nach PDV, 2008A, S. 8ff) 

Das GMP+-System wird in dieser Arbeit exemplarisch vorgestellt, weil die in der HoQ-
Befragung befragten Landhändler nach diesem System zertifiziert und verpflichtet sind, im 
Rahmen des Systems die vorgeschriebenen Daten zu erheben und eine entsprechende Doku-
mentation zu pflegen. Daher ist dieses System geeignet den theoretisch vorhandenen Daten-
pool in den Unternehmen näher zu beleuchten.  

Das GMP+-Zertifizierungssystem deckt eine Fülle von Informationskomplexen ab. Diese 
beziehen sich auf die Prozesse wie Beschaffung, Warenannahme, Lagerung, Transport und 
Vertrieb sowie die Anforderungen an das Personal und die Infrastruktur. Zudem werden An-
forderungen an die Verfahren zur Gewährleistung der Futtermittelhygiene und die damit zu-
sammenhängende entsprechende Dokumentation gestellt. Der Aufbau des GMP+-Standards 
B3 (PDV, 2008A) ist in Abbildung 15 übersichtsartig dargestellt. In den weiteren Standards 
der B-Serie sind zum Teil weitere Anforderungen an die Teilbereiche der Futtermittelproduk-
tion beschrieben. 
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GMP+-Zertifizierungssystem
(Schema GMP-Standard B3 (2007): Futtermittel – Handel, Erfassung, Lagerung, Umschlag)

Lieferanten
(lieferantenbezogene 

Daten)

Infrastruktur (Lagepläne, Wartungspläne, Schädlingsbekämpfungspläne, 
Reinigungspläne, dokumentierte Abfallwirtschaft)

Personal (Organigramm, Aufgabenbeschreibungen, Qualifikationen etc.)

Wareneingang

• Daten mit Bezug auf 
Beschaffung und 
Lieferant

• Rückstellmuster-
Identifikationsnummer

• Annahmekriterien
• Sensorische Prüfung
• Probenahme

Beschaffung 
(Lieferentenauswahl-

kriterien, Aufzeichnungen 
der beschafften Rohstoffe)

Vertrieb 
(Verfahrensanweisungen)

Abnehmer 
(abnehmerbezogene 

Daten)

Reinigen, Lagern, 
Transportieren

• Trocknung (Verfahren 
und Brennstoff)

• Lüftung
• Dokumentation der 

visuellen Ladungs-
kontrolle

• Vorfrachten
• Fahrzeugreinigung und 

Wartung

Aufzeichnung von Beschwerden

Produkt

• Produktspezifikation
• Kunden-

anforderungen
• Ettiketierung

Überwachung und Audits (Kontrollpläne, Verantwortlichkeiten, Dokumentation 
von Abweichungen, Verfahrensanweisungen, Ursachen etc.)

Rückrufaktionen und Frühwarnsystem (Gründe für Rückruf, Ablaufplan, Informationen für externe Anspruchsgruppen, Verantwortlichkeiten, 
dokumentierte Maßnahmen und Verfahren etc.)

GMP+-Zertifizierungssystem
(Schema GMP-Standard B3 (2007): Futtermittel – Handel, Erfassung, Lagerung, Umschlag)

Lieferanten
(lieferantenbezogene 

Daten)

Infrastruktur (Lagepläne, Wartungspläne, Schädlingsbekämpfungspläne, 
Reinigungspläne, dokumentierte Abfallwirtschaft)

Personal (Organigramm, Aufgabenbeschreibungen, Qualifikationen etc.)

Wareneingang

• Daten mit Bezug auf 
Beschaffung und 
Lieferant

• Rückstellmuster-
Identifikationsnummer

• Annahmekriterien
• Sensorische Prüfung
• Probenahme

Beschaffung 
(Lieferentenauswahl-

kriterien, Aufzeichnungen 
der beschafften Rohstoffe)

Vertrieb 
(Verfahrensanweisungen)

Abnehmer 
(abnehmerbezogene 

Daten)

Reinigen, Lagern, 
Transportieren

• Trocknung (Verfahren 
und Brennstoff)

• Lüftung
• Dokumentation der 

visuellen Ladungs-
kontrolle

• Vorfrachten
• Fahrzeugreinigung und 

Wartung

Aufzeichnung von Beschwerden

Produkt

• Produktspezifikation
• Kunden-

anforderungen
• Ettiketierung

Überwachung und Audits (Kontrollpläne, Verantwortlichkeiten, Dokumentation 
von Abweichungen, Verfahrensanweisungen, Ursachen etc.)

Rückrufaktionen und Frühwarnsystem (Gründe für Rückruf, Ablaufplan, Informationen für externe Anspruchsgruppen, Verantwortlichkeiten, 
dokumentierte Maßnahmen und Verfahren etc.)

GMP+-Zertifizierungssystem
(Schema GMP-Standard B3 (2007): Futtermittel – Handel, Erfassung, Lagerung, Umschlag)

Lieferanten
(lieferantenbezogene 

Daten)

Infrastruktur (Lagepläne, Wartungspläne, Schädlingsbekämpfungspläne, 
Reinigungspläne, dokumentierte Abfallwirtschaft)

Personal (Organigramm, Aufgabenbeschreibungen, Qualifikationen etc.)

Wareneingang

• Daten mit Bezug auf 
Beschaffung und 
Lieferant

• Rückstellmuster-
Identifikationsnummer

• Annahmekriterien
• Sensorische Prüfung
• Probenahme

Beschaffung 
(Lieferentenauswahl-

kriterien, Aufzeichnungen 
der beschafften Rohstoffe)

Vertrieb 
(Verfahrensanweisungen)

Abnehmer 
(abnehmerbezogene 

Daten)

Reinigen, Lagern, 
Transportieren

• Trocknung (Verfahren 
und Brennstoff)

• Lüftung
• Dokumentation der 

visuellen Ladungs-
kontrolle

• Vorfrachten
• Fahrzeugreinigung und 

Wartung

Aufzeichnung von Beschwerden

Produkt

• Produktspezifikation
• Kunden-

anforderungen
• Ettiketierung

Überwachung und Audits (Kontrollpläne, Verantwortlichkeiten, Dokumentation 
von Abweichungen, Verfahrensanweisungen, Ursachen etc.)

Rückrufaktionen und Frühwarnsystem (Gründe für Rückruf, Ablaufplan, Informationen für externe Anspruchsgruppen, Verantwortlichkeiten, 
dokumentierte Maßnahmen und Verfahren etc.)

 
Abbildung 15: Übersicht über den Aufbau des GMP+-Standards B3 
(Quelle: eigene Darstellung nach PDV, 2008A) 

 

IFS – International Food Standard 

Der International Food Standard (IFS) geht auf die Initiative des deutschen und französi-
schen Einzelhandels, vertreten durch ihre Dachorganisationen den Hauptverband des Deut-
schen Einzelhandels (HDE) und der Fédération des Entreprises du Commerce et de la Distri-
butionzurück (FCD), zurück. Er dient als Lebensmittelsicherheits- und Qualitätsstandard für 
alle Fertigungsstufen, die an die landwirtschaftliche Produktion anschließen. Ausschlagge-
bend für die Entwicklung waren gestiegene Verbraucheranforderungen, zunehmend globali-
sierte Märkte und die zunehmende Gefahr von Schadenersatzansprüchen an die Unternehmen 
der Lebensmittelproduktion und des Handels. Der Standard liegt aktuell in seiner 5. Version 
vor (IFS, 2007, S. 11f).  

Die Anforderungen, die der IFS an das Qualitätsmanagementsystem der Unternehmen 
stellt sind übersichtartig in Tabelle 17 dargestellt.  

Im Allgemeinen enthalten Qualitätsstandards im Wesentlichen zwei Komponenten und 
zwar die Durchführung von Maßnahmen und deren Dokumentation. POIGNÈE ET AL. 
(2005, S. 35) weisen jedoch darauf hin, dass die Maßnahmendurchführung oftmals nicht das 
Problem ist, weil sie oftmals gängige Praxis in den Unternehmen ist. Probleme bereitet jedoch 
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die Dokumentation: So finden sich oft Insellösungen in der Form unvernetzter Lagerbücher, 
Buchführungssysteme oder Warenwirtschaftssysteme. Diese Insellösungen resultieren in ei-
nem ineffizienten Informationsmanagement und einer unflexiblen Anbindung von Handels-
partnern.  

Tabelle 17: IFS Anforderungen an das Qualitätsmanagementsystem 

Anforderungen des IFS an das Qualitätsmanagement 

• Verantwortlichkeit, Weisungsbefugnis, Qualifikation, Arbeitsplatzbeschreibung 

• Dokumentierte Verfahren und Anweisungen zu deren Umsetzung 

• Inspektion und Überprüfung: detaillierte Anforderungen und genau festgelegte Kriterien 
für Annahmebedingungen/Toleranzen 

• Maßnahmen in Fällen von Normabweichungen 

• Untersuchungen der Ursache(n) für die Abweichung und Ergreifen von Korrekturmaß-
nahmen, Konformitätsanalyse der Qualitätsdaten und praktische Umsetzung 

• Umgang mit Aufbewahrung und abrufen von Aufzeichnungen der Qualitätsdaten, Nach-
vollziehbarkeit bzw. Rückverfolgbarkeit 

• Lenkung von Dokumenten 

(Quelle: eigene Darstellung nach IFS, 2007, S. 13) 

 

5.3 Umsetzung der Kundenanforderungen  

In diesem Kapitel werden Prozesse und Merkmale der Unternehmen zur Erfüllung der 
Kundenanforderungen diskutiert. Sie sind in Abbildung 16 hierarchisch in der Übersicht ge-
zeigt. Die Prozesse und Merkmale stellen im Sinne des „House of Quality“ die so genannten 
Ingenieurseigenschaften dar.  

Der Einfachheit wegen stellen die aufgeführten Begriffe übergeordnete Kategorien dar, 
hinter denen sich weitere Untermerkmale verbergen können. Diese Vereinfachung ist erfor-
derlich, weil zusätzliche Eigenschaften das HoQ komplizierter machen. Mit zunehmender 
Komplexität ist eine Diskussion während der Expertenbefragung mit dem HoQ innerhalb des 
für die Interviews gegebenen Zeitrahmens nicht ausreichend möglich gewesen. 
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Abbildung 16: Hierarchie der Umsetzungsmaßnahmen und Qualitätseigenschaften  
(Quelle: eigene Darstellung) 

 

Merkmal: Qualifizierte Lieferanten 

Die Lieferanten sind im Beschaffungsprozess von zentraler Bedeutung. Sie haben inner-
halb von Produktionsketten maßgeblichen Anteil an der Qualität der gesamten Kette. Für die 
Lieferantenauswahl stehen verschiedene Beschaffungsstrategien bzw. Sourcingstrategien zur 
Auswahl. Diese Strategien reichen vom so genannten Single-Sourcing (Bezug der Rohstoffe 
von einem einzigen Lieferanten) bis hin zum Global-Sourcing (weltweiter Bezug von Roh-
stoffen von vielen Lieferanten). In diesem Zusammenhang spielen die Bewertung und Quali-
fizierung von Lieferanten eine große Rolle (KAMISKE UND BRAUER, 2006, S. 311). Die 
Vorteile des Single-Sourcing liegen in der Logistik, einer vereinfachten Bestellabwicklung, in 
günstigeren Preisen und einer gleich bleibenden Qualität. Der Nachteil allerdings besteht im 
Risiko, sich von einem Lieferanten abhängig zu machen. Um diese Abhängigkeit zu vermei-
den, kann die Lieferantenbasis im Extremfall auf sehr viele Unternehmen ausgedehnt werden, 
allerdings setzt dies eine größere Anzahl geeigneter Lieferanten voraus (KUMMER ET AL., 
2005, S. 106f).  

Wie die Expertenbefragung in Kapitel 4 zeigt, haben auch verarbeitende Unternehmen der 
Getreidewirtschaft ihren Lieferantenstamm optimiert und auf wenige engagierte und leis-
tungsfähige Lieferanten beschränkt.  

Der Eigenschaft „Qualifizierte Lieferanten“ liegt die Annahme zugrunde, dass die Quali-
tät der Beschaffungsbasis des eigenen Lieferanten mit der eigenen Qualität positiv korreliert 
ist. 
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Merkmal: Herkunftsnachweis / Rückverfolgbarkeit 

Der Herkunftsnachweis ist eng mit dem Begriff Rückverfolgbarkeit verbunden. In der Le-
bensmittelbasis (VO (EG) 178/2002) ist in Artikel 18 Absatz 1 die Rückverfolgbarkeit expli-
zit gefordert. Dort heißt es: 

„Die Rückverfolgbarkeit von Lebensmitteln und Futtermitteln, von der Le-
bensmittelgewinnung dienen Tieren und allen sonstigen Stoffen, die dazu be-
stimmt oder von denen erwartet werden kann, dass sie in einem Lebensmittel oder 
Futtermittel verarbeitet werden, ist in allen Produktions-, Verarbeitungs- und 
Vertriebsstufen sicherzustellen (AMTSBLATT, 2002, S. 31)“.  

Die Verordnung schreibt nicht vor, wie eine solche Rückverfolgung organisiert werden 
soll, Die Ergebnisse der Befragung in Kapitel 4 zeigen jedoch, dass die Organisation der 
Rückverfolgbarkeit in den Betrieben sich qualitativ sehr stark unterscheiden kann.  

Doch nicht nur im Rahmen der Lebensmittelsicherheit spielt die Rückverfolgung eine 
Rolle. Sie kann besonders auch den Herkunftsnachweis für regionale Produkte liefern.  

Merkmal: Umweltschonende Erzeugung 

Die umweltschonende Erzeugung bezieht sich in diesem Zusammenhang nicht auf einen 
ökologischen Weizenanbau, sondern vielmehr auf die Einhaltung aller umweltrelevanten 
Vorschriften und den verantwortungsbewussten Umgang mit Ressourcen. Bei der Kommuni-
kation dieser Eigenschaft ist besonders die „emotionale Qualität“ des Angebots angespro-
chen. Diese ist oftmals entscheidender ist als tatsächliche Produkt- oder Prozessqualität.  

Als Beispiel für Produkte mit emotionaler Qualität gelten u. a. Produkte, die eine Ge-
schichte erzählen oder die aufgrund des Herstellers, der Herstellungsregion oder des Herstel-
lungsverfahrens authentisch sind. Die Vermarktung von Ökoprodukten beruht auf im Wesent-
lichen auf „emotionaler“ Qualität, weil die Annahme, dass sie ohne Agrarchemie erzeugt 
wurden, dazu führt, dass die auf diese Weise erzeugten Lebensmittel als besonders sicher 
gelten (VON ALVENSLEBEN, 2000, S.400f.) 

Merkmal: Fachgerechter Transport 

Der fachgerechte Transport von Getreide ist ein Beitrag zur Lebensmittelhygiene. Das 
GMP+-Zertifizierungssystem stellt daher Anforderungen an die Transportfolgen, die Art und 
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Weise der Reinigung und die Dokumentation dieser Maßnahmen. Das Ziel ist es, die Vermi-
schung von hygienisch einwandfreiem Getreide mit unerwünschten Stoffen zu vermeiden und 
die Frachtfolgen nachvollziehbar zu dokumentieren (PDV, 2008C).  

Merkmal: Just-in-Time-Lieferung (JiT-Lieferung)) 

Die vermehrte Belieferung zu festgesetzten Zeitpunkten ist auch bei den Unternehmen der 
Getreidewirtschaft zu beobachten. Das Konzept stammt aus der industriellen Fertigung und 
dient der Reduktion von Kapitalbindungskosten, sonstigen Lagerkosten und der Vermeidung 
von Überbeständen, dabei steht die JiT-Lieferung als Synonym für die Beherrschung der Ma-
terialflusskette, wobei der Grad der JiT-Lieferung zwischen wochengenauer und minutenge-
nauer Anlieferung eingeteilt werden kann (KUMMER ET AL., 2006, S. 238f).  

Merkmal: Fachgerechte Lagerung 

Ebenso wie beim Transport kann es bei der Lagerung zu Vermischungen mit unerwünsch-
ten Stoffen kommen. Daher sind die Anforderungen an eine fachgerechte Lagerung auch weit 
gefasst. Im Merkblatt zu Hygienischen Maßnahmen für den Umgang mit Getreide, Ölsaaten 
und Leguminosen verschiedener Verbände der Getreidewirtschaft werden Forderungen an die 
Lagerung und die Lagerräume gestellt. So ist Sauberkeit zu gewährleisten und dafür Sorge zu 
tragen, dass eingelagertes Getreide nicht durch Schädlinge verschmutzt wird oder zusammen 
gelagert wird mit gebeiztem Saat- und Pflanzgut, Pflanzenschutzmitteln, Mineralölen oder 
sonstigen Gefahrstoffen. Bei längerer Lagerdauer muss das Getreide in einen lagerfähigen 
Zustand gebracht werden. Dies geschieht zum Beispiel durch Reinigung, Trocknung, Küh-
lung und oder Belüftung. Die Temperatur und der Gesamtzustand der Lagerware müssen do-
kumentiert werden (VERBÄNDE, 2008). 

Sortenreine / Homogene Ware 

Diesem Punkt liegt die Annahme zugrunde, dass Sortenreine bzw. homogene Lieferungen 
einen Mehrwert für die Müllerei darstellen können, wenn dadurch Varianzen in den Mahlpro-
dukten aufgrund einer besseren Sortenauswahl durch den Müller verringert werden können.  
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Lieferfähigkeit im Krisenfall 

Wie das Nitrofenbeispiel (s. Kapitel 3.2) zeigt sind Betriebssperrungen in der Zeit von der 
Entdeckung eines schwerwiegenden Fehlers bis zur Sicherstellung, dass keine Schäden mehr 
durch diesen entstehen, nicht unüblich. Während einer Sperrung kann das betroffene Unter-
nehmen keine Ware liefern, damit fällt einerseits der Absatz weg, anderseits steht das ge-
sperrte Unternehmen in dieser Zeit aber auch nicht als Lieferant zur Verfügung. In diesem 
Fall ist der Abnehmer ebenfalls von der Sperrung betroffen, wenn es nicht gelingt Ersatz von 
Alternativlieferanten zu beschaffen. Es ist anzunehmen, dass eine Ersatzbeschaffung umso 
schwerer fällt, je höher die Anforderungen auf Grund von Spezifikationen sind (z. B. hin-
sichtlich Zertifikate, Dokumente, Sorten, Inhaltsstoffe etc.).  

Mykotoxinmonitoring 

Mykotoxine sind Stoffwechselprodukte von Pilzen auf Lebens- und Futtermitteln, die zu 
akuten oder chronischen Vergiftungen bei Mensch und Tier führen können. Sie können bei 
der Produktion von Lebens- und Futtermitteln bereits auf dem Acker, während der Lagerung 
oder bei der Be- und Verarbeitung durch Pilze gebildet werden. Hinsichtlich der Belastung 
mit Mykotoxinen und der Schimmelpilzbildung besteht keine direkte Beziehung. Ein starker 
Schimmelbefall deutet daher nicht notwendigerweise auch auf einen starken Befall mit My-
kotoxinen hin (SEIBEL, 2005, S. 92ff). Aus diesem Grund sind sensorische Analysen in die-
sem Bereich oftmals nicht oder nur bedingt aussagekräftig.  

Für die Weizenwirtschaft stellt das Desoxynivalenol (DON) das bedeutendste Mykotoxin 
dar. Besonders die Witterung und der Standort beeinflussen die Toxinbelastung und sind da-
her regional- und jahreszeitlichbedingt häufig recht unterschiedlich ausgeprägt.  

Die Reduzierung des DON-Gehaltes ist aufgrund seiner Hitzestabilität durch Backen 
kaum möglich (SEIBEL, 2005, S. 92ff). Die Auswirkungen der Mykotoxine beeinträchtigen 
die Lebensmittelsicherheit und damit die Verwendbarkeit von Getreide in der Lebensmittel-
produktion. 

Krisenmanagement 

Die Aufgabe des Krisenmanagements ist es, während einer Krise potentielle Schäden zu 
bekämpfen, einzudämmen und die Krise zu beenden (KAMISKE UND BRAUER, 2005, 
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S. 266). Aufgrund des Ausmaßes der Schäden, welche durch eine Krise verursacht werden 
können, hat das Krisenmanagement eine besondere Bedeutung. 

Im Rahmen des GMP+-Zertifizierungssystems sind Verfahrensanweisungen für ein Früh-
warnsystem und einen eventuellen Warenrückruf zu erstellen (PDV, 2008B, S. 37). Aber 
auch im IFS wird ein Verfahren zum Krisenmanagement verbindlich gefordert. Bestandteile 
eines dafür ausgearbeiteten Krisenplans sind u. a. die Benennung und das Training eines Kri-
senstabes, eine Notrufnummernliste, Erreichbarkeiten, Kundeninformationen, Produktrückruf 
und –rücknahme sowie Verbraucherinformationen (IFS, 2005; S. 64).  

Es ist ersichtlich, dass für einen Produktrückruf im Rahmen des Krisenmanagements die 
Rückverfolgbarkeit der Waren eine große Rolle spielt, um die Produkte gezielt zurückzurufen 
und um die betroffenen Anspruchsgruppen gezielt zu informieren.  

Qualifiziertes Personal 

Die Mitarbeiterorientierung eines Unternehmens kann als Grundhaltung verstanden wer-
den, der die Auffassung zugrunde liegt, dass die Wertschöpfung in Unternehmen durch den 
Einsatz technischer Mittel unterstützt aber durch Menschen erbracht wird. Durch den Fokus 
auf die Mitarbeiter soll das Interesse der Mitarbeiter am Unternehmen gesteigert werden. 
Darüber hinaus sollen die Potentiale der Mitarbeiter für die Verbesserung von Prozessen, 
Qualität und Produktivität genutzt werden (KAMISKE UND BRAUER, 2005, S. 149).  

Soziale Kompetenz 

Die soziale Kompetenz eines Unternehmens wird durch die Mitarbeiter eines Unterneh-
mens ausgedrückt (siehe auch den Punkt: Qualifizierte Mitarbeiter). In diesem Zusammen-
hang sind die Fähigkeiten des Unternehmens und seiner Mitarbeiter gemeint, mit den Wert-
schöpfungspartnern angemessen zu kommunizieren, Beziehungen einzugehen oder Vertrauen 
in das Unternehmen aufzubauen.  

Qualitätsmarke 

Eine Qualitätsmarke dient der Kommunikation. Sie stellt einen Namen, Ausdruck, oder 
Design bzw. eine Kombination daraus dar. Eine Marke verfolgt das Ziel, Produkte oder 
Dienstleistungen mit dem Versprechen zu differenzieren, ein konsistentes Bündel von Eigen-
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schaften zu liefern. Dabei wirkt eine gute geführte Marke wie eine Qualitätsgarantie (KOT-
LER, 2000, S. 404).  

 
In Abbildung 17 sind die Qualitätsattribute der Unternehmen aufgeführt und ihre mög-

lichen Beziehungen untereinander im „Dach“ des HoQ dargestellt.  
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Abbildung 17: Korrelationen der Umsetzungseigenschaften 
(Quelle: eigene Darstellung) 

5.4 Das House of Quality als Komunikationsinstrument 

Im Folgenden Kapitel werden die Befragung und die Ergebnisse einer Expertenbefragung 
beschrieben, die auf der Grundlage eines House of Quality als Prototyp eines Informations-
systems geführt. Während bei der in Kapitel 4 beschriebenen Untersuchung auch Experten 
aus Verbänden und Bäckereien einbezogenen wurden, liegt der Fokus der HoQ-Befragung 
auf Expertenmeinungen aus Unternehmen der Stufen Landhandel und Mühlenwirtschaft. Die 
Experten repräsentieren in erster Linie Unternehmen aus der Region Köln-Bonn-Düsseldorf. 
Ein befragter Experte ist bei einem Unternehmen im nördlichen Rheinland-Pfalz beschäftigt. 
Insgesamt konnten sechs Interviews bei drei Landhandelsunternehmen und drei Mühlen ge-
führt werden (siehe Tabelle 18).  

Bei den Landhandelsunternehmen handelt es sich um zwei mittelständische inhaberge-
führte Betriebe und um einen genossenschaftlich organisierten Landhandel mit weit reichen-
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der regionaler Bedeutung und mehreren in der Region Köln-Aachener Bucht dezentral ver-
teilten Lagerstätten. Alle drei Landhandelsunternehmen liefern sowohl Weizen in die Futter-
mittel- als auch in die Lebensmittelindustrie. 

Zwei der Mühlen, deren Vertreter für die Befragung gewonnen werden konnten, zählen zu 
den größten in Nordrhein-Westfalen und sind jeweils Teil eines größeren Konzerns. Auf-
grund ihrer Kapazitäten, haben sie den größten Anteil an dem in der Region vermahlenen 
Weizen. Die dritte Mühle ist inhabergeführt und repräsentiert den mittelständischen Charakter 
der Getreidevermahlung. Die Abnehmer der Mühlen sind sowohl kleinere bis mittelgroße 
Handwerksbäcker, als auch industriell verarbeitende Großbäcker sowie sonstige Unterneh-
men der industriellen Nahrungsmittelherstellung.  

Tabelle 18: Einordnung der Experteninterviews (HoQ-Befragung) 

Nr. Unternehmen Zuordnung Funktion des  
Gesprächspartners  

1 Landhandel KMU Einkauf / Verkauf 

2 Landhandel KMU Geschäftsführung / Einkauf 

3 Landhandel Genossenschaft Einkauf / Verkauf 

4 Mühle KMU Produktion / Einkauf 

5 Mühle Industrie Einkauf 

6 Mühle Industrie Geschäftsführung 

(Quelle: eigene Darstellung) 

Die Gespräche dauerten jeweils zwischen 1,5 und 2,5 Stunden. Zu Beginn eines jeden In-
terviews wurde das vorbereitete HoQ als Diskussionsgrundlage kurz erläutert. Einigen der 
Befragten ist der Begriff QFD bekannt, aber keiner der Befragten hatte vorher mit der Metho-
de gearbeitet. Alle Befragten beurteilten das HoQ und die darin aufgeführten Oberbegriffe als 
vollständig, umfassend und für die Branche relevant.  

Die erhobenen Daten wurden qualitativ und quantitativ ausgewertet. Aufgrund der regio-
nalen Bedeutung der befragten Unternehmen, kann davon ausgegangen werden, dass die Er-
hebung repräsentativ für die Region Köln-Bonn-Düsseldorf ist. Eine überregionale Verallge-
meinerung der Ergebnisse ist jedoch aufgrund der kleinen Stichprobe schwierig und ist ein 
Thema für weitergehende Forschung.  

In Abbildung 18 ist das HoQ, welches für die Befragung verwendet wurde, mit seinen 
wesentlichen Tabellen dargestellt. Im Zentrum der Matrizen steht die Korrelationsmatrix, die 
Aussagen darüber macht, wie stark die Wirkungszusammenhänge zwischen den Anforderun-
gen der Kunden und dem Umsetzungsniveau durch die Landhändler und Mühlen ist. Für die 
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Befragung war es vorteilhaft, die Korrelationsmatrix auf die wesentlichen Punkte zu reduzie-
ren, da der jeweilige Zeitrahmen für eine detaillierte Diskussion der Beziehungen nicht aus-
reichte war.  

Bei der Befragung wurde darauf verzichtet, die Bedeutung des Preises für die Nachfrage-
entscheidung und das Angebotsverhalten zu ermitteln, da die Bedeutung des Preises im 
Commoditygeschäft definitionsgemäß eine besonders hohe Bedeutung hat.  
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Abbildung 18: Die Haupttabellen des House of Quality  
(Quelle: eigene Darstellung) 

Wesentliche Kernpunkte der Befragung waren die Bewertung der Kundenanforderungen 
hinsichtlich ihrer Bedeutung für die Branche als auch der Vergleich der regionalen und der 
unternehmensspezifischen Erfüllungsgrade dieser Anforderungen. Darüber hinaus sollten die 
Maßnahmen und die Eigenschaften der Landhandelsunternehmen und der Mühlen ebenfalls 
für die Region und das jeweilige Unternehmen bewertet werden. Somit wurden jeweils zwei 
Profile erstellt. Das erste regionsbezogene Profil stellt dabei den Bezugspunkt für die zweite 
Beurteilung der Unternehmensleistung dar. 

Als Einstieg in die Diskussion bewerteten die Befragten die Bedeutung der Kundenanfor-
derungen für ihr Unternehmen in Anlehnung an die Prinzipien des AHP. Die Ergebnisse sind 
in Abbildung 19 dargestellt.  
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Kundenerwartungen und Anzahl der Nennungen, das die betreffende Eigenschaft von 
Bedeutung ist
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Abbildung 19: Die Bewertung der Kundenanforderungen durch die Interviewpartner 
(Quelle: eigene Darstellung) 

Wie bereits die Expertengespräche in Kapitel 4 gezeigt haben, spielen Qualitätsaspekte im 
Getreidehandel neben dem Preis eine Rolle. Dabei stehen die Lebensmittelsicherheit und die 
stabilen Qualitätswerte im Sinne der Verarbeitungsqualität ganz oben in der Liste der als 
wichtig eingestuften Anforderungen. Auf den weiteren Rangplätzen folgen Service, die Ge-
währleistung der Versorgungssicherheit und die GVO-Freiheit der Ware. Diesen Punkten 
wurde im Schnitt eine hohe bis durchschnittliche Bedeutung beigemessen. Das partnerschaft-
liche Verhalten zwischen den Unternehmen wurde dagegen als nicht ganz so wichtig einge-
stuft. Auf den unteren Rangplätzen stehen die Verbesserung der Marktfähigkeit durch Inno-
vationen und eine nachhaltige Wirtschaftsweise. Lediglich ein Befragter räumt diesem Punkt 
eine durchschnittliche Bedeutung ein. 

Beim Vergleich der Erfüllungsgrade durch die Unternehmen liegt die garantierte GVO-
Freiheit an erster Stelle. Aufgrund der fehlenden Zulassung für gentechnisch veränderten 
Weizen ist dies nahe liegend. Es ist daher nur zu vermuten, dass das Ergebnis anders ausfal-
len würde, wenn gentechnisch veränderte Weizensorten zukünftig zugelassen und von den 
Landwirten einer Region angebaut würden. Eine entsprechende Separierung in den Unter-
nehmen des Landhandels und der Mühlen durch bauliche und organisatorische Maßnahmen 
wäre unter aktuell gegebenen Umständen zum Teil erschwert.  

Die Forderung nach Lebensmittelsicherheit sehen die Befragten ebenfalls als gut erfüllt 
an. In ihren Augen ist Lebensmittelsicherheit von Getreide grundsätzlich gegeben. Hier sehen 
sich sowohl die Landhandelsexperten als auch die Mühlenexperten jeweils gut aufgestellt. 



 85

Dies lässt sich auch daran sehen, dass die Minimal- und die Maximalbewertungen in diesen 
Bereichen eng beieinander liegen (siehe Abbildung 20).  

Hinsichtlich der stabilen Qualitätswerte mit Bezug auf die Verarbeitungsqualität geht die 
Beurteilung weiter auseinander. Besonders die Landhändler weisen darauf hin, dass die Vari-
anz der Getreidequalität beträchtlich sein kann. Dies gilt dabei sowohl für die Qualität der 
Lieferpartien der einzelnen Erzeuger, als auch für die Qualität in aufeinander folgenden Jah-
ren. Hier spielen die Bodenqualität, der Anbau, die Sortenwahl oder das jahreszeitliche Klima 
eine entscheidende Rolle.  
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Abbildung 20: Erfüllungsgrad verschiedener Anforderungen (Unternehmen, gesamt) 
(Quelle: eigene Darstellung) 

Der Vergleich der Bedeutung der Kundenanforderungen mit den Einschätzungen des Er-
füllungsgrades zeigt, dass die drei weniger wichtigen Bereiche partnerschaftliches Verhalten, 
Marktfähigkeit und Innovation sowie die Nachhaltigkeit auch beim Erfüllungsgrad durch die 
Unternehmen eine untergeordnete Rolle spielen. Die niedrige durchschnittliche Bewertung 
ergibt sich hierbei aus der Breite der Einschätzungen.  

Dies legt nahe, dass die Unternehmen auf die Einhaltung der branchenüblichen Standard-
qualitäten (Commodityqualitäten) konzentriert sind, wobei auch gerade in diesen Bereichen 
die gesetzlichen Vorgaben sehr weit reichend sind. Die dem Anschein nach mit höherem Auf-
wand verbundenen und weniger beachteten Differenzierungskriterien spielen in der preisdo-
minierten Getreidewirtschaft offenbar eine nur untergeordnete Rolle.  

Die Auswertung der Umsetzungsmaßnahmen (Abbildung 21) und der Umsetzungseigen-
schaften zeigt folgendes Bild.  
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Abbildung 21: Umsetzungseigenschaften (Unternehmen, gesamt) 
(Quelle: eigene Darstellung) 

Am meisten sind sich die Experten einig darüber, dass die Herkunft des von ihnen be-
schafften Weizens bereits jetzt sehr gut nachgewiesen werden kann. Die regionalen Weizen-
erzeuger seien den Landhändlern bekannt. Diese wissen oft sogar auf welchen Schlägen der 
Weizen angebaut wurde. Da die befragten Getreideexperten des Landhandels ihren Weizen 
ausschließlich in der Region beziehen, garantiert ihr Unternehmensname in gewissem Maß 
den regionalen Bezug und damit die regionale Herkunft. Auch die Mühlenexperten wissen, 
woher ihre Lieferanten den Weizen beziehen. Allerdings wird auch eingeräumt, dass das Ver-
trauen in die Lieferanten eine wichtige Bedeutung hat, da ein schlüssiger Beweis letztlich 
bislang nicht erbracht wird.  

Bei den Logistikleistungen wie den fachgerechten Transport und die Just-in-Time-
Lieferungen sehen die Experten für ihre jeweiligen Unternehmen ebenfalls ein gutes Umset-
zungsniveau. Dabei wird am häufigsten genannt, dass der Nachweis eines fachgerechten 
Transports am ehesten durch die Dokumentationen im Rahmen eines Zertifizierungssystems 
(zum Beispiel das GMP+-Zertifizierungssystem) erbracht wird. Der Anhang 14 des GMP+-
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Zertifizierungssystems für die Futtermittelwirtschaft beschreibt beispielsweise die Mindestan-
forderungen an den Straßentransport. Kernpunkte sind dabei die Befrachtungsreihenfolge und 
ihre Dokumentation sowie die Reinigungs- und Desinfektionsmaßnahmen zur Vermeidung 
einer wechselseitigen Kontamination der transportierten Güter. Bei der Umsetzung der Just-
in-Time Lieferung sehen die Befragten die Unternehmen mit eigenem Fuhrpark und kurzen 
Wegen im Vorteil gegenüber Firmen, die auf Speditionen setzen (müssen).  

Die Qualifikation und die soziale Kompetenz der in den Unternehmen beschäftigten Mit-
arbeiter werden als gut eingeschätzt. In den meisten Firmen finden Schulungen und Weiter-
bildungen statt, um das Qualifikationsniveau zur Erfüllung der Kundenanforderungen auf-
rechtzuerhalten.  

Die Lieferfähigkeit im Krisenfall und das Krisenmanagement als solches sind nach An-
sicht der befragten Experten ebenfalls noch gut umgesetzt. Durch die Dokumentation der Pro-
zessflussparameter im Rahmen der angewendeten Qualitätsmanagementsysteme und die Se-
parierung von Weizenpartien in verschiedene Silos und Lagerstätten können Nachweise über 
einwandfreie Partien erbracht werden. Das Krisenmanagement der Unternehmen ist an die 
Ablaufpläne bestimmter Zertifizierungsstandards (hauptsächlich GMP und IFS) angelehnt 
und danach organisiert.  

Die Lagerung wird im Rahmen der Zertifizierungssysteme dokumentiert und ist in den 
Firmen nach Einschätzung der Experten durchschnittlich bis gut organisiert. .  

Wie bereits oben dargelegt ist, wird die Bedeutung der Nachhaltigkeit in der Brotgetrei-
dekette als eher gering eingeschätzt. Demzufolge ist die Umsetzung und er Nachweis einer 
umweltschonenden Erzeugung auch nur nachrangig. Jedoch spielt hier das Vertrauen eine 
Rolle, dass die Lieferanten gut qualifiziert und in der Lage sind, die vorgegebenen zumeist 
gesetzlichen Standards einzuhalten  und dies auch tun. 

Auffällig ist, dass die Sortenreinheit bzw. die Lieferung homogener Ware bei der Bewer-
tung als eher schwach beurteilt wird. Besonders die Sortenreinheit des Getreides wurde von 
den Gesprächspartnern jedoch als Eigenschaft mit Mehrwert eingestuft. Hier sind jedoch or-
ganisatorische Schwächen der Beschaffung und der regionalen Gegebenheit ausschlaggebend 
für das schwache Abschneiden. Durch die Größe und Beschaffenheit der in der Region vor-
herrschenden Lagerstätten ist eine sortenreine Lagerung in der Praxis, nach Angaben der Ex-
perten, nur schwer zu verwirklichen. Wie einer der Gesprächspartner erklärte, sind die Acker-
schläge im Rheinland durchschnittlich eher kleiner als beispielsweise im Osten Deutschlands 
und durch die tendenziell größere Anzahl der Weizenerzeuger ist auch die Sortenvielfalt grö-
ßer. 

Hinsichtlich des Mykotoxinmonitorings wiesen die Experten in der Mehrzahl darauf hin, 
dass geeignete kostengünstige Schnelltests bislang nicht verfügbar sind, um ein umfassendes 
und flächendeckendes Monitoring umzusetzen. Die Meisten der Befragten nehmen jedoch am 
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europäischen Getreidemonitoring teil, das in Deutschland u. a. vom Verband Deutscher Müh-
len e. V. organisiert wird. 

5.5 Schlussfolgerungen aus der QFD-Auswertung für das Prototyping 

Im folgenden Abschnitt werden die Konsequenzen für die Entwicklung einer regionalen 
Qualitätsmarke und den Informationsaustausch diskutiert. Besonders Augenmerk liegt dabei 
auf den Ergebnissen, die sich aus der HoQ-Diskussion ergeben haben. 

Auffällig ist, dass die Bedeutung des Nachhaltigkeitsgrundsatzes bei den befragten Unter-
nehmen auf der Stufe des Landhandels und der Mühlenwirtschaft als relativ unbedeutend 
bewertet wurde. Dies steht jedoch im Gegensatz zu den Anforderungen, die von der Lebens-
mittelindustrie in ihren Verkaufsgrundsätzen festgelegt werden (siehe Kapitel 5.1). Dies 
weckt den Anschein, dass der Begriff Nachhaltigkeit erst auf den Stufen der Getreidekette 
eine zunehmende Bedeutung erhält, die den Verbrauchern näher stehen. Für eine stufenüber-
greifende Kommunikation über die Getreidevermahlung hinaus in Richtung Lebensmittelin-
dustrie und damit letztlich auch in Richtung Verbraucher, sollte dieser Aspekt jedoch stärker 
berücksichtigt werden. Aus der Fokussierung auf den Nachhaltigkeitsgrundsatzes in ethi-
schen, ökologischen und ökonomischen Belangen kann ein regionales Markenprogramm 
möglicherweise eine ergänzende Kernaussage entwickeln. In diesem Zusammenhang kann 
beispielsweise die Berechnung von Food-Miles eine Rolle spielen (vgl. z. B. HILL, 2008). 
Unter dem Begriff Food-Miles versteht man die Entfernung von der Erzeugung eines Le-
bensmittels bis zu seinem Verzehr. Diesem Konzept liegt die Annahme zu Grunde, dass eine 
Reduzierung der Food-Miles positiv mit einer Reduzierung des Energieverbrauchs korreliert 
ist (HILL, 2008, S. 2ff). Das Konzept der Food-Miles verbindet den Gedanken „Aus der Re-
gion“ mit einer nachhaltigen, weil energiesparenden, Wirtschaftsweise.  

Die Betonung eines Strebens nach ethischer Nachhaltigkeit im Rahmen einer Qualitäts-
marke ergänzt die Qualitätsaussage und bezieht die Forderung der Kunden nach partner-
schaftlichem Verhalten der Geschäftspartner untereinander mit ein. Hierbei spielt das ethi-
sche, d. h. respektvolle und faire Verhalten der Partner besonders in langfristigen 
Beziehungen eine große Rolle.  

Die regionale Herkunft spielt jedoch nicht nur bei der Berechnung von Food-Miles im 
Sinne einer nachhaltigen Wirtschaftsweise eine Rolle, sondern auch beim Mykotoxinbefall 
von Weizen. Die Getreidequalität innerhalb einer Region variiert über die Jahre gesehen zum 
Beispiel aufgrund von Witterungseinflüssen mehr oder weniger stark, was dazu führen kann, 
dass auch der Mykotoxinbefall variieren kann und in einigen Jahren überdurchschnittlich 
hoch sein kann. In solchen Jahren kann der Weizen einer Region für bestimmte Verwen-
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dungszwecke nicht genutzt werden (zum Beispiel als Brotgetreide) (vgl. Kapitel 4). Im Sinne 
der Vermarktung einer Regionalmarke muss daher gewährleistet sein, dass die Unternehmen 
in einer Region, über die Jahre gesehen, als sichere Lieferanten mit Blick auf die Versor-
gungssicherheit seiner Abnehmer zur Verfügung stehen. Aus diesem Grund müssen organisa-
torische Maßnahmen ergriffen werden, damit die Lieferfähigkeit in einem gewissen Maß ga-
rantiert werden kann. Ein engmaschiges Mykotoxinmonitoring zum Nachweis der 
Unbedenklichkeit und die Umsetzung weit reichender Mykotoxinvermeidunsgstrategien sind 
daher weitere mögliche Qualitätsmerkmale einer regionalen Qualitätsmarke. Den Fokus auf 
die Vermeidung von Mykotoxinen zu legen, trägt darüber hinaus zu einer höheren Lebensmit-
telsicherheit bei. Die Auswertung des HoQ zeigt aber, dass die Experten die Umsetzung der 
Mykotoxinüberwachung als schwach einschätzen. Hier liegt möglicherweise noch Nachhol-
bedarf.  

Da Mykotoxine aber nicht nur auf dem Feld entstehen können, sondern auch während der 
Lagerung, ist die fachgerechte Lagerung ebenfalls von Bedeutung für diesen Problembereich. 
Die fachgerechte Lagerung umfasst hierbei die entsprechende Lagerhygiene, die Trocknung, 
die Aufbereitung, die Lüftung und andere Maßnahmen die zur Gesunderhaltung des Weizens 
im Lager dienen. Für die Nachvollziehbarkeit ist eine ausreichende Lager-Dokumentation 
notwendig und wird daher auch von den verschiedenen Qualitätsstandards auch gefordert 
(vgl. zum Beispiel GMP+).  

Für eine regionale Qualitätsmarke ist ein eindeutiger Nachweis der Herkunft von zentraler 
Bedeutung. Hier stellt die Warenrückverfolgbarkeit einen integralen Bestandteil dar. Ein Sys-
tem zur Warenrückverfolgung im Rahmen des Verbraucherschutzes vor Schäden durch Le-
bensmitteldefizite ist zwar gesetzlich vorgeschrieben, nicht aber ihre organisatorische Umset-
zung.  

Wenn sich ein Getreideabnehmer dauerhaft für eine Qualitätsmarke entscheiden soll, dann 
muss die Versorgungssicherheit in Menge und Qualität gewährleistet sein. Dies spielt, wie 
schon gezeigt für die Mykotoxinbelastungen eine Rolle, aber auch während einer Krise kann 
die Versorgungssicherheit beeinträchtigt sein. Dies ist besonders dann gravierend, wenn Be-
triebe bis zum Nachweis der Unbedenklichkeit geschlossen werden und keine Ware mehr 
ausliefern dürfen. Im Krisenfall hängen das Krisenmanagement und die Lieferfähigkeit daher 
eng zusammen. Es ist davon auszugehen, dass das Schadensmaß im Wesentlichen davon ab-
hängt, ob hinreichend organisatorische Vorkehrungen getroffen sind zum Eingrenzen des 
Schadens, zur Kommunikation mit den betroffenen Anspruchsgruppen und zur Vermeidung 
von Betriebssperrungen. Dass Krisen in der Brotgetreidewirtschaft in der Vergangenheit er-
fahrungsgemäß selten aufgetreten sind und die Einschätzung, dass Brotweizen grundsätzlich 
ein sicherer Lebensmittelrohstoff ist, tragen möglicherweise dazu bei, dass das Umsetzungs-
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niveau des Krisenmanagements bei der Bewertung durch die Experten im HoQ eher im Mit-
telfeld liegt. Hier können demnach noch Verbesserungen vorgenommen werden. 

Stabile Qualitätswerte im Sinne der Verarbeitungsqualität stehen bei der Bedeutung der 
wichtigsten Kundenanforderungen an erster Stelle. Bei der Umsetzung dieser Anforderung 
wird unterstellt, dass sortenreine bzw. homogene Weizenlieferungen dazu beitragen, Varian-
zen der Qualität in den Lieferpartien zu vermindern. In der Praxis ist es nach Auskunft der 
Befragten schwer, aufgrund der jeweiligen regionalen Bedingungen (viele Landwirte, Sorten-
reichtum, Schlaggröße etc.) Sortenreinheit für der Großteil der Ware zu gewährleisten. Aus 
diesem Grund wird die Umsetzung der Sortentreinheit bzw. Homogenität im unteren Drittel 
der HoQ-Berwertung gesehen. In den Gesprächen wurde jedoch betont, dass Sortenrein-
heit/homogene Lieferungen durchaus einen Mehrwert darstellen. Auch hier ist Raum für Ver-
besserungsbedarf. Eine mögliche Lösung könnte sein, dass der Landhandel Lagerpartien mit 
Hilfe von Vorabanalysen entsprechend ihrer Qualität klassifiziert und die Ergebnisse bei Be-
darf an die Abnehmer weitergibt, so dass die Mühlen bereits sehr früh wissen, welche Quali-
täten und Sorten in den Silos des regionalen Landhandels lagern. Dieses Vorgehen könnte 
möglicherweise zu einer gezielten Rohstoffbeschaffung beitragen. Bei der Erarbeitung eines 
geeigneten Kommunikationskonzeptes, dass mit Hilfe eines Marketing-Informationsportals 
umgesetzt wird, sind die verschiedenen Ziel- und Anspruchsgruppen zu berücksichtigen. Bei 
der weiteren Diskussion ist zu beachten, dass viele der angesprochenen Umsetzungsmaßnah-
men bereits heute im täglichen Getreidegeschäft praktiziert werden. Allerdings zeigen die 
Expertengespräche, dass es Unterschiede bei den Einschätzungen zu den Umsetzungsniveaus 
gibt. Welche Informationen im Rahmen der Dokumentation zur Nachvollziehbarkeit abgege-
bener Qualitätsversprechen gesammelt und weitergegeben werden müssen und welche An-
sprüche an diese Informationscluster hinsichtlich ihres Umsetzungsniveaus beleuchtet das 
folgende Kapitel.  

Tabelle 19: Mögliche Qualitätsaussagen einer Regionalmarke für Brotweizen 

Bestandteile und Verkaufsargumente einer regionalen Qualitätsmarke 

• Regionalität und Nachhaltigkeit: Kurze Wege, qualifizierte Erzeuger, Schonung von Ressourcen 
• Lebensmittelsicherheit: qualifiziertes Personal, Mykotoxinmonitoring, Lieferfähigkeit im Krisenfall 
• Stabile Qualitätswerte: Vorab-Analysen, homogene Warenlieferungen  
• Qualitätsgarantien: Markenprogramm, Zertifikate, Dokumentationen 
• Risikominimierung: geringe Rückrufkosten, Vorteile bei der Produkthaftung 

(Quelle: eigene Darstellung) 
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6. Systemkonzeption 

6.1 Qualitätskommunikation – Datenhaltung 

Die Qualitätspolitik bzw. die Qualitätsaussagen einer regionalen stufenübergreifenden 
Qualitätsmarke geben den Rahmen für die Organisation zur Erreichung der Qualitätsziele vor. 
Dies beinhaltet zum Beispiel auch die Entscheidung über die Intensität der Rückverfolgbar-
keit. Gleiches gilt für die Festlegung von Grenzwerten und Verfahren zu deren Messung so-
wie die Entscheidung über die Anzahl der zu kontrollierenden Stichproben. Diese Entschei-
dungen wirken sich auf die Datensammlung und Datenhaltung in den Unternehmen aus. Vor 
diesem Hintergrund haben das Rückverfolgbarkeits-System und das Qualitätsmanagement-
System einen integralen Einfluss auf die Qualitätskommunikation (vgl. POIGNÉE, 2003, S. 
26).  

Ein weiteres Kriterium, welches auf das Design eines Informationssystems zur Qualitäts-
kommunikation hat, ist die Entscheidung über die Intensität der Kommunikation. Hier stellt 
sich die Frage, ob das System allein zur Informationsbereitstellung dienen soll oder ob durch 
Interaktion der Zielgruppen miteinander über das System eine wechselseitige Kommunikation 
ermöglicht werden soll. Die Art und Weise der Kommunikation zwischen den Firmen stellt 
damit eine weitere Dimension dar, die auf das Design des Informationssystems einwirkt.  

Die Informationsbereiststellung kann unterschieden werden in Kommunikati-
on/Information auf Verlangen (trigger system) und eine regelmäßige Kommunikati-
on/Information nach entsprechenden Regeln. Allerdings bezieht sich die Kommunikation 
nicht immer nur auf die Weitergabe von Qualitätsdaten (Sucheigenschaften), sondern auch 
auf die Signalwirkung durch Zertifikate. Diese dokumentieren, dass Anforderungen im Rah-
men eines Zertifizierungssystems erfüllt werden (SCHIEFER, 2003, S. 141). Wenn Zertifika-
te glaubwürdig sind, stellen sie ein wichtiges Qualitätssignal dar. Eine entsprechende Zertifi-
zierung kann und wird zum Beispiel auf Lieferscheine gedruckt, damit dem Abnehmer 
signalisiert wird, dass er sich auf gewisse Qualitätsstandards, die auch Vertrauenseigenschaf-
ten abdecken, verlassen kann. 

Die Kommunikation von Sucheigenschaften, Erfahrungseigenschaften und Vertrauensei-
genschaften hängen damit von den Anforderungen der Abnehmer bzw. von den Anspruchs-
gruppen ab und den selbstgesteckten Zielen eines Markenprogramms ab. In Abbildung 22 ist 
ein solches Kommunikationssystem im Schema dargestellt.  
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Abbildung 22: Computergestütztes Qualitätskommunikationssystem 
(Quelle: eigene Darstellung) 

Besondere Chancen zur Differenzierung liegen hierbei in den „Nichtgeäußerten Qualitäts-
ansprüchen“ bzw. in den nicht geäußerten Qualitätserwartungen. Sie beinhalten im Gegensatz 
zur „Geäußerten Qualität“, d. h. vorausgesetzten und spezifizierten Qualität, die nicht ausge-
sprochenen Mehrwerte für den Kunden. Für diese „stillen“ Erwartungen ist kein oder noch 
kein Bewusstsein vorhanden und daher wird ein tatsächlicher Mehrwert in diesen Bereichen 
nicht bzw. noch nicht von den Einkäufern wahrgenommen bzw. wertgeschätzt.  

Vor diesem Hintergrund kann der Regionalaspekt als Signal eine größere Bedeutung be-
kommen, wenn beispielsweise von positiven Eigenschaften einer Region auf die Produktqua-
lität geschlossen wird. Spielt es zum Beispiel für die Abnehmer - bewusst oder unbewusst - 
wirklich keine Rolle, wenn der Weizen neben einem Chemiepark angebaut wird?  

6.2 Informationscluster 

Um die Qualitätsaussagen einer regionalen Qualitätsmarke zu garantieren, ist eine Viel-
zahl von Informationen notwendig, welche zu Informationsclustern zusammengefasst werden 
können. Die Informationscluster setzen sich dabei aus den Informationen zusammen, die zur 
Abbildung und Nachvollziehbarkeit der Garantien beitragen. 

Mehrfach wurde an anderer Stelle bereits betont, dass Qualität heute in der Verantwor-
tung von ganzen Produktionsketten liegt. Für eine stufenübergreifende regionale Qualitäts-
marke ergeben sich daher Anforderungen an den Informationsaustausch und die Kommunika-
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tion zwischen den Firmen. Im Kern der Diskussion stehen dabei das Qualitätsmanagement-
system und das Rückverfolgbarkeitssystem der betreffenden Firmen. Sie bilden die zwei we-
sentlichen Informationsschichten als Grundlage für eine unternehmensübergreifende Quali-
tätskommunikation. Sowohl die Qualitätsschicht als auch die Rückverfolgbarkeitsschicht 
ergänzen die unternehmenszentrierten Informationsschichten. Sie sind in Abbildung 23 dar-
gestellt.  
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Abbildung 23: Informationsschichten (unternehmens- und sektorweit) 
(Quelle: SCHIEFER, 2003, S. 136) 

Die Implementierung einer unternehmensübergreifenden bzw. sektorweiten Informations-
infrastruktur und die stufenübergreifende Kommunikation sind abhängig von den Rückver-
folgbarkeitskapazitäten und dem beabsichtigten Erfüllungsgrad von Qualitätserwartungen.  

Die Rückverfolgbarkeit ist eng mit dem Warenfluss und den Prozessflussdaten, d. h. im 
engeren Sinne mit der Logistik verbunden. Dabei lassen sich vier Teilbereiche der Logistik 
unterscheiden. Die Beschaffungslogistik erfasst im Wesentlichen Daten zu Lieferanten und 
Wareneingängen. Daran schließt sich die unternehmensinterne oder auch Produktionslogistik 
an. Sie dokumentiert die interne Bewegung von Rohstoffen und Waren. Der Teilbereich der 
Logistik, der sich mit Auslagerung und Auslieferung befasst, ist die Distributionslogistik. Die 
Entsorgung von Nebenprodukten und Abfällen wird unter Entsorgungslogistik zusammenge-
fasst (KUMMER ET. AL., 2006, S. 234ff). Die Warenbewegungen werden in der Regel auf 
den unteren Stufen der Informationspyramide (Transaktionsdaten) erfasst. Daher stellen Lo-
gistikdaten einen bedeuten Informationscluster dar. 
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Zwei weitere Informationscluster entstammen dem Qualitätsmanagement. Hier sind im 
Wesentlichen die Informationen zur Produktqualität mit dem Blick auf den Verwendungs-
zweck, d. h. Verarbeitungsqualität und zur Lebensmittelsicherheit von Bedeutung. Durch die 
Verknüpfung von Qualitätsdaten mit den Informationen aus der Rückverfolgbarkeit ergeben 
sich neue Möglichkeiten der Qualitätskommunikation, die den Anforderungen aus den Reihen 
der Verbraucher, der Gesellschaft und den Unternehmen de Agrar- und Ernährungswirtschaft 
gerecht werden (SCHIEFER, 2003, S.139).  

Die Verknüpfung von Qualitätsinformationen mit dem Warenfluss kann über ein Partie-
nummernsystem erfolgen (siehe Abbildung 24)(vgl. POIGNÉE ET AL., 2005, S. 31). Grund-
lage der Überlegungen sind die verschiedenen Prozessschritte in der Getreidewirtschaft. Bei 
der Ernte wird eine Partienummer (AS-Partie = Ackerschlagpartie) vergeben. Da bei der 
Trocknung und nachfolgenden Einlagerung Vermischungen der Ackerschlagpartien in der 
Regel unvermeidbar sind, werden Lagerpartienummern vergeben. Dabei werden verschiedene 
Ackerschlagpartien zu einer Lagerpartie zusammengefasst. Dabei kann eine Lagerpartie-
nummer für ein spezielles Silo vergeben werden. Jede Entnahme aus diesem Silo erhält diese 
Lagerpartienummer bis das Silo „leergefahren“ wird. Je öfter ein Silo also leergefahren wird, 
desto genauer und schneller können einzelne Partien zurückverfolgt werden (siehe Kapi-
tel 2.7). 
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Abbildung 24: Kopplung einer Partienummernsystematik mit Qualitätsinformationen 
(Quelle: POIGNÉE ET AL., 2005, S. 31) 

Der Bereich Nachhaltigkeit bildet ein weiteres Informationscluster. In Kapitel 5.1 wurde 
dargestellt, das Nachhaltigkeit in den Einkaufsforderungen der Verbrauchernachen Kettenstu-
fen verankert ist. Die Maßnahmen und Auflagen aus diesem Bereich werden in der Regel an 
anderer Stelle dokumentiert als im Warenwirtschaftssystem oder im Qualitätsmanagement-
system. Neben den Anforderungen, die von den Unternehmen gestellt werden (z. B. partner-
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schaftliches Verhalten), sind Anforderungen aus dem Umweltbereich in verschiedenen Ge-
setzen und Verordnungen niedergelegt. Für die Beantragung und Gewährung von Stützungs-
zahlen in der Landwirtschaft sind anderweitige Verpflichtungen einzuhalten, die sich auf die 
Umwelt, die Gesundheit von Mensch, Tier und Pflanzen und den Tierschutz bezieht (vgl. 
Anforderungen zur Cross-Compliance, INTERNET 16).  

Logistik

LebensmittelsicherheitNachhaltigkeit

Verarbeitungsqualität

Rückverfolgbarkeit

Anforderungen von Anspruchsgruppen

Qualitätskommunikation

Logistik

LebensmittelsicherheitNachhaltigkeit

Verarbeitungsqualität

Rückverfolgbarkeit

Anforderungen von Anspruchsgruppen

Qualitätskommunikation
 

Abbildung 25: Die Zusammenhänge und Abhängigkeit verschiedener Informationscluster 
(Quelle: eigenen Darstellung) 

Abbildung 25 veranschaulicht die Zusammenhänge.  
Die hier vorgestellten Informationscluster decken sich damit weit gehend mit den Kun-

denanforderungen aus dem HoQ. 

6.3 Fallstudienunternehmen - Landhandel  

Im Rahmen einer Fallstudie wird die Informationslandschaft eines genossenschaftlichen 
Landhandels zugrunde gelegt. Die Genossenschaft ist eine der größten Primärgenossenscahf-
ten von Getreide in der Bundesrepublik Deutschland und hat bereits an anderer Stelle als Fall-
studienunternehmen mit der Universität Bonn zusammengearbeitet. Die Fallstudiengenossen-
schaft liegt in der Köln-Aachener Bucht. Ihr Einzugsgebiet liegt in der Region zwischen 
Aachen, Köln, Bonn und Düsseldorf. Die Anzahl der Standorte ist über die Jahre hinweg u. a. 
aufgrund von Fusionen und Übernahmen gewachsen. Das Getreidegeschäft mit einer Ab-
satzmenge von etwa 250.000 t im Jahr ist von besonderer Bedeutung. Weizen spielt dabei 
eine herausragende Rolle. Die Weizenlieferungen erfolgen u. a. an die rheinischen Mühlen. 
Aufgrund des Commodity-Charakters des Getreides, versucht das Unternehmen durch geeig-
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nete Maßnahmen im Qualitätsmanagement und durch die Kommunikation mit seinen Ab-
nehmern, seine Marktposition zu erhalten bzw. zu stärken.  

In Tabelle 20 ist das Unternehmen steckbriefartig vorgestellt.  

Tabelle 20: Steckbrief Fallstudienunternehmen 
Struktur  

Rechtsform • Genossenschaft (e. G.) 
Region / Standorte • Köln-Aachener Bucht (> 10 Lagerstandorte räumlich verteilt) 
Mitarbeiter • ca. 100 
Logistik • Eigener Fuhrpark (zertifiziert nach GMP+ B4.1) 

Qualitätswesen  

Qualitätszertifikate 
• GMP+-Zertifizierungssystem B2 (Getreide), 

QS-Prüfsystem (Kartoffel) 

QM-Strategie 
• Qualitätsführerschaft durch Bereitstellung definierter Qualitä-

ten sowie durch die Erfüllung aller relevanten Standards der 
Branche 

Qualitätsinformationssystem  

Funktionsbereiche 

• Interne Rückverfolgbarkeit als Maßnahme des Risikomanage-
ments 

• Erfassung und Überwachung qualitätsrelevanter Maßnahmen 
• Planung, Erfassung und Überwachung von QM Aktivitäten 
• Management der Systemdokumentation 

Systembeteiligte 

• Einzelne Standorte 
• Zentrale Verwaltung 
• Externe Labors 
• Auditoren 

Systemnutzen 

• Rückverfolgbarkeit zur besseren Reaktionsfähigkeit bei Pro-
duktrückrufen 

• Interne Rückverfolgbarkeit als Werkzeug zur optimierten Pro-
zesslenkung 

• Standardisierung und Zentrale Steuerung des Qualitätsmana-
gements durch einheitliches Aufzeichnungswerkzeug 

• Unterstützung des Auditprozesses in der Vorbereitung und 
Durchführung durch geordnete Nachweisführung und System-
dokumentation 

(Quelle: eigene Darstellung nach HANNUS 2008) 

Das Unternehmen verfügt über einen eigenen Fuhrpark, der nach dem nach den entspre-
chenden Standards des GMP+-Zertifizierungssystems zertifiziert ist. Darüber hinaus ist die 
Genossenschaft ebenfalls nach dem QS-System zertifiziert. Die Qualitätssysteme werden 
zentral von einem Qualitätsmanagementbeauftragten betreut.  

Seit einigen Jahren ist ein elektronisches Qualitätsinformationssystem (QIS) implemen-
tiert, welches eine computergestützte Erfassung aller qualitätsrelevanten Aufzeichnungs-
pflichten und eine integrierte externe und interne Warenrückverfolgbarkeit ermöglicht.  
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Als Nutzen des QIS werden die verbesserte Reaktionsfähigkeit bei Produktrückrufen und 
die interne Rückverfolgbarkeit zur optimierten Prozesslenkung gesehen. Zusätzlich hat sich 
das System als einheitliches Aufzeichnungswerkzeug zur Standardisierung und Steuerung des 
Qualitätsmanagements etabliert, welches auch durch die geordnete Nachweisführung und 
Dokumentation die anfallenden Audits unterstützt.  

6.4 Die Konzeption des Informationssystems 

Abbildung 26 zeigt schematisch die Abhängigkeiten der thematisch abgegrenzten Informati-
onscluster und der Datenhaltung in den Unternehmen, die als organisatorische Informationsc-
luster bezeichnet werden können. Die Darstellung von Informationen mit Hilfe des Informa-
tionssystems ist abhängig von der Datenverfügbarkeit und konkreten Anwendungsfällen.  
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Abbildung 26: Zusammenhänge zwischen verschiedenen Informationsclustern  
(Quelle: eigene Darstellung) 

Die Grundlage für die thematischen Informationscluster sind die Informationen, die in 
den Unternehmen gesammelt und gespeichert werden. Die Informationsverfügbarkeit ist da-
bei auch abhängig von der Organisation der Prozesse, d. h. der organisatorischen Umsetzung 
von Qualitätsmanagement und Rückverfolgbarkeit. 
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Die Datenpools der Unternehmen bilden zusammengenommen den Datenbestand für das 
Informationssystem einer regionalen Qualitätsmarke. Da im Fallstudienunternehmen bereits 
ein computergestütztes QIS implementiert ist, kann eine Vielzahl von Informationen mit Hil-
fe von entsprechenden Schnittstellen beispielsweise über das Internet kommuniziert werden. 
Dieser Datenbestand bildet zu Beginn des Qualitätsprogramms den Basisdatenpool. 

Zu diesem Basisdatenpool können über entsprechende Schnittstellen auch andere Stufen 
der Getreidekette beitragen. Aber auch Organisationen, die direkt keine Produktionsstufe in 
der Brotgetreideherstellung und –verarbeitung darstellen, wie zum Beispiel Beratungsunter-
nehmen oder Auditoren, können ggf. Informationen bereitstellen oder abrufen. Ein System, in 
das die Beratung konzeptionell mit eingebunden ist, ist das Qualitätskommunikationssystem 
des regionalen Brotgetreideprogramms „Eifelähre“ (näheres dazu vgl. POIGNÉE, 2003).  

Der Umstand, dass sich die Informationslandschaften und Informationssystemarchitektu-
ren zwischen den Unternehmen oftmals sehr unterscheiden, hat für die Entwicklung eines 
Informationssystems organisatorische Konsequenzen. Die Einbindung weiterer vorhandenen 
Informationen, die im Rahmen der Dokumentationen für die Rückverfolgbarkeit und Quali-
tätssicherung gesammelt werden, gestaltet sich dahin gehend kompliziert, weil Schnittstellen-
problematiken überwunden werden müssen. Mit zunehmender Einbindung weiterer Unter-
nehmen jedoch, kann das Qualitätsprogramm eine zusätzliche Marktmacht bekommen.  

In der nachfolgend beschriebenen Systemkonzeption ist der Zugriff auf die Daten über ei-
ne Benutzerschnittstelle möglich. Hierbei greift eine Anwendung auf einen zentralen Daten-
bestand zu und führt eine Abfrage aus. Durch die Nutzung des computergestützten Informati-
onssystems und der kontinuierlichen Weitergabe von Qualitätsinformationen z. B. über 
Lieferscheine tragen verkettete und integrierte Elemente zum Kommunikationskonzept einer 
Qualitätsmarke bei.  

 
Unternehmen, die Informationen in die Datenbank liefern können, sind zunächst, das 

Fallstudienunternehmen und eine Mühle. Auf diese Daten sollen die Kunden der Mühle als 
nachgelagerte Stufen Zugriff haben. Für diese Stufen werden Berichte mit Hilfe der verfügba-
ren Daten erstellt. Für den Zugriff auf die Daten werden unterschiedliche Zugriffsrechte ver-
teilt. Daher ist für alle drei Nutzergruppen ein passwortpflichtiges Login vorgesehen. 

Obwohl der Schwerpunkt bei der Systementwicklung auf den Unternehmen der Brotge-
treide liegt, werden die Verbraucher ebenfalls als Zielgruppe angesprochen. Für sie sowie für 
alle anderen interessierten Gruppen werden allgemeine Informationen, d. h. Qualitätsaussa-
gen über die regionale Marke in Form von Werbebotschaften bereitgestellt. Eine einfache 
Abfrage zur Rückverfolgbarkeit und zum Herkunftsnachweis kann in einem eigenen öffent-
lich zugänglichen Verbraucherbereich des Informationssystems integriert werden.  



 99

Für den Landhandel und die Mühlen werden Stammdaten hinterlegt. Diese beziehen sich 
auf die Verteilung der Standorte, die Ausstattung der Lager, Zertifikate, Ansprechpartner und 
weitere Informationen, auf die standardmäßig vom System zugegriffen werden kann und die 
sich in der Regel nicht oder nur selten ändern.  

Im internen Informationsbereich stehen Berichte für die Systemteilnehmer zur Verfügung, 
die mit Hilfe der eingespeisten Daten erstellt werden. Diese beziehen sich beispielsweise auf 
Lagerbestände und Qualitätswerte, genauso aber auch auf die logistischen Prozesse wie den 
Warentransport oder auf die Prozessflussdaten. Hauptziel ist es, die Rückverfolgbarkeit im 
Wesentlichen abzubilden, damit beispielsweise im Krisenfall Rückrufaktionen schnell und 
kostengünstig abgewickelt werden können.  
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Abbildung 27: Funktionales Schema eines Informationssystems  
(Quelle: eigene Darstellung) 

Abbildung 27 zeigt die Systematik des internetbasierten Prototyps eines Informationssys-
tems, das auf der Grundlage des HoQ-Prototyps entwickelt wurde. 

 
Das System kann über eine Internetadresse erreicht werden, wodurch man auf das Ein-

gangsportal gelangt. Die Startseite verfügt über einen übersichtlichen dreispaltigen Aufbau. 
Auf der linken Seite stehen das Navigationsmenü und eine Kontaktadresse, so dass der Nut-
zer ohne Suchaufwand stets im Blick hat, zu wem er bei Bedarf Kontakt aufnehmen kann. 
Der Hauptbereich ist in der Mitte. Hier werden die relevanten Informationen abgebildet. Im 
rechten Teil der Seite können sich die registrierten Systemnutzer einloggen. Außerdem ist 
dort vorgesehen, Kurznachrichten oder Pressemitteilungen zu veröffentlichen. Die Nachrich-
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ten dienen dem Zweck, die Seite aktuell zu halten und den Nutzern einen Anreiz zu geben, 
die Seite von Zeit zu Zeit wieder zu besuchen. Diese Funktion ist allerdings optional, da sie 
einen erhöhten Aufwand für die Pflege der Seite bedeutet. Der Aufbau der Seiten ist schlicht 
gehalten, damit Nutzer nicht mit einer Fülle von Informationen oder Text überfrachtet wer-
den, was dazu führen kann, das die Informationen nicht aufgenommen werden und das Sys-
tem nicht akzeptiert wird. 

 
Abbildung 28: Papierprototyp der Informationssystem-Startseite  
(Quelle: eigene Darstellung 

Zur Erleichterung der Menüführung und zur Verbesserung der Gebrauchstauglichkeit, 
sind die Links jeweils unterstrichen. Der Nutzer sieht, wo er durch einen Click auf eine ande-
re Seite kommt. Der Link im Menü, der auf die aktuelle Seite verweist, ist hervorgehoben, 
damit der Nutzer sieht, wo er sich im System befindet. Der Link zur Startseite ist auf allen 
Seiten des Systems vorhanden, so dass man jederzeit leicht wieder zur Startseite zurückkeh-
ren kann.  
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6.5 Anwendungsfälle 

Im Rahmen der Softwareentwicklung spielen konkrete Anwendungsfälle und deren Ana-
lyse eine wichtige Rolle. Der Anwendungsfall wird stets von einem Anwender oder einem 
außen stehenden System (Akteure) durch eine Interaktion mit einem System ausgelöst und 
beschreibt eine Folge von Aktivitäten, die das System daraufhin ausführt und für den Akteur 
zu wahrnehmbaren Ergebnissen führt. (FORBRIG, 2007, S. 46).  

Ein Anwendungsfall für das Informationssystem einer regionalen Qualitätsmarke ist die 
Rückverfolgbarkeit einer Partie Getreide, dabei kann sich der Anwendungsfall durchaus af 
verschiedene Szenarien beziehen. Je nach Zielgruppe (Verbraucher oder Einkäufer einer 
Mühle) oder Ausgangslage (Tagesgeschäft oder Krisenfall) sind die Anforderungen unter-
schiedlich und können über die Benutzerschnittstelle unterschiedlich bearbeitet und darge-
stellt werden.  

6.5.1 Anwendungsfall: Rückruf im Rahmen einer Spezifikationsabweichung 

Ein Ziel des Fallstudienunternehmens ist die Verbesserung der internen Rückverfolgbar-
keit zur Verbesserung der Reaktionsfähigkeit bei Produktrückrufen. Aus diesem Grund soll 
zunächst diskutiert werden, in wie weit das Informationssystem dazu beitragen kann. 
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Abbildung 29: Rückrufaktion nach dem GMP+-Zertifizierungssystem 
(Quelle: eigene Darstellung nach PDV, 2008B) 
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Das GMP+-Zertifizierungssystem enthält einen Leitfaden für Rückrufaktionen (PDV, 
2008A). Die wesentlichen Anforderungen des Leitfadens sind schematisch in Abbildung 29 
gezeigt. Im Mittelpunkt steht dabei die Aufgabenverteilung während des Produktrückrufs. 
Nachdem Gründe eingetreten sind, die einen Rückruf rechtfertigen, hat das Rückrufteam die 
Aufgabe, die fehlerhaften Partien zu identifizieren, alle betroffenen Anspruchsgruppen zu 
benachrichtigen und mit den entsprechenden Informationen zu versorgen. Außerdem trägt, 
das Rückrufteam dafür Sorge, dass Unternehmensmitarbeiter die notwendigen Maßnahmen 
überwachen und u. a. den Eingang der Rückrufware dokumentieren.  

Für die Systemkonzeption bedeutet das, dass Funktionen zur Warenrückverfolgbarkeit in-
tegriert werden und dass Möglichkeiten zur Dokumentation d. h. Möglichkeit zur Datenein-
gabe gegeben sein müssen. Um das Ende des Warenrückrufs zu definieren, sind die Mengen 
der als fehlerhaft identifizierten Waren und der zurückgerufenen Mengen mit einander abzu-
stimmen bzw. mit einander zu vergleichen.  

 
Nach dem einloggen in das System durch ein Unternehmen, das an der regionalen Marke 

als Systempartner teilnimmt, erscheint auf dem Bildschirm (Benutzerschnittstelle) im Brow-
ser des Anwenders eine Seite, die die Auswahl zwischen Stammdaten und Informationen er-
möglicht. Unter der Funktion „Informationen“ stehen Abfragemöglichkeiten zu Qualitätswer-
ten des regionalen Weizens, zur Logistik und zum Krisenmanagement zur Verfügung. Damit 
kann ein Warenrückruf mit wenigen Clicks auf die entsprechenden Links gestartet werden. 
Die Hauptfunktion Krisenmanagement ist unterteilt in die drei Kernbereiche „Rückruf“, 
„Kommunikation“ und „Maßnahmen“.  

Mit der Funktion „Rückruf“ sollen sich betroffene Abnehmer und Partienummern leicht 
ermitteln lassen. Außerdem soll nachvollzogen werden, ob noch fehlerbehaftete Ware im La-
ger vorhanden ist. Dadurch kann eine Sperrung der Ware veranlasst und eine weitere Auslie-
ferung fehlerhafter Ware vermieden werden.  

Eine weitere Funktion im Rahmen der Rückrufaktion ist die Ermittlung und die Benach-
richtigung von Lieferanten.  

Informationen, die für die Rückverfolgung benötigt sind, verbinden logistische Informati-
onen zu Warenbewegungen (Lieferscheinnummer, Partienummern, Lieferdatum, Menge, Ab-
nehmer und Sorte) mit Informationen der Qualitätssicherung (Nummern der Rückstellmuster, 
letztes „Leerfahren“ des Lagers). 



 103

Abnehmer
(einzeln und alle)

Ware im Lager

Rückruf

Lieferanten

• Suche nach: 
Lieferscheinnummer

• Abnehmer
• Lieferdatum
• Menge
• Sorte
• Lagerpartienummer
• Rückstellmuster

• Suche nach: 
Lagerpartienummer

• Lieferpartien seit 
letztes „Leerfahren“

• Alle Abnehmer
• …

Abnehmer
(einzeln und alle)

Ware im Lager

Rückruf

Lieferanten

• Suche nach: 
Lieferscheinnummer

• Abnehmer
• Lieferdatum
• Menge
• Sorte
• Lagerpartienummer
• Rückstellmuster

• Suche nach: 
Lagerpartienummer

• Lieferpartien seit 
letztes „Leerfahren“

• Alle Abnehmer
• …

 
Abbildung 30: Schematische Ansicht der Rückruffunktion  
(Quelle: eigene Darstellung) 

Die Benutzerschnittstelle der Rückruffunktion orientiert sich am Design der Startseite. 
Damit muss sich der Nutzer nicht an ein neues Design gewöhnen. Die Gestaltung ist einfach 
und nur die relevanten Informationen werden dargestellt. Zur besseren Übersicht sind auch 
hier der Links zur aktuellen Seite hervorgehoben. Die Links der Funktionseinheit „Krisenma-
nagement“ sind gruppiert, so dass der Nutzer sieht, dass welche weiteren Unterkategorien 
zum Krisenmanagement gehören. Die Gruppierung soll zur besseren Selbsterklärung des Sys-
tems beitragen.  

Die Rückruffunktion des Informationssystems ermöglicht die Suche einer fehlerhaften 
Partie nach Eingabe der Lieferscheinnummer, wobei aber auch andere Suchkriterien möglich 
sein können. Nach der Eingabe der Lieferscheinnummer der beanstandeten Partie, werden 
Details angezeigt (Datum der Lieferung, Abnehmer bzw. Kunde, die gelieferte Menge, die 
Sorte, die Lieferpartienummer, die Lagerpartienummer und die Nummer des Rückstellmus-
ters). Über die Funktion „Alle Lieferungen“ wird eine weitere Tabelle erzeugt, nach der alle 
betroffenen Kunden aufgeführt werden, die eine Lieferung aus dem entsprechenden Lager 
seit seiner letzten Leerung bekommen haben. Die Liste kann über weitere Schaltflächen ge-
druckt und/oder per E-Mail verschickt werden.  

Je Lagergröße und Frequenz des „Leerfahrens“ eines Lagers umfasst die Liste mehr oder 
weniger Lieferungen. Über die Lagerpartienummern kann in einem nächsten Schritt identifi-
ziert werden, aus welchen anderen Partienummern sich die beanstandete Partie zusammen-
setzt, welchen Verlauf die Ware innerhalb des Unternehmens von der Annahme bis zur Aus-
lieferung genommen hat. 
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Abbildung 31: Informationssystem - Papierprototyp für eine Rückruffunktion 
(Quelle: eigene Darstellung) 

 

6.5.2 Anwendungsfall: Verfügbarkeit von Qualitätsweizen 

Homogene Ware und die Sortenreinheit wurden von den Experten bei der Bewertung des 
HoQ-Prototyps als Mehrwert klassifiziert. Die Umsetzung durch die Branche bzw. durch die 
Unternehmen wurde allerdings als weniger gut eingestuft. Durch die Funktion „Verfügbarkeit 
von Weizen“ soll eine Verbesserung in diesem Bereich geschaffen werden.  

Diese Funktion richtet sich in erster Linie an die Einkäufer in den Mühlen. Dafür soll das 
Informationssystem Daten liefern. In diesem Anwendungsfall werden Rückverfolgungsdaten 
mit Qualitätsdaten verknüpft. Abbildung 32 zeigt den Funktionsausschnitt aus dem System.  
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Abbildung 32: Informationsschema Warenverfügbarkeit 
(Quelle: eigene Darstellung) 

 
Abbildung 33: Papierprototyp – Abfrage von Lagerbeständen 
(Quelle: eigene Darstellung) 
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Die Suche kann nach verschiedenen Kriterien erfolgen (Sorte, Klassifizierung, Proteinge-
halt, Fallzahl, Lieferant). Dies sind im Wesentlichen diejenigen Kriterien, die im Getreide-
handel die größte Rolle spielen. Das Suchergebnis liefert eine Liste nach den Suchkriterien. 
Zur Einschränkung der Ergebnisse werden über Drop-Down-Menüs zwei Suchkriterien mit 
Hilfe einer Und-Verknüpfung abgefragt. Die „Und-Verknüpfung“ trägt der Tatsache Rech-
nung, dass verschiedene Getreidepartien entlang der Produktionskette in der Regel häufig 
gemischt werden, wodurch sich Qualitätsparameter verändern können.  

Über die Kontaktdaten können die entsprechenden Händler erreicht werden.  
Auch der Aufbau der in Abbildung 33 dargestellten Funktionalität erfolgt nach den bisher 

beschriebenen Gestaltungsprinzipien.  

6.5.3 Anwendungsfall: Schadstoffmonitoring 

Die Experteninterviews mit Hilfe des HoQ-Prototyps zeigen, dass die Mykotoxinüberwa-
chung im Vergleich zu anderen Punkten unterdurchschnittlich bewertet wird. Um für diesen 
Punkt eine Verbesserung zu erzielen, bietet das Informationssystem auch eine eigene Funkti-
on an. Auch in diesem Fall, wie bei der Suche nach Qualitätswerten in den jeweiligen Lager-
stätten, werden Qualitätsdaten mit Daten der Rückverfolgung verknüpft.  

Ausgangspunkt für die Abbildung des Mykotoxinstatus ist das Mykotoxin- bzw. Getrei-
demonitoring in den Unternehmen. In Anlehnung an die Suche nach den Bestandsqualitäten, 
kann eine Suchabfrage nach verschiedenen Schadstoffparameter durchgeführt werden, die 
zum Beispiel im Rahmen des Europäischen Getreidemonitorings (EGM) erhoben werden, 
welches von verschiedenen deutschen und österreichischen Verbänden organisiert wird u. a. 
vom Verband Deutscher Mühlen e. V. Die Proben werden jeweils pro 12.500 t aufgenomme-
nes bzw. vermahlenes Getreide gezogen und auf Pestizide, Schwermetalle, Aflatoxine, Och-
ratoxine, Fusarientoxine und mikrobiologische Parameter in einem unabhängigen Labor un-
tersucht (VDM, 2007).  

 
Eine alternative und weniger aufwändige Möglichkeit ist die Veröffentlichung der Zerti-

fikate aller Systemteilnehmer, die an dem Getreidemonitoring teilnehmen oder vergleichbare 
Zertifikate vorweisen können. Eine Suche nach den Schadstoffparametern im System entfällt 
damit.  
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7. Zusammenfassung  

In der Agrar- und Ernährungswirtschaft konzentrieren sich das Marketinginteresse und 
damit auch die Marketingforschung im Wesentlichen auf klassische Qualitätsprodukte wie 
Fleisch oder Bioprodukte sowie auf Nahrungsmittel zum unmittelbaren Konsum. Der regio-
nale Bezug wird in der Regel bei Produkten des Qualitätssegments hergestellt, bei denen Re-
gionalität gegenüber Konsumenten einen „Mehrwert“ signalisiert. Beispiele beziehen sich auf 
Naturräume mit positivem Image oder auf Kriterien wie „kurze Wege“ und damit den Erhalt 
der Frische.  

Diese Kriterien treffen bei der Vermarktung von Getreide aus klassischer Sichtweise 
nicht zu. Vielmehr entzieht sich das Getreide nach verbreitetem Verständnis im Sektor sogar 
den Möglichkeiten eines gezielten produktbezogenen Marketings. Allerdings wird diese An-
sicht auf Grund verschiedener Entwicklungen herausgefordert. Die zunehmenden Anforde-
rungen an Qualität und Lebensmittelsicherheit der Verbraucher haben Auswirkungen bis hin 
zur landwirtschaftlichen Produktion und den nachfolgenden Stufen des Handels und der Ver-
arbeitung.  

Neue Möglichkeiten der vertikalen Zusammenarbeit in der Erfassung, Dokumentation, 
Darstellung und Kommunikation von Qualität sowie der nachvollziehbaren räumlichen Ein-
grenzung von Getreideherkünften eröffnen jedoch neue Formen eines Erfolg versprechenden 
Getreidemarketings mit regionalem Bezug.  

Die vorliegende Studie untersucht Ansatzpunkte für ein regionales Getreidemarketing, 
die den neuen Möglichkeiten der Vermarktung gerecht werden und sie im Rahmen eines 
Konzeptes zur Qualitätskommunikation unterstützen. Der Ansatz greift auf eine vertikale 
Getreidevermarktung zurück, die auf den ersten Stufen der Wertekette basiert und auf die 
Stufen Handel und Verarbeitung fokussiert. Ein besonderer Schwerpunkt liegt dabei auf der 
Kombination von Garantien durch den Anbieter, Nachvollziehbarkeit durch den Kunden und 
regionale Identifikation als Vertrauen stiftendes Element. Zur Umsetzung des Ansatzes und 
zu seiner Kommunikation werden Prototypen eines Informationssystems mit Hilfe von Unter-
suchungen zu Erfolgsfaktoren entwickelt.  

Aufbauend auf einer Literaturanalyse zu Erfolgsfaktoren in der Agrar- und Ernäh-
rungswirtschaft werden mit Hilfe von Experteninterviews Anforderungen an die Unterneh-
men der Getreidewirtschaft identifiziert. Die Vielzahl von Anforderungen, aus denen sich die 
Erfolgsfaktoren ableiten lassen, kann zu übergeordneten Informationsclustern zusammenfas-
sen werden. Diese umfassen zur Sicherstellung der Rohstoffversorgung bei den Verarbeitern 
Aspekte der Verarbeitungsqualität, der Lebensmittelsicherheit und der Logistik. Mit der Lo-
gistik eng verbunden ist die Organisation der Rückverfolgbarkeit des Getreides entlang der 
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Getreidekette. Darüber hinaus spielen auch das Vertrauen zwischen den Unternehmen und 
das Engagement beim Aufbau partnerschaftlicher Beziehungen eine herausragende Rolle. 
Beides kann unter dem Oberbegriff der Nachhaltigkeit eingeordnet werden.  

Bei der Identifikation prinzipieller Möglichkeiten zur Abbildung und Kommunikation 
der Erfolgsfaktoren liefern Zertifizierungssysteme wie zum Beispiel das niederländische 
GMP+-Zertifizierungssytem oder das IFS-System des Lebensmitteleinzelhandels einen wich-
tigen Beitrag bei der Schaffung eines Datenpools für die Qualitätskommunikation. Beide Sys-
teme verlangen weit reichende Dokumentationen und stellen Anforderungen an die Organisa-
tion von Prozessen. Da die Zertifikate dieser oder vergleichbarer Systeme von den 
Getreideabnehmern häufig verlangt bzw. vorausgesetzt werden, können zertifizierbare Quali-
tätssysteme bis zu einem gewissen Grad bereits als Vertrauenselement bzw. als Qualitätsga-
rantie angesehen werden. Darauf kann eine regionale Marke aufbauen. 

Ein internetbasiertes Informationssystem zur stufenübergreifenden Bereitstellung ge-
eigneter Informationen kann auf diesen Datenpool zugreifen, wenn die erforderlichen Infor-
mationen von den Beteiligten in elektronischer Form zur Verfügung gestellt werden. Die Be-
reitschaft zum Datenaustausch ist jedoch eine wichtige Voraussetzung zur Darstellung von 
Rückverfolgbarkeit und zur Schaffung von Wettbewerbsvorteilen durch eine vertikal organi-
sierte regionale Qualitätsmarke.  

Allerdings stellt die elektronisch integrierte Rückverfolgbarkeit an die Beteiligten höhe-
re Anforderungen als verkettete Organisationssysteme. Im Krisenfall sind die integrierten 
jedoch schneller und können wichtige Zeit sparen und helfen, Rückrufkosten zu begrenzen. 
Dies stellt objektiv einen Mehrwert dar, auf den eine regionale Marke aufbauen kann. Eine 
vertikale Kooperation verstärkt den positiven Beitrag, besonders bei Qualitätsaussagen zur 
Lieferfähigkeit im Krisenfall, wo fehlerhaftes Getreide genau und schnell identifiziert werden 
muss. 

Für den Entwurf eines internetbasierten Informationssystems, das diese Anforderungen 
unterstützt, und für die Evaluierung seiner Marketingwirkung bildet das so genannte „House 
of Quality“ im Rahmen der Qualitätsplanung mit Hilfe von Quality Function Deployment 
einen ersten Prototypen. Über verschiedene Korrelationsmatrizen werden Kundenanforderun-
gen und Umsetzungsmaßnahmen in den Unternehmen zusammengebracht, analysiert und 
bewertet. Für die Priorisierung der verschiedenen Anforderungsbereiche sind die Prinzipien 
des Analytischen-Hierarchie-Prozesses eine gute Ausgangsbasis.  

In durchgeführten Experteninterviews sehen die Gesprächspartner die Kundenforderun-
gen nach Lebensmittelsicherheit und nach Stabilität von Qualitätswerten als gut bis sehr gut 
erfüllt an. In der Lieferung von sortenreinen bzw. homogenen Partien wird ein Mehrwert ge-
sehen, wenn auch die Organisation der Lagerung in kleineren Betrieben als schwierig erachtet 
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wird. Die Mykotoxinüberwachung beinhaltet Verbesserungspotential und damit weitere Mög-
lichkeiten zur Differenzierung einer Getreidemarke im Massenmarkt.  

Das bei der Systementwicklung angewendete Verfahren des Prototypings hat den Vor-
teil, dass – anderes als bei traditionellen Entwicklungsphasenmodellen – bereits zu einem sehr 
frühen Zeitpunkt ein Systementwurf zu Grunde liegt, der mit den zukünftigen Nutzern des 
Systems diskutiert werden kann. Die frühe Einbindung des Nutzers in den Entwicklungspro-
zess fördert die Akzeptanz des zu erstellenden Systems und vermindert das Risiko, „am Nut-
zer vorbei“ zu entwickeln. Die Prototypen entscheiden sich dabei vom fertigen System unter 
anderem nach dem Grad ihrer Vollständigkeit.  

Für die Systementwicklung wird neben dem Prototyping auch das Verfahren des Usabi-
lity Engineerings eingesetzt. Dieses Verfahren basiert auf Experimenten zur Gebrauchstaug-
lichkeit zum Beispiel von Anwendungssystemen und Internetseiten. Dabei spielen Kriterien 
wie Zufriedenheit des Nutzers und Systemführung eine Rolle. Das Ziel des Usability Engi-
neerings ist es, den Nutzer des Systems nicht mit einer komplizierten Navigation und einer 
Überfrachtung von Informationen zu verwirren. Mit Hilfe bestimmter Szenarien kann das 
System daraufhin getestet werden, ob der Nutzer seine Aufgabe mit Hilfe des Systems erfolg-
reich erfüllen kann. In der Getreidekette kann zum Beispiel ein Warenrückruf im Zuge einer 
Krise simuliert werden. 

Für die entsprechenden Anspruchsgruppen sind Informationen anforderungsgemäß und 
gezielt aufzubereiten. Während die Mühlen zum Beispiel konkrete Anforderungen an die 
Verarbeitungsqualität und Sicherheit von Brotweizen haben, sind industrielle Verarbeiter an 
den Qualitätswerten und an der Sicherheit des daraus hergestellten Mehls interessiert. Für die 
regionale Vermarktung bedeutet das, dass sowohl Handel als auch Mühlen kommunizieren 
müssen, dass die Qualität und die Sicherheit der eingesetzten Rohstoffe allen Ansprüchen der 
nachgelagerten Stufen genügen.  

Die in dieser Studie entworfenen Prototypen sind Vorstufen für ein System, das in der 
Praxis eingesetzt werden kann. Die Realisierung hat bislang allerdings unter Laborbedingun-
gen stattgefunden Die Realisierung eines voll funktionstauglichen Systems und weiterführen-
de feldbasierte Tests zur Gebrauchstauglichkeit und zur Marketingwirkung müssen Gegens-
tand weiterer Forschungen bleiben.  
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8. Schlussfolgerung für die Umsetzung in der Praxis 

Für die Praxis lassen sich aus der Studie folgende wesentliche Punkte ableiten: 
 

• Die elektronische und internetgestützte Verknüpfung von Rückverfolgbar-
keits- und Qualitätsdaten ermöglicht neue Formen der Qualitätskommuni-
kation. Bereits bestehende Zertifizierungssysteme mit ihren Anforderungen an 
die Dokumentation und Nachvollziehbarkeit von Qualitätsmanagement und 
Rückverfolgbarkeit im Getreidesektor können dafür wichtige Grundvorausset-
zungen liefern. Für eine Nutzbarmachung dieser Voraussetzungen zum Beispiel 
bei der Umsetzung in werthaltige Garantien reicht es allerdings nicht, die Pro-
zesse nur zu dokumentieren, vielmehr müssen sie teilweise neu organisiert wer-
den. Dies ist besonders dann der Fall, wenn die Rückverfolgbarkeitsintensität im 
Rahmen eines Qualitätsprogramms erhöht werden soll, d. h. wenn sie über die 
gesetzliche Vorgabe „eine Stufe vor und eine Stufe zurück“ hinaus vertikal ab-
gebildet werden soll. Dabei stellen eine gegebenenfalls erforderliche Neuorgani-
sation von Prozessen in den Firmen und die Datenverfügbarkeit eine Herausfor-
derung für die beteiligten Unternehmen dar.  

• Die Bereitstellung von Informationen im Rahmen einer Qualitätsmarke 
und die Neuausrichtung von Prozessen sind an Anreize gebunden. Das En-
gagement in eine Qualitätsmarke bedeutet ggf. einen erhöhten Aufwand für die 
beteiligten Firmen. Im Massenmarkt „Getreide“ hat der Preis als Bestimmungs-
grund der Nachfrage jedoch nach wie vor eine große Bedeutung. Das führt in Si-
tuationen starker Konkurrenz und weit gehend homogenen Qualitäten dazu, dass 
bei hohen Rohstoffpreisen Mehrwerte durch die Abnehmer kaum monetär be-
lohnt werden. Mit steigenden Anforderungen an die Qualität durch die Abneh-
mer jedoch zahlt sich einzelbetriebliches Qualitätsmanagement jedoch aus, be-
sonders dann wenn industrielle Abnehmer ihren Lieferantenstamm ausdünnen 
und nur noch wenigen ausgewählten Lieferanten eine Lieferberechtigung ein-
räumen. Vor diesem Hintergrund muss die Region als Ganzes ein Engagement 
im Qualitätsbereich zeigen und eine kontinuierliche Versorgung mit Getreide 
hoher Verarbeitungsqualität und Sicherheit gewährleisten, damit die regionalen 
Betriebe zu bevorzugten Lieferanten werden.  
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•  

• Qualitätskommunikation geht über die Bereitstellung von Qualitätsinfor-
mationen hinaus. In der vorliegenden Studie sind Prototypen zur Kommunika-
tion qualitätsrelevanter Informationen entwickelt worden. Allerdings spielen 
auch das Vertrauen in die Informationen und die Fähigkeit der Firmen unterein-
ander partnerschaftliche Beziehungen einzugehen eine große Rolle bei der Ge-
treidevermarktung. Daher kann die internetgestützte Qualitätskommunikation 
nur eine Ergänzung zum persönlichen Kontakt sein. Das bedeutet, dass auch an-
derer Elemente des Kommunikationsmixes berücksichtigt werden müssen.  

• Das Konzept der Nachhaltigkeit kann von den Firmen der Getreidewirt-
schaft im Rahmen einer regionalen Qualitätsmarke stärker betont werden. 
Langfristige Beziehungen im Rahmen einer vertikalen Kooperation einzugehen, 
kann unter dem Begriff der Nachhaltigkeit gesehen werden. Doch unter dem 
Konzept der Nachhaltigkeit sind nicht nur soziale, sondern auch ökonomische 
und ökologische Aspekte zu verstehen. In Zeiten knapper Ressourcen und hoher 
Energiekosten beispielsweise, ist die Betonung kurzer Wege und der damit ein-
hergehenden Energieersparnis möglicherweise ein ökonomisches (Energiekos-
ten) und ökologisches (Umweltschutz) Verkaufsargument auch im Massenmarkt 
„Getreide“. Diese Betonung allein fördert nicht den Absatz, wenn die geforder-
ten Qualitäten nicht garantiert werden können, was sich wiederum in der Orga-
nisation von Prozessen niederschlägt.  
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Kurzfassung 

Untersuchungen zu Erfolgsfaktoren einer gemeinschaftlichen Getreidevermarktung in 
NRW unter Berücksichtigung von stufenübergreifenden Qualitätssicherungssystemen 
und der Einführung regionaler Qualitätsmarken 
Chr. Meyer, M. Fritz, G. Schiefer, Institut für Lebensmittel- und Ressourcenökonomik, Lehrstuhl für 
Unternehmensführung, Organisation und Informationsmanagement 

 
In der Agrar- und Ernährungswirtschaft konzentrieren sich das Marketinginteresse und 

damit auch die Marketingforschung im Wesentlichen auf klassische Qualitätsprodukte wie 
Fleisch oder Bioprodukte sowie auf Nahrungsmittel zum unmittelbaren Konsum.  

Dies trifft bei der Vermarktung von Getreide aus klassischer Sichtweise nicht zu. Viel-
mehr entzieht sich das Getreide nach verbreitetem Verständnis im Sektor sogar den Möglich-
keiten eines gezielten produktbezogenen Marketings. Allerdings wird diese Ansicht auf 
Grund verschiedener Entwicklungen herausgefordert. Die zunehmenden Anforderungen an 
Qualität und Lebensmittelsicherheit durch die Verbraucher haben Auswirkungen bis hin zur 
landwirtschaftlichen Produktion und den nachfolgenden Stufen des Handels und der Verar-
beitung. Neue Möglichkeiten der vertikalen Zusammenarbeit in der Erfassung, Dokumentati-
on, Darstellung und Kommunikation von Qualität sowie der nachvollziehbaren räumlichen 
Eingrenzung von Getreideherkünften eröffnen jedoch neue Formen eines Erfolg versprechen-
den Getreidemarketings mit regionalem Bezug.  

Die vorliegende Studie untersucht Ansatzpunkte für ein regionales Getreidemarketing 
auf der Grundlage von Erfolgsfaktoren, die den neuen Möglichkeiten der Vermarktung ge-
recht werden. Der Ansatz greift auf eine vertikale Getreidevermarktung zurück, die auf die 
Stufen Handel und Vermahlung fokussiert. Ein besonderer Schwerpunkt liegt dabei auf der 
Kombination von Garantien durch den Anbieter, Nachvollziehbarkeit durch den Kunden und 
regionale Identifikation als Vertrauen stiftendes Element.  

Die Vielzahl von Anforderungen, aus denen sich Erfolgsfaktoren für eine vertikale Ge-
treidevermarktung verdichten lassen, kann zu folgenden Informationsclustern zusammenfasst 
werden: Verarbeitungsqualität, Lebensmittelsicherheit und Logistik. Mit der Logistik eng 
verbunden ist darüber hinaus die Getreide-Rückverfolgbarkeit. Zudem spielen das Vertrauen 
zwischen den Unternehmen und das Engagement beim Aufbau partnerschaftlicher Beziehun-
gen eine herausragende Rolle.  

Für die Kommunikation von Qualitätsdaten schaffen Zertifizierungssysteme wie z. B. 
das niederländische GMP+- oder das IFS-System des Lebensmitteleinzelhandels einen vor-
läufigen Datenpool. Beide Systeme verlangen weit reichende Dokumentationen und stellen 
Anforderungen an die Organisation von Prozessen. Zertifikate dieser oder vergleichbarer Sys-
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teme können daher bis zu einem gewissen Grad als Vertrauenselement bzw. als Qualitätsga-
rantie angesehen werden. Eine regionale Marke baut darauf auf. 

Im Zuge der Rückverfolgbarkeit stellt die elektronisch integrierte Organisation der 
Rückverfolgbarkeit an die Beteiligten höhere Anforderungen als die verketteten Organisati-
onssysteme. Die integrierten Systeme liefern jedoch schneller relevante Informationen und 
helfen in der Krise wichtige Zeit zu sparen. Dies stellt objektiv einen Mehrwert dar, auf den 
eine regionale Marke aufbauen kann. Eine vertikale Kooperation verstärkt den positiven Bei-
trag, besonders bei Qualitätsaussagen zur Lieferfähigkeit im Krisenfall, wo fehlerhaftes Ge-
treide genau und schnell identifiziert werden muss.  

Für den Entwurf eines internetbasierten Informationssystems, das diese Ansprüchen un-
terstützt, und für die Evaluierung seiner Marketingwirkung stellt das so genannte „House of 
Quality“ im Rahmen des Quality Function Deployments einen ersten Prototypen dar. Über 
verschiedene Korrelationsmatrizen werden Kundenanforderungen und Umsetzungsmaßnah-
men in den Unternehmen analysiert und bewertet. Für die Priorisierung verschiedener Anfor-
derungsbereiche sind die Prinzipien des Analytischen-Hierarchie-Prozesses eine gute Aus-
gangsbasis.  

In durchgeführten Experteninterviews sehen die Gesprächspartner die Kundenforderun-
gen nach Lebensmittelsicherheit und nach Stabilität von Qualitätswerten als gut bis sehr gut 
erfüllt an. In der Lieferung von sortenreinen bzw. homogenen Partien wird ein Mehrwert ge-
sehen, wenn auch die Organisation der Lagerung in kleineren Betrieben als schwierig erachtet 
wird. Die Mykotoxinüberwachung beinhaltet Verbesserungspotential und damit weitere Mög-
lichkeiten zur Differenzierung einer Getreidemarke im Massenmarkt.  

Bei der Systemerstellung zur Unterstützung der Qualitätsaussagen wird das Prototyping 
angewendet. Das Prototyping ist ein Verfahren der Softwareentwicklung. Dieses Vorgehen 
hat den Vorteil, dass bereits zu einem sehr frühen Zeitpunkt ein Entwurf vorliegt, über den 
mit den zukünftigen Nutzern diskutiert werden kann. Die frühe Einbindung des Nutzers in 
den Entwicklungsprozess fördert die Akzeptanz des zu erstellenden Systems.  

Experimente mit Prototyen zur Gebrauchstauglichkeit von Systemen sind ein Teil des 
Usability Engineering und zielen auf die Verbesserung der Nutzerzufriedenheit und System-
führung. Usability Engineerings ermöglicht es, den Nutzer des Systems nicht mit einer kom-
plizierten Navigation und einer Überfrachtung von Informationen zu verwirren. Mit Hilfe 
bestimmter Szenarien kann das System zudem daraufhin getestet werden, ob der Nutzer seine 
Aufgabe mit Hilfe des Systems erfolgreich erfüllen kann.  

Die in dieser Studie entworfenen Prototypen sind Vorstufen für ein System, das in der 
Praxis eingesetzt werden kann. Die Realisierung eines voll funktionstauglichen Systems und 
feldbasierte Tests zur Gebrauchstauglichkeit und zur Marketingwirkung sind Gegenstand 
weiterer Forschungen. 


