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Dagmar Ziegler

Sehr geehrte Damen und Herren,

das Essen, seine Qualitat und Quantitat
spielen eine wichtige Rolle in unserem
Leben. Mdoglichst gesund und nahrhaft
soll es sein, denn die richtige Ernahrung
entscheidet mit Uber unsere Leistungs-
kraft und ist ein Spiegelbild gesellschaft-
licher Leistungsfahigkeit.

Dieses Ziel einer gesunden Ernahrung
verfolgte das aus ESF- und Landesmit-
teln geforderte ,Brandenburger Ernah-
rungsNetzwerk“ (BEN). Im Rahmen des
INNOPUNKT - Programms des MASGF
entstanden, unterstiitzte es die Entwick-
lung neuer Produkte in der Ernahrungs-
wirtschaft. Dabei nutzte das Projekt Ver-
netzung und Know-how-Transfer, um
in enger Kooperation mit wissenschaft-
lichen Einrichtungen in verschiedens-
ten Bereichen der Lebensmittel- und

Ministerin fir Arbeit, Soziales, Gesundheit und
Familie des Landes Brandenburg

Ernahrungswirtschaft innovativen Pro-
dukten Wege zu ebnen. Uber Messen,
Unternehmerreisen sowie nationale und
internationale Kontaktborsen wurde die
Vermarktung der neuen Erzeugnisse un-
terstitzt. Ein Qualifizierungsprogramm
zu Themen der Ernahrungswirtschaft,
der AuRenwirtschaft und zu rechtlichen
Aspekten der Nahrungsmittelbranche
rundete das Projekt ab.

Die lhnen vorliegende Materialsammlung
fasst die Aktivitaten des ,Brandenburger
ErnahrungsNetzwerks® zusammen. Eine
Fille von Informationen, Ideen, Erfah-
rungen, die Ihnen Uber die Dauer des
BEN-Projekts hinaus helfen soll, eigene
Vorhaben auf dem Nahrungsmittelmarkt
zu etablieren. Dafur winsche ich lhnen
viel Erfolg!

Dagmar Ziegler




1. Zukunftstrends und Marktnischen

1.1 Bioperspektive — Nahrung fiir die
Zukunft

Die enge Beziehung von Ernahrung
und Gesundheit ist seit langer Zeit be-
kannt. Aber erst seit wenigen Jahren
werden die ernahrungsphysiologischen
Zusammenhange beachtet. Forscher
beginnen die Zusammenhange von in-
dividuellen Erbanlagen, der Lebenswei-
se und Nahrungsmitteleigenschaften
zu entschlisseln. Die Fortschritte in
medizinischen und biotechnologischen
Bereichen bereiten den Weg zu einer

Lebens- und
Erndhrungsgewohnheiten

Wenig frisches Obst

Wenig Salat und Gemuse

Wenig Getreideprodukte

Wenig Milch und Milchprodukte
Wenig Fisch

Wenig Fleisch
Streng vegetarische Kost

Zigarettenkonsum
Alkoholkonsum

Sehr hoher Kaffee-/Teekonsum
Schlankheitsdiaten

spersonalisierten Ernahrung“, die ho-
here Lebensqualitat und Gesundheit
verspricht. Dabei setzen Fachleute auf
Pravention durch optimierte Erndhrung.
So koénnen schwere und dementspre-
chend Kkostspielige ,Volkskrankheiten®
eingedammt werden.
(http://events.dechema.de/nahrung)

Durch so genannte Fehlerndhrung
kann es zu einem mdglichen Nahrstoff-
mangel kommen. Im Folgenden einige
Beispiele:

Moglicher Nahrstoffmangel

Vitamin C, Kalium, sekundare
Pflanzenstoffe

Vitamin C, Carotinoide, Magnesium,
Folsaure, Kalium, Ballaststoffe, se-
kundare Pflanzenstoffe

B-Vitamine, Magnesium, Ballaststof-
fe, sekundare Pflanzenstoffe
Calcium, Vitamin-B2

Jod, Vitamin-B2, Vitamin D,
Omega-3-Fettsauren

B-Vitamine, Eisen, Zink, Selen

Calcium, Eisen, Zink, Vitamin-B12,
Selen, Vitamin D

Vitamin C, Vitamin E, Selen
Magnesium, B-Vitamine

Eisen

Vitamin- und Mineralstoffmangel

Quelle: Praxishandbuch Functional Food, Stand September 2003, Kapitel 6.2
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Dies haben sowohl Verbraucher als auch
Lebensmittelproduzenten erkannt. Es
gibt die verschiedensten Trends rund um
das Lebensmittel, bei denen jeder, Ver-
braucher und Hersteller, seine Nische fin-
den kann. Hier liegen Potenziale flir neue
Produkte, die durch ihren Nischencharak-
ter gerade flr kleine und mittelstéandische
Unternehmen Erfolg versprechend sind.

1.2 Trends

Die Winsche der Konsumenten sind
vielfaltig und situationsbedingt. Im Trend
sind ,bequeme Lebensmittel®, sog. Con-
venience-Produkte. Diese werden teilfer-
tig oder bereits verzehrfahig angeboten
und zeichnen sich durch besonders kur-
ze Zubereitungszeiten aus. Sie werden
damit der Forderungen nach Zeiterspar-
nis, einer gut gelungenen Mahlzeit oder
dem Snacking gerecht. Parallel dazu
sind solche Produkte gefragt, die als
sog. Feinkosterzeugnisse ein ,besonders
verfeinertes Esserlebnis® versprechen.
Rohstoffauswahl, Produktherstellung
und Vertrieb werden hiermit besonderer
Sorgfalt betrieben.

(www.dlg.org/de/ernaehrung/fertiggerichte/index.html)

Ein weiterer Trend im Bereich rund um
das Nahrungsmittel ist Slow Food (auch
Slowfood). Laut Wahrigs Worterbuch
der deutschen Sprache das Gegenteil
von Fast Food. Slow Food steht flr das
langsame, bewusste Essen und Genie-
Ren. In einer Studie des Zukunftsinstituts
Deutschland ist ,Slow Food*“ einer von 18
Trends, die das Leben von morgen auf

dem Gebiet der Erndhrung beeinflussen
werden. Slow Food steht fir Produkte,
die auf traditionelle oder urspriingliche
Weise hergestellt, ihren authentischem
Charakter bewahren und so genossen
werden kdnnen.

Functional Food (auch Nutraceutical -
von nutrition = Erndhrung und
pharmaceutical = Pharmazeutikum), auf
Deutsch: funktionelle Lebensmittel sind
Nahrungsmittel, die mit zusatzlichen In-
haltsstoffen angereichert werden. Damit
sollen diese Nahrungsmittel einen posi-
tiven Effekt auf die Gesundheit haben.
Zum Einsatz kommen dabei vor allem
Vitamine, Mineralstoffe, Bakterienkul-
turen und ungesattigte Fettsduren. Eine
einheitliche Definition fur diese Produkte
gibt es bislang in Europa nicht.

Die Wiege des Functional Food liegt in
Japan. Entsprechend angereicherte Le-
bensmittel sind dort seit 1993 unter der
Bezeichnung Foshu (Food for specific
health use) erhaltlich. In Japan sind diese
Produkte genau definiert, und fir sie darf
mit Aussagen zur Gesundheitsforderung
und Pravention von Krankheiten
geworben werden. Auch in Europa ist das
Angebot an angereicherten
Lebensmitteln in den letzten Jahren ge-
wachsen. Hier besteht jedoch ein aus-
driickliches Verbot der gesundheitsbezo-
genen Werbung.




In Deutschland und in Osterreich gab
es allerdings schon Ende des 19. Jahr-
hunderts funktionelle Lebensmittel. Bei-
spiele sind Johann Hoff‘'sche Produkte
(Malzextract-Gesundheitsbier, Malz-
schokolade oder Malzbonbons), die Pro-
dukte der deutschen Tropon-Werke oder
Somatose-Nahrungsmittel. Jogurts mit
Bakterienkulturen sind jedoch die be-
kanntesten Functional Food-Produkte.
Diese werden mit dem Zusatz ,probio-
tisch* verkauft. Weitere Beispiele sind
Fruchtsafte, die mit den Vitaminen A-C-E
angereichert werden, Brot mit Omega-3-
Fettsduren und Jod sowie Margarine mit
pflanzlichen Styrolen. Die gesundheits-
fordernde Wirkung der meisten Zusatze
ist bislang durch Laborversuche oder in
der Theorie belegt, abgeschlossene wis-
senschaftliche Studien stehen zur Zeit in
den meisten Fallen aus. Jedoch wird in
diesem Bereich intensive Forschungs-
arbeit geleistet. Ein weiteres Merkmal
von Functional Food ist die deutliche Ab-
grenzung zu den Nahrungserganzungs-
mitteln. Diese sind keine naturlichen
Lebensmittel, sondern rein synthetisch.
Functional Food dagegen setzt bewusst
auf die Synergieeffekte der natirlichen
Inhaltstoffe und damit auf den Erhalt der
positiven Eigenschaften.

Gekihlte Lebensmittel werden von Ver-
brauchern wegen der implizierten Frische
verstarkt nachgefragt. Von Marktfor-
schern werden sie bereits als Wachstums-
segment propagiert. Ein Name fir diese
Produktgruppe ist auch gefunden - Chil-
led Food. Viele Hersteller und auch der
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Handel prasentieren deshalb zahlreiche
neue Produktkonzepte. In Deutschland
wird dabei nachgeholt, was in England
und Frankreich schon etabliert ist. ,Auch
beim Internationalen DLG-Qualitatswett-
bewerb fir Convenience-Produkte wur-
den dieses Jahr erstmals in seiner Ge-
schichte mehr gekihlte als tiefgekihlte
Produkte geprtft. Mit 337 Proben erfuhr
die Angebotsform des ,Case Ready",
worunter u.a. das fertig portionierte, ver-
packte und ungewtrzte Frischfleisch zu
verstehen ist, eine Zunahme im Vergleich
zum Vorjahr von rund 50 %.

(http://www.dlg.org/de/ernaehrung/fertiggerichte/chilled-
foods.html)

Chilled Food zeichnet sich durch viele
Vorteile fir den Erzeuger, den Handel
und den Verbraucher aus. So tragen zum
Beispiel eine langere Haltbarkeit, die Be-
quemlichkeit fur den Verbraucher, das
Reduzieren mikrobieller Risiken und die
Moglichkeit des ,Brandings” von Frisch-
fleisch sowie Kostenvorteile in der Her-
stellung und Logistik zum Erfolg dieser
Produktgruppe bei.

Ein wichtiger Trend, der auch aufgrund
sich haufender Lebensmittelskandale im-
mer mehr an Bedeutung gewinnt, ist der
Bereich der Bio-Produkte. Ein wichtiger
Meilenstein flr diese Produktgruppe war
die Einfiihrung der EG-Oko-Verordnung
und die Einflhrung des Bio-Siegels,
dessen Verwendung im Oko-Kennzei-
chengesetz und der Oko-Kennzeichen-
verordnung geregelt ist. Die Kennzeich-
nung eines Produktes mit dem Biosiegel



dem Bio-Siegel darf nur von Unterneh-
men vorgenommen werden, die dem
Kontrollverfahren der EG-Oko-Verord-
nung unterliegen.

Wachstumszahlen im zweistelligen Be-
reich rechtfertigen ein verstarktes un-
ternehmerisches Engagement. Fir den
Endverbraucher stehen die Produktei-
genschaften wie die nattrlichen Zutaten,
die regionale Herkunft oder der Verzicht
auf Gentechnik an erster Stelle und set-
zen so ausschlaggebende Kaufanreize.

Mehr Informationen bei der Bundesanstalt fir Landwirt-
schaft und Ernahrung, Tel.: +49 (0)228/68 45-3355,
http://www.bio-siegel.de

1.3 Rechtliche Rahmenbedingungen

Bisher war es kaum moglich, mit ge-
sundheitsbezogenen Aussagen (Health
Claims) ein Produkt zu bewerben. Die
wenigen Maoglichkeiten sind in der fol-
genden Ubersicht zusammengefasst.

Health Claims
Calcium
Nahrungsfette

Gesattigte Fette, Choles-
terin

Ballaststoffhaltiges Ge-
treide, Obst, Gemise mit
I6slichen Ballaststoffen

Folsaure

Haferballaststoffe, Ha-
fermehl

Psyllium-haltige Cere-
alien

Zuckeralkohole

wirkt/hilft gegen
Osteoperose
Bluthochdruck

Herzkreislauferkran-
kungen

Krebs

Nervendefekte

Herz-Kreislauf-Er-
krankungen

Herz-Kreislauferkran-
kungen

Karies

Quelle: Fischer, S.; VitaMinSpur S 1/2000)

Eine Verbesserung dieser Situation ver-
spricht die erwartete Verordnung des
Europaischen Parlaments und des Ra-
tes Uber nahrwert- und gesundheits-
bezogene Angaben in Lebensmitteln.
Der aktuelle Verfahrensstand ist unter
http://ec.europa.eu/prelex/detail_dossier_realcfm?CL=de
&Dosld=184390

zu finden. Inkrafttreten wird die Verord-
nung voraussichtlich am 1.1.2007.

Zu der Verordnung gibt es folgende in-
haltliche Entwurfe:

Entwurf zu gesundheitsbezogenen
Angaben

Nur solche gesundheitsbezogenen An-
gaben sind zulassig, die wissenschaft-
lich nachweisbar sind und von der
Europaischen Behorde fir Lebensmit-
telsicherheit (EBLS) bewertet wurden.
Ausnahmen bilden gesundheitsbezo-
gene Angaben, die die Bedeutung eines
Nahrstoffs oder einer anderen Substanz
fur Wachstum, Entwicklung und normale
physiologische Koérperfunktionen auf der
Grundlage etablierter und unumstrittener
wissenschaftlicher  Erkenntnisse  be-
schreiben. Fir diese Kategorie wird eine
Gemeinschaftsliste zulassiger Angaben
geschaffen.




Entwurf zu nahrwertbezogenen
Angaben

Nach dem Vorschlag soll das Nahrwert-
profil eines Lebensmittels ein Kriterium
sein, um die Verwendung nahrwertbe-
zogener Angaben insbesondere bei der
Festlegung zulassiger Hochstmengen
von Vitaminen und Mineralien sowie be-
stimmten anderen Stoffen, die die Her-
steller den Lebensmitteln zusetzen, zu
genehmigen. Das heif3t, nur Lebensmittel
oder Lebensmittelkategorien mit diesen
Profilen dirfen nahrwert- oder gesund-
heitsbezogene Angaben tragen. Alkoho-
lische Getranke durfen keine nahrwert-
oder gesundheitsbezogene Angaben
tragen.
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Ausblick

Moderne Lebensmittel sollen uns gesund
halten und schmecken. Als Hersteller von
Lebensmitteln kdnnen Sie Unterstlitzung
bei der Umsetzung dieser

Forderung und lhrer Ideen in Netzwerken
wie dem Brandenburger
ErnahrungsNetzwerk (BEN) finden.

(http://www.ernaehrungsnetzwerk-ben.de)

Gern unterstitzt Sie die IHK Potsdam
als Trager von BEN bei Ihrer Produkt-
entwicklung und bahnt Kooperationen zu
hiesigen Firmen und Institutionen an.
(Kontakt: stehr@potsdam-ihk.de)



2. Kooperationsanbahnung und Messen

Eines der wesentlichen Ziele von Wirt-
schaftsnetzwerken wie dem Branden-
burger ErnahrungsNetzwerk (BEN) ist
die Kooperation der Netzwerkpartner.
Da nicht alle Netzwerkpartner auf dem
gleichen Niveau stehen — einige haben
sich gerade erst gegriindet und betreiben
ihr Geschaft noch neben einer anderen
Haupttatigkeit, andere sind bereits seit
Jahren am Markt etabliert und wollen ex-
pandieren — kénnen die neuen, kleineren
von den erfahrenen, gréReren viel ler-
nen. Dies kann sich Uber alle betrieb-
lichen Prozesse erstrecken und sei es
nur der Tipp flr einen zuverlassigen und
preisgunstigen Glasflaschenlieferanten,
einen Korkenhersteller oder die Zoll- und
Vertriebskonditionen im Polengeschaft.
Wichtige Bausteine sind Messen und
Kooperationsborsen.

2.1 Die optimale Messe

Glaubt man der Fachliteratur, die sich mit
dem Thema Messebeteiligung beschaf-
tigt, sind die Beweggriinde der Aussteller
fiir eine Beteiligung nicht immer betriebs-
wirtschaftlich oder rational zu rechtferti-
gen. Natlrlich ist eine Messe generell nur
dann sinnvoll, wenn sie sich ,rechnet®, d.
h. wenn die Messekosten den Beitrag zur
Deckung der Kosten nicht Ubersteigen.
Andere Beweggriinde, die den Kostenas-
pekt als nebensachlich erscheinen lassen
kénnten, sind z. B. bei einem Markteintritt
zu sehen. Insgesamt ist eine Messe die
Chance, sich auf engem Raum mit Kun-
den und Mitbewerbern auseinander zu
setzen.

2.1.1 Die Messevorbereitung

Messeziel festlegen

Entschliel3t man sich fir eine Messebe-

teiligung, ist eine klare und eindeutige

Formulierung der Ziele gefragt. Hilfreich

sind folgende Fragestellungen, an die

man sich halten kann, um das Ziel nicht

aus den Augen zu verlieren:

» Welchen Kunden-Nutzen bieten wir an?

* Wie stellen wir diesen Kundennutzen
dar?“

» Wer hat Interesse an diesem Nutzen?

* Wie erreichen wir diese Gruppe?

Neben diesen Fragen, deren Antworten
einen groflen Bestandteil der Planung
ausmachen, haben sich Checklisten in
tabellarischer Form bewahrt.

Nachdem sich der Aussteller uber die
primaren Ziele der Messebeteiligung im
Klaren ist, folgen Unter- oder Minimal-
ziele, die sich auf das Kerngeschaft be-
ziehen. Schaffen, Erweitern, Vertiefen
und Festigen von gewinnbringenden
Dauerbeziehungen zu einem zufriedenen
Kundenstamm ist branchentbergreifend
als oberste Pramisse zu sehen.

Der ,MesseManager” unterteilt die Ziele
nach quantitativen und qualitativen Vor-
gaben und Indikatoren, da hier von einer
guten Messbarkeit des Messeerfolges im
Bereich des Controllings ausgegangen
wird:
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Quantitative Messeziele z. B.:
* Umsatze bzw. Auftrage
» Besucherzahlen (kategorial und
zeitlich aufgeschlisselt)
» Altkundenkontakte, Neukunden
gewinne

Qualitative Messeziele z. B.:
* Imagegewinn flr Aussteller
 Erlebnisqualitat und Atmosphare
auf dem Messestand
» Starkung der Kundenbindung an
Unternehmen bzw. Marken

KommunikationsmaBnahmen vor der

Messe
* Einladung
* Pressearbeit
* Anzeigen

» Ansprache durch Au3endienst und

Vertrieb
» Telefon-Akquisition

Dabei sollten folgende Regeln beach-

tet werden:

1. Unterscheiden zwischen Neukunden
und bestehenden Geschéaftskunden

“good old friends”
2. Adressen pflegen - falsche Namen,

falsche Anrede, falsche Adressen
sind Einladungskiller bei Kunden

12

3. Unterscheiden nach Interessenberei-
chen - zielgruppenorientierte Anspra-
che d.h. flr verschiedene Zielgruppen
separate Einladungsschreiben ent-
werfen

4. Personliche Ansprache

5. Passende Aufmerksamkeit wecken
— das wird erreicht, indem man den
Nutzen fir den Kunden verdeutlicht;
es reicht nicht, dass man sich auf
den Besucher freut

6. Terminvereinbarung vorsehen mit
Antwortfax im Anhang

7. Messetitel, Termin, Ort und Stand
nummer an den Kunden weitergeben

8. bestehenden Kunden einen Eintritts-
gutschein oder eine Eintrittskarte zu
kommen lassen (Karte ist wirksamer)

9. Rechtzeitig Einladungen verschicken
(aber nicht friiher als vier Wochen
vor der Messe)

Wichtig ist es, individuelle und zielgrup-
penorientierte Einladungsschreiben zu
versenden. Das Einladungsschreiben
sollte die speziellen Interessengebiete
der jeweiligen Zielgruppe ansprechen,
um somit den Kunden oder Geschafts-
partner zu einem Besuch zu motivieren.



2.1.2 Wahrend der Messe
Aktionen am Stand

* Ziel: auch die Passanten zu einem
Besuch des Standes zu bewegen

* Alle Aktionen am Stand missen
sich auf das Angebot beziehen

* Praktische Vorflihrungen sprechen
die Leute an, die sich vor dem
Stand versammeln

* Am besten ist es, wenn Menschen
agieren, dies bringt Aufmerksamkeit

Beispiele:

» Verkostungen neuer Produkte

 Prasentation/Vortrag zu Produkten
auf eine Leinwand Ubertragen

» Gesprach/Interview per Lautspre-
cher mit einem fiktiven oder tat-
sachlichen Kunden

Messebewirtung

Eine gute Bewirtung am Messestand z.B.
durch einen Catering Service ist wichtig,
um die Verweildauer am Messestand zu
erhéhen, den Besuchern etwas Ruhe
und Entspannung zu verschaffen und da-
mit dem Personal eine bessere Einfluss-
moglichkeit auf den Besucher zu ermog-
lichen.

Auch die Vertiefung von bestehenden
Kunden- und Lieferantenbeziehungen
|&sst sich so besser realisieren.

Prospekte und Visitenkarten

Prospekte sind flr die Unternehmen teuer
in der Herstellung, helfen aber auch, das
gewinschte Ziel zu erreichen, namlich
den Kunden das Firmenimage zu vermit-
teln und letztlich auch zum Kauf zu be-
wegen. Es empfiehlt sich, den Prospekt
nicht offen und fir jeden gut zuganglich
hinzulegen, sondern nur auf Nachfrage
herauszugeben. Dies bietet den Vorteil,
dass die Mdoglichkeit besteht, dem Inte-
ressenten gleich noch seine Visitenkarte
anzubieten und dadurch den Prospekt zu
personalisieren, sowie ein personliches
Vertrauensverhaltnis aufzubauen.

Erstellung von Messeberichten fiir
eine spatere Uberprifung des Mes-
seerfolges

Um einen sehr guten Uberblick Uber die
geflhrten Gesprache mit diesen einzel-
nen Gruppen zu bekommen, ist es rat-
sam, Gesprachsmitschriften zu fihren.
Diese konnen standardisiert in einem
Formblatt festgehalten werden, so dass
keine wichtigen Informationen verloren
gehen.

Aufgrund der Auswertung kann spater
eine optimale und gezielte Nachsorge in
Bezug auf die Wichtigkeit der Besucher
und deren gezieltem Interesse betrieben
werden.
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2.1.3 Messenachbearbeitung

Nach der Messe fangt ein erheblicher Teil
der Arbeit erst an. Die mit dem Kunden
hergestellten Kontakte missen gefestigt
werden, eingegangene Anfragen und
Auftrage missen bearbeitet, die gewon-
nenen Erkenntnisse fiirs Marketing nutz-
bar gemacht werden und zum Schluss
mussen Ruckschlisse fir nachste Mes-
seauftritte gezogen werden.

Neben den auf der Messe zustande ge-
kommenen Abschlissen sind die Kon-
takte zu den potenziellen neuen Kunden
am wichtigsten. Dabei spielt der zeitliche
Faktor eine entscheidende Rolle. Nicht
erst nach drei Monaten, sondern sofort
nach der Messe muss der Kontakt mit
dem potenziellen Kunden gepflegt wer-
den. Nutzen Sie die Erinnerungsfrische
beim Kunden, stoRen Sie eine Tur zu
neuen Kontakten und Geschaften auf!

Kontaktaktion

Man muss einen Kunden bis zu sieben
Mal kontaktieren , um im Gedachtnis zu
bleiben. Zum einen soll ein Wiedererken-
nungseffekt der Marke entstehen, zum
anderen ein Bedurfnis fir unser Produkt
geweckt werden.

Sieben Mal einen potenziellen Kunden zu
kontaktieren, hort sich sehr aufdringlich
an, aber wenn diese Kontakte verninftig
Lverpackt® sind, fuhlt dieser sich nicht be-
drangt oder belastigt.

Zur Messenachbereitung kann man
dieses Kontaktschema nutzen:

Kontaktaktion

aus interessierten Messebesuchern, die sich nur mal informieren wollen, sollen neue
Kunden werden

Zeit nach Besuch Inhalt

Mittel

Einen Tag Dank flir Besuch Fax, E-mail, Brief
3 -5Tage Muster, Prospekte Brief
6 - 10 Tage Vereinbarung eines AD-  Telefon

Termins
10 - 20 Tage Kundenbesuch AuRendienst
12 - 22 Tage Dank flir AD-Besuch Fax, E-mail, Brief
15 - 30 Tage Angebot Brief, Auf3endienst
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Erfolgskontrolle

Die anschliefsende Erfolgskontrolle sollte
folgende Aspekte beinhalten :

* Ermittlung aller Teilnahmekosten

* Auswertung der Besuchsberichte
- spatestens bis 4 Wochen nach der
Messe

* Auswertung der Konkurrenz-Beob-
achtung

* Vergleich der Einladungsliste mit
den Besuchsberichten

* Abarbeiten bzw. Vorbereiten der
zugesagten Aktionen - Angebot,
weitere Informationen, Besuch,
Telefonate, E-Mails

* Informieren des AulRendienstes
» Kontaktaufnahme mit nicht erschie-

nenen Eingeladenen/ Zusendung
von Informationen

« Statistische Erfassung der Besuche
- Inland/Ausland, regional/tberregi-
onal, Branchen, Funktionen, Inte-
ressen, vereinbarte Aktionen, Kon-
taktdaten

* Vergleich der Messe-Ergebnisse mit
den Zielvorstellungen

» Auswertung der Besucherbefragung
* Mandver-Kritik / Einarbeiten der
Ergebnisse in die Checklisten fir die

nachste Messe

* Danksagung bei den Besuchern des
Standes fir den Besuch

* Presse-Vertretern flir den Besuch
danken

» Mdglichst schnell auf den Besuch
reagieren

*Wenn eine Zusage nicht rechtzeitig

realisiert werden kann, einen
Zwischenbescheid zusenden
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Beurteilung der Messe

Da es keine allgemein guiltige Richtlinie
fur einen gelungenen Messeauftritt gibt,
sind vor und nach der Messe verschiede-
ne Punkte abzuwagen.

Ist gerade diese Messe fir mich und mein
Produkt geeignet? War die Konkurrenz
besser als ich, bei der Ansprache der
Kunden? Lohnt sich ein weiterer Auftritt
auf gerade dieser Messe?

Um den letzten Punkt zu beantworten,
muss man vorher herausfinden, ob gera-
de diese Messe flir mich und mein Pro-
dukt geeignet ist. Im Vorfeld wurde die
Messe bei der Messeauswahl flir mein
Produkt bestimmt. Nun muss man im
Nachhinein die Auswabhlkriterien noch-
mals Uberprifen ob diese so gelten oder
verandert werden muissen.
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Gibt es, gemessen an den gemachten
Erfahrungen, attraktivere Messen? Wa-
ren die vorgestellten Produkte in ihrer
Auswabhl sinnvoll oder sollte man sich auf
weniger oder ein Produkt konzentrieren?
Fehler und Probleme missen unmittelbar
nach der Messe dokumentiert und zeit-
nah ausgewertet werden. lhre Investition
in einen Messeauftritt kann so zum Erfolg
werden.

7 oy |

Weitere Informations-
_quellen fiir die Messe-
s vorbereitung finden Sie
beim Ausstellungs- und
Messe-Ausschuss der
#  Deutschen Wirtschaft
eV.
(http://www.auma.de)



2.2 Kooperationsborsen

Ein wichtiger Bestandteil des wirtschaftli-
chen Erfolgs ist die Kooperation mit Inter-
essenspartnern wie z. B. Lieferanten und
Kunden. Mdoglichkeiten der Kooperation
liegen bei der gemeinsamen Produktent-
wicklung, beim gemeinsamen Einkauf
und vielem mehr.

Ausgangspunkt einer erfolgreichen Ko-
operation ist die genaue Definition der
Ziele. Es muss formuliert werden, was
von einer Kooperation erwartet wird, was
in die Kooperation mit eingebracht wer-
den kann und welche Ressourcen fur die
Kooperation im Unternehmen bereitge-
stellt werden kénnen.

Wenn diese Fragen geklart sind, kann
die richtige Kooperationsboérse gefunden
werden. Es gibt Kooperationsboérsen mit
verschiedenen Ausrichtungen. So sind
Schwerpunkte wie Handel/Vertrieb oder
Forschung und Produktentwicklung, aber
auch Branchenausrichtungen zu finden.

Ein Beispiel fiir eine erfolgreiche Koope-
rationsbdérse mit der Ausrichtung auf die
Nahrungsguterwirtschaft und benach-
barte Bereiche ist das internationale Un-
ternehmertreffen ,PromoFood®. Diese
von der Industrie- und Handelskammer
Potsdam alljahrlich durchgefiihrte Ver-
anstaltung bietet einen ganzen Tag opti-

male, vorher reservierbare Gesprachs-
moglichkeiten im 30-Minuten-Takt flr
Produzenten, Handler, Dienstleister und
Institutionen zu gegenseitigen Geschaf-
ten und Kooperationen. 2006 nahmen
dort Gber 100 Firmen aus 12 Landern teil.
Fir die personlichen Gesprache stehen
auf Wunsch Dolmetscher zur Verfligung.

2.3 Weitere Recherche- und
Hilfsmoglichkeiten

Gerade im Bereich der Kooperationsan-
bahnung und Unterstitzung der Netz-
werkbildung gibt es flr interessierte
Unternehmen zahlreiche Angebote mit
unterschiedlichen Ausrichtungen.
Folgende Institutionen unterstlitzen Sie
gern bei Ihren Vorhaben:

¢ Die Industrie- und Handelskammern
(IHKS), http:/iwww.potsdam.ihk24.de

* Die deutschen Auslandshandelskam-
mern (AHKS), http://www.ahk.de

* Die Handwerkskammern (HWKs),
http://www.hwk-potsdam.de

» Die Zukunftsagentur Brandenburg
(ZAB), http:/www.zab-brandenburg.de/

* Die Bundesagentur fir AuRenwirtschaft
(bfai), http://www.bfai.de
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3. MarkterschlieBung

Sind alle innerbetrieblichen Prozesse wie
Beschaffung, Qualifikation/Zertifizierung,
Produktion und Logistik entsprechend
geregelt, sollte sich das Unternehmen
auch mal um seine Kunden kiimmern.

Kommt lhnen an diesem Satz etwas ko-
misch vor? Zu Recht!

Denn Marketing ist die Lehre von der
Ausrichtung samtlicher betrieblicher Pro-
zesse an den Kundenwunschen. Der
richtige Weg muss also lauten — gerade
fur Firmen, die gemeinsam oder allein
innovativ am Markt tatig sein wollen - zu-
erst die moglichen Abnehmer ihrer Pro-
dukte zu befragen, ob diese Uberhaupt
mit dem einverstanden sind, was sie spa-
ter kaufen sollen. Diese Marktforschung
kann die spontane Befragung von Freun-
den und Wochenmarktkunden anhand
prasentierter Geschmacksproben oder
Packungsdummys sein. Objektiver - und
leider teurer — ist:

« die Beauftragung eines
professionellen Marktforschungsin-
stituts mit einem Tiefeninterview
(zur Herausarbeitung von Einstel-
lungen bei der Zielgruppe zu
bestimmten Produkten, Marken
oder pragenden Produkterlebnis-
sen)

» einem Einzel- oder Gruppeninter-

view (zum Geschmacks- oder Pa-
ckungstest eines neuen Produktes)
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» einem Shoptest mit Originalware
(wo sich das neue Produkt preislich
gegenuber Wettbewerbern in einer
nahezu realen Einkaufssituation
behaupten muss)

3.1 Design und Marketing

Wichtig ist, bei der geplanten Marktein-
fihrung von neuen Produkten oder Dach-
marken nicht ,drauf los* zu handeln. Die
Erstellung eines Konzeptes ist wichtigs-
ter Meilenstein.

Ein einheitliches Erscheinungsbild
(Corporate Design) Ihres Unternehmens
ist das A und O bei lhrer Kommunikati-
on mit dem Kunden. Das heif3t, von der
Visitenkarte bis zur Produktverpackung
muss ein Wiedererkennungswert vorhan-
den sein.

Prospekte haben die Aufgabe, das In-
teresse des Kunden an Ihren Produkten
zu wecken. Die Anspriiche, die Sie an
die Gestaltung von Prospekten stellen,
sollten sich an Ihren Zielgruppen orien-
tieren.

Eine Mdoglichkeit, sich seinen Kunden zu
prasentieren, ist die Zeitungsanzeige.
Dabei ist es wichtig, dass Ihre Zielgruppe
die Anzeige wahrnimmt und der Wieder-
erkennungswert zum Produkt vorhanden
ist. Die Werbeaussagen missen kurz
und pragnant sein.



Herausragende Bedeutung fur den Er-
folg hat das Produktdesign. Dies ist
der ,stumme Verkaufer® im Regal! Eine
Verpackung ist das Erste, was der Kunde
von lhrer Ware zu sehen bekommt. Die
Verpackung muss die Zielgruppe anspre-
chen, das Image des Produktes wider-
spiegeln, im Regal fir Aufmerksamkeit
sorgen und nicht zuletzt im funktionellen
Zusammenhang mit dem Produkt ste-
hen.

Bei der Losung dieser komplexen Auf-
gaben koénnen lhnen Werbefachleute
helfen. Eine weitere Moglichkeit ist die
Unterstlitzung von Projektarbeiten durch
Design-Studenten. Studenten erhalten
so Praxiserfahrung und lhr Unternehmen
profitiert von neuen Ideen.

Auch im Rahmen des Brandenburger
ErnahrungsNetzwerkes wurde ein De-
signworkshop mit der Fachhochschule
Potsdam, etablierten Designern und Stu-
denten durchgefiihrt. Neben Vortragen
zur wissenschaftlichen und praktischen
Einordnung des Packungsdesigns wur-
den in einem anschlieRenden Forum
Kontakte geknlpft und erste Ideen aus-
getauscht.

3.2 Marktnischen am Beispiel
»,Exoten aus der Region“

Gerade als junges und kleines Unter-
nehmen ist es schwierig, sich am Markt
zu behaupten und Nischen zu besetzen.
Eine Moglichkeit ist es, sich mit anderen
in Arbeitsgruppen zu organisieren. In
Gruppen und kleinen Netzwerken kénnen
gemeinsame Vertriebsstrategien erarbei-
tet, gemeinsam und damit kostenglins-
tiger Rohstoffe gekauft und nicht zuletzt
Erfahrungen ausgetauscht werden.

Ein gutes Beispiel
ist die Arbeitsgrup-
pe ,Exoten aus der
. Region®, die sich
im Rahmen und
mit Unterstltzung
desBrandenburger
ErnahrungsNetz-
werkes der IHK Potsdam organisierte.

otcn s et Regi,

Feines aus Brandenbyg

Die Leistungsschau ,,GeschmacksExpe-
dition“ im Kunstspeicher Friedersdorf an
der B 167 war ein gemeinsamer Hohe-
punkt. Es wurde ein gemeinsamer Veran-
staltungsflyer erarbeitet und breit gestreut
sowie vor Ort der Pressetext festgelegt.
Das Ergebnis war eine gelungene Veran-
staltung mit komplementaren kreativen
Angeboten.
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3.3 Der polnische Markt

Einige Aktivitaten des Brandenburger Er-
nahrungsNetzwerkes zur Markterschlie-
Bung und zum Aufbau von Kooperatio-
nen sind auf Brandenburgs Nachbarland
Polen gerichtet.

In Polen gibt es eine starke landwirt-
schaftliche Auspragung und gut struktu-
rierte Lebensmittelindustrie. Hier bieten
sich Chancen flr deutsch-polnische Ko-
operationen. Ebenso ist in Polen ein Stei-
gen der Nachfrage nach héherwertigen
Lebensmitteln und Nischenprodukten zu
verzeichnen. Hier bietet sich die Mdglich-
keit, auch fir kleine Unternehmen, den
polnischen Markt als ,Zielmarkt® zu ent-
decken.

Die  Handelsbeziehungen zwischen
Deutschland - hier speziell Brandenburg
- und Polen haben seit Jahren stetig zu-
genommen, in den letzten Jahren beson-
ders auch bei Agrar- und Nahrungsmittel-
produkten.

Wenn man sich entschliel3t, auf dem
polnischen Markt aktiv zu werden, ist es
erforderlich, sich wie bei allen Auslands-
aktivitaten umfassend zu informieren. Im
Rahmen der EU-Gemeinschaftsinitiative
INTERREG IIl A wurden Projekte entwi-
ckelt, mit denen Unternehmen aus Bran-
denburg bei ihren Wirtschaftsaktivitaten
in Polen unterstitzt werden.

Zum Beispiel wurde ein Netzwerk mit
dem Ziel geschaffen, Unternehmen, die
den wirtschaftlichen Schritt nach Polen
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wagen oder bereits in Polen tatig sind, zu
fordern. Informationen dazu gibt es bei
den IHKs und dem Polnischen Informa-
tions- und Handelszentrum.

Fir einen beiderseitigen wirtschaftlichen
Erfolg sind nicht nur das Wissen um Han-
delsrecht und Zollbestimmungen von
Bedeutung, beachten muss man auch
die traditionell unterschiedlichen Men-
talitaten. So ist es zum Beispiel unab-
dingbar, einen personlichen Kontakt zum
Geschaftspartner zu pflegen. Schriftliche
Korrespondenz mit Angeboten zur Ko-
operation und Zusammenarbeit wird mit
Skepsis betrachtet und auch kaum be-
antwortet. Bei personlichen Kontakten
sind die polnischen Partner hingegen
sehr aufgeschlossen und ideenreich.

Einige BEN-Mitglieder nutzten die Gele-
genheit, an der Polagra in Poznan (Po-
sen) im September 2006 teilzunehmen.
Wichtigste Erkenntnisse:

» Ohne polnischen Ansprechpartner
vor Ort bleibt das Dauergeschaft in
Polen nur ein Traum.

* Nicht nur wegen der Sprachbarriere,
auch wegen der polnischen
Vorschriften ist es erforderlich,
eine polnische Firma zu benennen,
die die deutschen Produkte auf
Lager nimmt oder hat und vertreiben
kann.



e Fir den Verkauf von alkoholischen Getran-
ken muss eine Lizenz vorhanden sein, die
jedoch keinem auslandischen Unterneh-
men erteilt wird. Auch hier ist also eine pol-
nisch-deutsche Kooperation nétig.

* Trotz eines momentanen Durchschnitt-
einkommens von 300 EUR sind deutsche
Markenartikel, besonders technische Er-
zeugnisse, in Polen sehr beliebt.

* Zum Vertrieb in Polen ist schlielich auch
ein Etikett auf Polnisch erforderlich.

Weitere Informationen bieten:
Deutsch-Polnische Industrie- und
Handelskammer in Warschau

tel. +48 (22) 53 10 521, 53 10 500
fax. +48 (22) 53 10 600
www.ihk.pl

PIHZ-Informationszentrum fir
deutsch-polnische Zusammenarbeit GmbH
Tel. +49 (0228) 36 50 55

Fax +49 (0228) 35 48 10

www.pihz.de




4. Markenrecht und Markenschutz

4.1 Was ist eine Marke?

Eine Marke bindelt die Vorstellungen
des Verbrauchers Uber das Produkt bzw.
die Dienstleistung eines Unternehmens.
Sie stellt einen immateriellen Wert dar,
zu dessen Aktivierung das Unternehmen
in Werbung, PR und Uberzeugende Re-
prasentanten seiner Leistung investieren
muss. Im Gegensatz zum angelsachsi-
schen Recht ist ein immaterieller Wert
vor seinem Kauf oder Verkauf laut deut-
schem HGB nicht bilanzierbar (bei eige-
nen Marken nur mit Gestehungskosten
auf der Passivseite, bei ,eingekauften®
Marken mit dem tatsachlichen Kaufpreis
auf der Aktivseite), der Streitwert betragt
bei einer neu eingetragenen Marke in der
Regel 50.000 EUR (bei etablierten Mar-
ken jedoch sehr viel mehr).

LAlIs Marke kénnen alle Zeichen (...) ge-
schlitzt werden, die geeignet sind, Waren
und Dienstleistungen eines Unterneh-
mens von denjenigen anderer Unterneh-
men zu unterscheiden.”

(§ 3, Gesetz Uber den Schutz von Marken und sonstigen
Kennzeichen — Markengesetz - vom 25. Oktober 1994)

Jede Marke besteht aus einem Zeichen
und einem Waren-/Dienstleistungsver-
zeichnis.
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Das Zeichen kann ein Wort, ein Bild,
eine 3D-Gestaltung (z.B. Colaflasche),
ein Slogan oder eine Tonfolge (T-Com,
Audi) sein. Der Europaische Gerichtshof
weigerte sich in mehreren Urteilen aller-
dings, Geruch oder Geschmack als Mar-
ke schitzbar zu machen.

Dieses Zeichen darf nicht beschreibend
(,Stuhl“ ware als Marke daher unmdglich,
da es die Verkehrskreise, also Handler
und Verbraucher verwirrt) fur die Waren/
Dienstleistungen und auch nicht freihal-
tebedirftig (ein Konkurrent dirfte dann
namlich nicht mehr ,Stuhl“ in seinem Ka-
talog benutzen, musste diese Marke also
Jreihalten®) sein.

4.2 Wie melde ich Marken an und
was kostet das?

Die Markenanmeldung erfolgt beim
Deutschen Patent- und Markenamt in
Minchen (www.dpma.de) und kostet
eine Anmeldegebihr von 300 EUR und
schlieBt 3 Waren-/Dienstleistungsklas-
sen ein (auch bei Inanspruchnahme nur
einer Klasse kostet es 300 EUR). Mit ei-
nem Markenanwalt zusammen, der auch
eventuelle Widerspruchsverfahren tber-
nehmen kann, kostet die Anmeldung ca.
300-400 EUR mehr.



Um unnétigen Arger beim Prifungsver-
fahren zu vermeiden, wird eine professi-
onelle Markenrecherche vor jeder Anmel-
dung empfohlen. Diese kostet bei einem
Patentanwalt 300-500 EUR und umfasst
Marken- und Firmennamen, auch solche
im Anmeldeverfahren und im Ausland fir
Deutschland eingetragene.

Nach erfolgter Registrierung wird eine
permanente Markenliberwachung emp-
fohlen, was beim Patentanwalt ca. 150-
250 EUR pro Jahr kostet. Bei Eintragung
einer jlingeren ahnlichen Marke durch
einen anderen Markeninhaber kann man
Widerspruch erheben und muss dann
von ca. 1.500 EUR Kosten fir das Wider-
spruchsverfahren ausgehen.
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4.3 Markenanmeldung im Ausland

Im Ausland ist die Marke auf dreierlei
Weise schiitzbar:

1. Markenschutz fiir die gesamte EU be-
antragen durch Markenregistrierung beim
Harmonisierungsamt in Alicante/Spani-
en. Vorteil: nur eine Anmeldung bei rela-
tiv geringen Kosten (mit ca. 100 EUR pro
Land ist die Marke 10 Jahre geschutzt).
Nachteil: die Eintragung kann sich lan-
ge hinziehen, da Widerspruchsverfahren
vor der Eintragung durchgefiihrt werden;
nur ein Widerspruch in einem Land (z.B.
Litauen) kann alles zum Kippen bringen
und eine (teure) Umwandlung der EU-
Anmeldung in nationale Anmeldungen
(Punkt 3) erforderlich machen.

2. Internationaler Markenschutz (IR-Mar-
ke) auch aullerhalb der EU durch Regist-
rierung bei der WIPO in Genf. Vorteil: ein-
fache Handhabung, einfaches Erreichen
auch vieler Nicht-EU-Lander. Nachteile:
Basismarke erforderlich, die 5 Jahre be-
stehen muss, komplexe Kostenstruktur.

3. Anmeldung als nationale Marke direkt
im betreffenden Land beim jeweils zu-
standigen Markenamt. Vorteile: jede An-
meldung wird einzeln geprift, alle Lander
sind weltweit erreichbar. Nachteile: fur
jedes Land wird ein Patentanwalt beno-
tigt, die Ubersetzung des Waren-/Dienst-
leistungsverzeichnisses in die jeweilige
Landessprache ist erforderlich, daraus
folgen hohe Kosten.
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Je nach Einzelfall kann die Anmelde-
strategie flr das Ausland nun nach den
Kriterien Kosten, Rechtssicherheit und
Schnelligkeit optimiert werden. Hierzu
ist wegen der komplizierten Materie der
fachliche Rat eines Patentanwalts oder
spezialisierten Markenrechtsanwalts er-
forderlich.

4.4 Welchen Schutz bietet eine
Marke?

Ab dem Zeitpunkt der Registrierung - und
wirklich erst dann, also nicht schon wah-
rend des halbjahrigen Prifungsverfahrens
nach der Markenanmeldung - ist eine ein-
getragene Marke geschutzt (Hinweis: die
10 Jahre laufen ab Anmeldetag). Dann
darf ein ® hinter der Marke stehen. Wird
die Marke aber nachweislich 5 Jahre kon-
tinuierlich nicht ernsthaft benutzt, verliert
sie ihre Schutzwirkung (ohne allerdings
gel6scht zu werden). Die Loschung kann
jedoch von jedermann beantragt werden,
und die Marke ist auch nicht gegen Drit-
te einsetzbar. Nimmt der Markeninhaber
die Benutzung wieder auf, lebt auch das
Markenrecht wieder auf.

Eine Marke schitzt ihren Inhaber vor Drit-
ten, die eine verwechslungsfahige jlingere
Marke benutzen. Dazu muss Ahnlichkeit
hinsichtlich der Waren/Dienstleistungen
als auch der Zeichen bestehen.

Bei nicht vorhandener Verwechslungsge-
fahr (Knorr Bremsen vs. Knorr Tutensup-
pen oder Bounty Papierwischtlicher vs.
Bounty Schokoriegel) dank unterschiedli-
cher Warengruppen ist Zeichengleichheit



zulassig. Als jedoch eine SiRware na-
mens Natalla sich registrieren lassen
wollte, hat sich Ferrero als Inhaber der
alteren und verwechslungsgefahrdeten
Marke Nutella mit Recht zur Wehr setzen
konnen. Es soll Klarheit im Warenverkehr
herrschen und keine Markenverwasse-
rung stattfinden.

Bei einer Markenverletzung, z. B. durch
Markenpiraterie, hat der Markeninhaber
Anspruch auf Unterlassung, Ldschung
(inkl. Warenruckruf), Schadensersatz,
Auskunft Gber Vertriebswege und Hand-
leradressen (was flir manche Wettbewer-
ber der eigentliche Klagegrund ist!), trans-
parente Rechnungslegung zur Ermittlung
des Schadens, Zollbeschlagnahme und
Vernichtung der Waren.

Daher sind die Kampagnen gegen Mar-
kenpiraterie, die groRe Markenartikler
weltweit flhren, erklarbar. Kein Unter-
nehmen mochte seine Marken teuer
bewerben und einen Plagiator mit min-
derwertiger Qualitat, aber gleicher Mar-
kenausstattung dulden, da dieser zu ei-
nem Image- und damit Markenwertverfall
der Ursprungsmarke beitragt.

Eine rechtlich gut abgesicherte, weil re-
gistrierte und Uberwachte Marke sichert
die Investitionen, die in Markenaufbau
und -positionierung geflossen sind, ab
und stellt einen erheblichen immateriellen
Vermogenswert dar. Daher sollte Marken-
schutz oberste Prioritdt haben, denn pro-
fessionelles Markenmanagement erhoht
den Wert des Gesamtunternehmens.

4.5 Wie wehre ich mich gegen fremde
Marken?

1. Professionelle Recherche nach Mar
kenrechten vor jeder Namensgebung
bei Produkten, Firmennamen,
Kampagnenbezeichnungen,
Messemottos etc.

2. Selbst Marken anmelden.

3. Widerspruch erheben oder Léschung
beantragen.

4. Bei Abmahnung sofort einen Anwalt
fur Markenrecht einschalten.

(Quelle: Kapitel 4 beruht in weiten Teilen auf einem Vor-
trag von Patentanwalt Dr. Frank Steinbach, Zimmermann
& Partner, Miinchen/Berlin, am 29.08.06 in der IHK Pots-
dam.)
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5. Zertifizierungen fiir Lebensmittelunternehmen,
Lebensmittelsicherheit - Verbrauchersicherheit

5.1 Ausgangssituation fiir die DIN EN
1ISO 22000:2005

Die DIN EN ISO 22000:2005 ist eine
neu geschaffene Norm nach dem welt-
weit glltigen ISO-Standard. Diese Norm
wurde am 30. September 2005 in Kraft
gesetzt und dient der Vereinheitlichung
zahlreicher Standards im Lebensmittel-
bereich. Dieser Bereich wurde bisher
durch unterschiedliche Normierungen
wie HACCP, das British Retail Consorti-
um (BRC), den International Food Stan-
dard, den EUREPGAP und die Good
Manufacturing Practice (GMP) bestimmt.
Die DIN EN ISO 22000:2005 fasst nun-
mehr diese einzelnen Standards in einer
Norm zusammen.

Ziel dieser Norm ist es, einen weltweit
einheitlichen Standard insbesondere im
Bereich der Lebensmittelsicherheit zu
schaffen. Die DIN EN ISO 22000:2005
lehnt sich dabei sehr stark an die Norm
fur Qualitatsmanagement gemafl SO
9001:2000 an und stellt somit faktisch
eine spezielle Erweiterung dieser Norm
fur die Lebensmittelsicherheit dar.
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5.2 Was sind die grundlegenden
Eigenschaften der DIN EN ISO
22000:20057

In der DIN EN ISO 22000:2005 sind die
Grundsatze des HACCP verankert. Sie
deckt umfangreiche Forderungen von
Standards international tatiger Handels-
organisationen ab.

Die DIN EN ISO 22000:2005 ist inhaltlich
mit der 1ISO 9001:2000 abgestimmt, in
der die Lebensmittelsicherheit nicht auf-
geflihrt wird.

Unternehmen die nach ISO 9001:2000
zertifiziert sind, kdnnen mit minimiertem
Aufwand eine Erweiterung der Zertifizie-
rung auf die DIN EN ISO 22000:2005
durchflihren.



5.3 Welche Vorteile bietet die Norm
fur die Unternehmen?

Zum ersten Mal wird in einer Norm die
gesamte Lebensmittelkette betrachtet.
Die DIN EN ISO 22000:2005 ist als Norm
weltweit anerkannt. Sie kann ohne grof3en
Aufwand auf die DIN EN ISO 9001:2002
aufgesetzt werden.

In der aktuellen Norm werden die DIN EN
ISO 9001:2000, GMP sowie HACCP zu-
sammengeflhrt, was eine Vereinfachung
der Managementprozesse bedeutet.

Die DIN EN ISO 22000:2005 ermdglicht
als erste Norm eine HACCP-Zertifizie-
rung auf der Basis eines international an-
erkannten Standards. Die konsequente
Umsetzung der Norm ermoglicht ein Ab-
wenden von Gesundheitsgefahren, das
heillt eine verbesserte Lebensmittelsi-
cherheit auf allen Stufen der Lebensmit-
telkette bis zum Endverbrauch.

Fir die Unternehmen gibt die Um-

setzung der Norm ein Hilfsmittel zur
Rechtssicherheit durch dokumentierte
Ruckverfolgbarkeit. Ein wichtiger Vor-
teil besteht auflerdem durch mogliche
Kosteneinsparungen. Strukturierte Pro-
duktionsiiberwachung (CP, CCP) sowie
Organisations- und Prozessoptimierung
(Verantwortlichkeiten,  Qualitatskontrol-
len) ermoglichen schlanke Prozesse und
damit minimierten Aufwand.

Kontakte zu Fragen der Zertifizierung vermittelt die IHK
Potsdam: stehr@potsdam.ihk.de
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6. Energieeffizienz im Unternehmen

6.1 Energieeffizienz und Okoenergie
fiir Betriebe

Ein schonender Umgang mit den Ener-
gieressourcen stellt nicht nur fir die Um-
welt einen Gewinn dar. Er gibt auch die
Méglichkeit zur Kostensenkung fir die
Unternehmen. Viele Malnahmen und
Forderungen unterstitzen die Nutzung
von Okoenergie und den schonenden
Umgang mit Energieressourcen in Un-
ternehmen. Im Rahmen eines Neubaus
oder der Erweiterung eines Betriebes
gibt es oft die einmalige Chance, Kon-
zepte zu kosten- und energiesparenden
MaRnahmen umzusetzen.

Tipps und Infos gibt es beim Bundesmi-
nisterium fir Umwelt, Naturschutz und
Reaktorsicherheit:
www.erneuerbare-energien.de

6.2 Moglichkeiten fiir kleine und mit-
telstandische Unternehmen

Im Folgenden einige Beispiele zur Anre-
gung und Umsetzung im Unternehmen

Backereien

In den Backstuben steigt der Stromver-
brauch — durch zunehmende Automa-
tisierung und mehr tiefgekihlte Waren.
Hauptanteil daran haben die Prozess-
warme, Kalte- und Wasseranlagen sowie
die Beleuchtung.
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Bei der Gare sollte moglichst auf eine
weitgehende Auslastung der Anlagen
geachtet werden. Mittels abgesenkter
Temperatur kann die Gare und der Gar-
prozess unterbrochen oder verzogert
werden: Dadurch wird eine Vorproduk-
tion ermdglicht.

Der groRRte Energiebedarf liegt bei den
Backoéfen und das hauptsachlich wegen
der oft zu hohen Temperaturen. Mit Hil-
fe von Steuerungen, die den minimalen
Dampfbedarf fir das jeweilige Produkt
ermitteln, konnen zwischen acht und
25 Prozent des Energieverbrauchs der
Backofen eingespart werden.

Weitere Einsparungen liefert das STIR®-Verfahren (Details
hierzu siehe www.infrabiotech.de)

Brauereien

Ein wesentlicher Punkt bei der Energie-
einsparung in Brauereien liegt bei der
Nutzung der Abwarme. Dies lasst sich
vor allem im Sudhaus umsetzen.

Im Bereich Transport und Logistik fallen
etwa 15 Prozent des Energieverbrauchs
und 20 bis 25 Prozent der Energiekosten
an. Mit einem modernen Fuhrpark und
einer guten Streckenplanung lassen sich
Kosten sparen.



Brancheniibergreifende Beispiele

Pumpensysteme

Viele Industrieprozesse werden durch
Pumpen betrieben. Neue Techniken, Ag-
gregate und Komponenten kénnen da-
bei viel Strom sparen. Indem der richtige
Pumpentyp fiir die jeweilige Anwendung
ausgewahlt wird, kann der Wirkungsgrad
der Pumpen deutlich erhéht werden.

Wo liegt Verbesserungspotenzial, um
Strom zu sparen? Durch eine optimale
Gestaltung des Saugstutzens der Pum-
pe, der Nutzung des Doppelpumpenbe-
triebs, einer effizienteren Gestaltung der
Rotorblatter durch Anderung des Anstell-
winkels der Laufschaufeln oder der rich-
tigen Wahl der Motor-Drehzahl kénnen
deutliche Einsparpotenziale erreicht wer-
den.

Beleuchtung

Bei der Beleuchtung kann bis zu 80 Pro-
zent des Stromverbrauches eingespart
werden. Was kann verbessert werden?
Einen 80 Prozent geringeren Stromver-
brauch kann man durch die Nutzung von
Energiesparlampen (Kompaktleuchtstoff-
lampen) statt Glihlampen erreichen.
Beim Einsatz von Halogen-Metalldampf-
lampen statt Quecksilber-Hochdrucklam-

pen erreicht man etwa eine 50 Prozent
hohere Lichtausbeute und eine deutlich
bessere Farbwiedergabe. In Hallen kon-
nen T12-Leuchtstoffrohren durch T8-
oder besser T5-Rohren ersetzen werden.
Zeitschaltuhren und Bewegungsmelder
kénnen in Bereichen mit zeitweiser Nut-
zung eingesetzt werden.

Quelle: BMU-Broschirre: Energieeffizienz - Die intelligen-
te Energiequelle - Tipps fur Industrie und Gewerbe, Sep.

2006

Kontrollierte Raumliiftung mit Warme-
riickgewinnung

Oft wird durch falsches Liften Energie
verschwendet oder aber - das andere
Extrem - fir zuwenig Frischluft gesorgt
und dadurch ein ungesundes Raumklima
geschaffen.

Eine kontrollierte Raumliftung mittels
Liftungsanlage garantiert eine dauerhaft
gute Raumluftqualitdt bei gleichzeitiger
Maoglichkeit der Energieeinsparung durch
Warmeruckgewinnung aus der Abluft.
Notwendige Voraussetzung daflr sind
eine luftdichte Gebaudehille und eine
gute Warmedammung.
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