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In der Arbeit wird in erster Linie von Lammfleisch gesprochen. Als Lammfleisch wird das Fleisch jener
Tiere bezeichnet, die jlinger als 12 Monate sind. In den vorhandenen Statistiken, beispielsweise zum
Konsum von Lammfleisch kann jedoch nur auf Daten zuriick gegriffen werden, die das Fleisch der
Kleinen Wiederkauer zusammenfassen, d.h. Ziegen- und Schaffleisch, es erfolgt keine Differenzierung
zwischen Fleisch von adulten Tieren oder Jungtieren wie Ziegenkitze oder Schaflammer.

Die Begriffe ,,Region” oder ,Regionale Lebensmittel” unterliegen bis dato keinem gesetzlichen Schutz
und sind daher auch nicht eindeutig zu definieren. Daher kann es vor allem im Zuge der Interviews zu
verschiedenartigen Interpretationen des Begriffs ,, Region” kommen. Im Theorieteil der Arbeit (Kapi-
tel 3) wird Region bezogen auf die Metropolregion Berlin und Brandenburg verstanden und benannt.

Zur Kenntlichmachung zitierter Textstellen aus den Interviews wurde die Abkirzung ,,IPG” und ,,IPH”
und eine entsprechende Nummerierung verwendet um die Interview-Partner:innen aus der Gastro-
nomie/ Gemeinschaftsverpflegung sowie des Handels kenntlich zu machen. Die Abkirzungen dienen
der Anonymisierung der Gesprachspartner:innen.



1. Einleitung

Die Schafhaltung in Deutschland ist durch viele Attribute gekennzeichnet, die durch aktuelle Debat-
ten bezlglich der Zukunftsfahigkeit der Landwirtschaft artikuliert werden wie auch von Ver-
braucher:innen gefordert werden. So mdchte die Zukunftskommission Landwirtschaft die 6kologi-
sche und (tier-)ethische Verantwortbarkeit der Landwirtschaft verbessern und hat die Vision einer
Landwirtschaft, die die Biodiversitdt und die Insektenvielfalt fordert. Der Biirgerrat Erndhrung hat
jungst eine héhere Transparenz der Tierhaltungsbedigungen mit dem Ziel das Tierwohl zu verbessern
in seine Handlungsempfehlungen aufgenommen (Deutscher Bundestag, 2024; Zukunftskommission
Landwirtschaft, 2021).
Die Schafhaltung erfiillt bereits heute diese Forderungen: Schafhaltung in Deutschland ist mehrheit-
lich extensiv, die Schafe werden auf Grasland in Hiite- oder Koppelhaltung gehalten, auf 97% der
Betriebe haben die Tiere Zugang zu einer Weide und kdnnen so ihrem natirlichen Verhalten nach
gehen (Schiitte, 2023, Wiedemann et al., 2023). Durch die Nutzung des Griinlands stellen Schafe
keine Konkurrenz zum Ackerbau und der menschlichen Erndhrung dar und tragen durch die Bewei-
dung dazu bei, Kulturlandschaften zu erhalten, offene Graslandschaften vor Verbuschung zu bewah-
ren oder Deiche zu stabilisieren. Durch ihr selektives FreRverhalten sind Schafe auch geeignet mage-
re Standorte zu beweiden und einen positiven Beitrag zum Erhalt artenreicher Standorte zu leisten
(Klumpp et al., 2003; Schitte, 2023). Der Anteil von 6kologisch wirtschaftenden Betrieben betragt
14% und stellt nach der Ziegenhaltung den zweithdchsten Wert unter den Tierhaltungssystemen dar
(Bundesinformationszentrum Landwirtschaft, 2022).
Trotz dieser zahlreichen positiven Leistungen, die die Schafhaltung mitbringt, stellt diese im Vergleich
zu anderen Betriebszweigen eine Nische in der deutschen Landwirtschaft dar. Der Verzehr von 0,6 kg
Ziegen- und Lammfleisch von rund 52 kg durchschnittlichem Fleischkonsum pro Jahr und ein niedri-
ger Selbstversorgungsgrad spiegelt die untergeordnete Rolle des Lammfleischsektors in Deutschland
wieder. Dariiberhinaus ist der Betriebszweig durch eine prekare wirtschaftliche Lage gekennzeichnet
(Schitte, 2023, statista, 2024).
Wahrend der geringe Konsum von Lammfleisch in der heimischen Kiiche vor allem zu Ostern etwas
hoher ist, zeigen Umfragen, dass Lammfleisch eher mit Restaurantbesuchen assoziiert wird und tat-
sachlich im Restaurant etwas haufiger Gerichte mit Lammfleisch verzehrt werden (food-service 2019,
Uldemolins et al., 2020).
Best-practice Beispiele zur regionalen Lammfleischvermarktung, beispielsweise das ,,Rhénschaf” im
Biospharenpark Rhon oder die ,,Moorschnucke” in der Diepholzer Moorniederung, deuten auch da-
rauf hin, dass die Gastronomie ein wichtiger Absatzkanal darstellen kann, um die Vermarktung von
regional erzeugtem Lammfleisch zu stdrken (Albert, 2009; Hermann, 2021). Obwohl Lammfleisch
eher im oberen Preissegment angesiedelt ist, deuten vergleichbare Vorhaben ,GanzTierStark: Ganz-
tierverwertung in der Gemeinschaftsverpflegung Starkung von Stadt-Land-Partnerschaften am Bei-
spiel von Bio-Rindfleisch aus artgerechter Weidehaltung” auch darauf hin, dass neben der Individual-
gastronomie die Gemeinschaftsverpflegung durchaus ein potentieller Absatzkanal fiir hochwertiges
Fleisch aus artgerechter und regionaler Haltung sein kann (Schafer, 2023). Zudem zielt die Erndh-
rungsstrategie Brandenburg darauf ab, durch die Gemeinschaftsverpflegung zur Starkung der Nach-
frage nach regionalen Produkten beizutragen und sieht die Gemeinschaftsverpflegung als wichtigen
Hebel fiir eine Transformation des Erndhrungssystems (Ministerium fiir Soziales, Gesundheit, Integ-
ration und Verbraucherschutz, 2023).



Die vorliegende Arbeit ist in das Projekt ,reffi-Schaf“! (ressourceneffziente Schafhaltung) des Praxis-
betriebs: Férdergemeinschaft Okologischer Landbau Berlin Brandenburg e.V. eingebunden. Unter
dem Motto ,,Erhalt durch Konsum“ soll im Rahmen des Projekts ein tragfahiges Vermarktungskon-
zept und eine regionale Wertschopfungskette flir Lamm- und Schaffleisch fur die Metropolregion
Berlin-Brandenburg aufgebaut werden um die landwirtschaftliche Erzeugung, Verarbeitung und
Vermarktung zu starken. Durch die Starkung regionaler Wertschopfungsketten sollen die Malinah-
men des Projekts zum Erhalt und der Verbesserung der Schaf- und Ziegenhaltung beitragen. Um die
Wertschopfung der Schafhaltung zu starken, hat das Projekt insbesondere auch die Ganztiernutzung
sowie die Verarbeitung von adulten Tieren (Schaffleisch) im Fokus (Férdergemeinschaft 6kologischer
Landbau eV, ohne Angabe).
Die vorliegende Arbeit zielt daher darauf ab, die Ist-Situation des Lammfleischangebots der Gastro-
nomie zu untersuchen und die Anforderungen der Vertreter:innen aus Gastronomie und Gemein-
schaftsverpflegung in Bezug auf die Qualitaten des Lammfleisch, die Lieferstrukturen und das Inte-
resse am Bezug von regionalem Lammfleisch heraus zu arbeiten.
Es sollen die Entwicklungspotentiale sowie Hemmnisse fiir einen erhéhten Absatz von regionalem
Lammfleisch aus Sicht der Gastronomie und Gemeinschaftsverpflegung untersucht werden um da-
raus Implikationen fir weitere MaRnahmen im Rahmen des Projekts ,reffi-Schaf” ableiten zu kon-
nen.

Folgende Forschungsfragen sowie Unterfragen leiteten die Untersuchung im Rahmen des Methodik-
Teils sowie die Gestaltung des Theorieteils dieser Arbeit an:

Forschungsfrage
Wie kann die Gastronomie und die Gemeinschaftsverpflegung zur Starkung des Absatzes von regio-
nalem Lammfleisch beitragen? Welche Anforderungen ergeben sich fiir Handel und Verarbeitende?

Unterfragen

e Wie ist der Ist-Zustand in Bezug auf das Lammfleisch-Angebot in der Gastronomie und im
Handel?

e Welches Interesse besteht am Bezug von regionalem Lammfleisch?

e Welche Anforderungen werden an das Produkt Lammfleisch und die Lieferbeziehungen ge-
stellt?

e Welche Entwicklungspotentiale und Herausforderungen werden fir eine Ansatzsteigerung
gesehen?

Im ersten Teil der Arbeit wird die aktuelle Situation der Schafhaltung und des Lammfleischkonsums
dargestellt. Entlang der Wertschopfungskette — von der Weide auf den Teller — erfolgt eine kurze
Darstellung der Bereiche Schafhaltung, Verarbeitung und Vermarktung unter Nennung der besonde-
ren Charakteristika der Schafhaltung wie auch der Wirtschaftlichkeit und der Bestandsentwicklung.
Danach — auf dem Teller — werden die Verzehrgewohnheiten von Lammfleisch unter besonderer
Berlicksichtigung der Konsumgewohnheiten im Restaurant geschildert. Aufgrund der geringen Daten-
lage im Bereich der Schafhaltung allgemein sowie der Moglichkeiten der Absatzsteigerung durch die

! Vgl.:Webseite des Projekts ,Reffi-Schaf“ Férdergemeinschaft Okologischer Landbau e.V.): URL: https://reffischaf.de/ (ab-
gerufen am 26.2.2024)
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AulRlerhaus-Verpflegung schlieSt das Kapitel mit zwei Best-practice-Beispielen , Diepholzer Moor-
schnucke” und ,Bio-Weiderind in der Gemeinschaftsverpflegung” ab (Albert et al., 2009; Schéfer,
2023; Schitte, 2023).

Fur die Beantwortung der Forschungsfragen wurde die Methodik der qualitativen Forschung: Exper-
teninterviews und qualitative Inhaltsanalyse gewahlt. Hierfliir wurden insgesamt sechs Vertre-
ter:innen aus dem Bereich der Gastronomie, der Gemeinschaftsverpflegung und des Handels in ei-
nem Leitfaden-gestiitzten Interview zur aktuellen Situation des Lammfleischangebots, den Anforde-
rungen an das Produkt und die Lieferantenstruktur, sowie Entwicklungsmoglichkeiten und Hemmnis-
se einer Absatzsteigerung befragt. Die Interviews wurden telefonisch durchgefiihrt und anschliefend
transkribiert und mit Hilfe der qualitativen Inhaltsanalyse nach MAYRING (2010) und GLASER UND
LAUDEL (2010) ausgewertet um daraufhin die aufgeworfenen Forschungsfragen beantworten zu
kénnen und mit der Theorie abgleichen zu kénnen.



2. Von der Weide auf den Teller? Uberblick iiber die Wertschdpfungskette
Lammfleisch

2.1.Von der Weide: Schafhaltung in Deutschland und Brandenburg

Die Schafhaltung in Deutschland und in Brandenburg ist mehrheitlich extensiv und erlaubt den Tieren
ihr natirliches FraR- und Bewegungsverhalten auszuliben. Die Tiere erndhren sich vor allem von
grasbasiertem Raufutter und werden je nach Haltungsform zum Ablammen und Aufmasten einge-
stallt und zuséatzlich mit Kraftfutter gefiittert. Dabei ist das Schaf fahig, magere Standorte zu verwer-
ten, durch sein selektives FreRverhalten kann es im Gegensatz zum Rind geringwertigen Aufwuchs so
nutzen, dass es Rationen zusammen stellt, die (iber den Durchschnitt des Aufwuchses liegen (Klumpp
et al., 2003, Wiedemann et al. 2023). Dies erlaubt es den Tieren auch spezielle Standorte wie alpine
Hange, Deiche oder Magerasen oder Moore zu beweiden. So werden nach einer Umfrage unter 359
schafhaltenden Betrieben in Deutschland 80% der Tiere die meiste Zeit des Jahres auf umzdunten
Koppeln gehalten, in welchen die Tiere ihrem natiirlichen Verhalten nachgehen kénnen. Im 6kologi-
schen Bereich ist die Koppelhaltung mit 92% weit vor der Standort-gebundenen Hitehaltung (17%)
und der Wanderschaferei (1%) ebenfalls die dominierende Form der Haltung (Klumpp et al., 2003;
Schiitte, 2023). SCHUTTE klassifizierte die schafhaltenden Betriebe in Deutschland in neun Katego-
rien, finf Produktionsverfahren im Vollzeiterwerb, zwei, die nebenberuflich Schafe halten und zwei
Betriebstypen, die Hobby-maRig Schafe halten. Diese unterscheiden sich in der GriiRe, der Ausrich-
tung (Landschaftspflege oder Lammfleischerzeugung), Betriebsform und dem Tierhaltungsmanage-
ment wie etwa den Ablammzeiten (Schutte, 2023).
Im Jahr 2020 wurden in Brandenburg insgesamt 83 255 Schafe gezahlt wovon 13 501 Schafe aus 6ko-
logischer Haltung stammen, dies entspricht 16% des Bestandes und ist somit vergleichbar mit dem
bundesdeutschen Durchschnitt von 14% o©kologische Erzeugung (Amt fir Statistik Berlin-
Brandenburg, 2021; Statistisches Bundesamt, 2021). Damit landet das Schaf nach der Ziege im Ver-
gleich mit anderen Tierhaltungssystemen auf Platz zwei nach der Ziege (Bundesinformationszentrum
Landwirtschaft, 2022). In einer Selbsteinschatzung unter 359 schafhaltenden Betrieben gaben sogar
38% der Befragten an, 6kologisch zu wirtschaften (Schitte, 2023).

2.1.1. Bestandsentwicklung

Innerhalb der letzten 20 Jahre lasst sich ein deutlicher Riickgang der Schafpopulation in Deutschland
verzeichnen. Von ca. 2,7 Millionen Schafe, die noch im Jahre 2003 gehalten wurden, sank die Zahl im
Jahr 2023 auf knapp 1,6 Millionen (Schiitte, 2023). Dabei wirkte sich die Abschaffung der Mutter-
schafpramie durch die GAP Reform 2005 zusatzlich verstarkend im Abwartstrend der Schafzahlen aus
(Korn, 2016, S.10). Ein vergleichbarer Abwartstrend |asst sich auch In Brandenburg beobachten: Dort
hat sich der Schafbestand von rund 146 000 im Jahr 2002 auf knapp 73 000 Schafe im Jahr 2022 qua-
si halbiert. Die Anzahl an Schafen verteilen sich bezogen auf das Jahr 2022 auf 250 Betriebe in Bran-
denburg die durchschnittlich 300 Schafe halten (Statistik Berlin Brandenburg, 2024; Statistik Berlin
Brandenburg, 2023).

2.1.2. Wirtschaftlichkeit der Schafhaltung

Der Riickgang der Schafhaltung kann als Spiegel fir die prekare, wirtschaftliche Situation der schaf-
haltenden Betriebe gesehen werden. Obgleich Lammfleisch fiir den Endkonsumenten eher im Hoch-
preissegment im Vergleich angesiedelt ist, liegen die Erlose in der Schafhaltung verglichen mit den
durchschnittlich in der Landwirtschaft erwirtschafteten Erlésen im unteren Drittel (Korn, 2020; Her-
mann, 2021). So geben in einer Umfrage (n=359) zur wirtschaftlichen Situation verschiedenster
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Schaf- haltender Betriebe, von groRen haupterwerblichen bis hin zu kleineren neben-beruflichen
Schafbetrieben, alle an, dass sie die 6konomische Situation und fehlende Profitabilitdt ebenso wie
den Herdenschutz als Hauptprobleme der Schafhaltung sehen (Schitte, 2023).
Betrachtet man das gesamte generierte Einkommen liegen die Schaf-haltenden Betriebe mit einem
durchschnittlich erzielten Erlds von 32.000 € im unteren Drittel der landwirtschaftlichen Einkommen.
Im Vergleich mehrerer Bundeslander landet hierbei Brandenburg nach Baden-Wirttemberg mit ei-
nem Betriebsgewinn von im Mittel 33.620 € im Jahr an zweiter Stelle. Mit nur 5,7 Euro Stundenlohn
liegen die Schaf-haltende Betriebe weit unter dem in der landwirtschaftlichen Praxis angesetzten
Stundenlohn von 17 Euro (Korn, 2020). Im europaischen Vergleich verschiedener Schafhaltungsbe-
triebe ist dabei die Wirtschaftlichkeit deutscher Betriebe im Vergleich zu Frankreich, Spanien oder
Irland besonders niedrig (Schiitte, 2023). Bestimmender Faktor fiir den Gewinn des Schéafers oder der
Schéferin ist die Lammfleischvermarktung, welche mit 90% zum wirtschaftlichen Erlés beitragt. Die
Gesamterlose aus der Schafhaltung bestehen wiederum im Durchschnitt zu 60% aus 6ffentlichen
Subventionen (Schiitte, 2023). Dies verdeutlicht die hohe Abhangigkeit von 6ffentlichen Geldern fiir
den Fortbestand der Schafhaltung in Deutschland. Diese tragen aktuell wesentlich zur Existenzsiche-
rung bei und spielen eine wichtige Rolle beim Erhalt der Schafhaltung mit ihren mannigfaltigen Funk-
tionen wie etwa der Offenhaltung von Kulturlandschaften oder dem Deichschutz (Korn, 2020).
Einer der bestimmenden Faktoren fiir die Rentabilitat der Lammfleischvermarktung ist die Anzahl der
verkauften Lammer pro Mutterschaf. Typischerweise weisen Schafe eine saisonale Brunst auf, und es
kommt zu einer Ablamm-Saison im Friihjahr. Das saisonale Ablammen ist die vorrangige Produkti-
onspraxis und wird laut SCHUTTE (2023) auf 59% der untersuchten Betriebe praktiziert. Auf 26% der
Betriebe kommt es zu zwei oder drei Ablammperioden verteilt (iber das Jahr.

2.1.3. Selbstversorgungsgrad
Lammfleisch spielt in Deutschland sowohl auf dem Teller wie auch in der landwirtschaftlichen Pro-
duktion eine untergeordnete Rolle. Obwohl nur 0,6 kg Lamm- und Ziegenfleisch im Durchschnitt pro
Jahr und Bundesbiirger:in konsumiert wird, stammt ein groRer Teil dessen aus Importen (vgl. Abb.1).
Der Selbstversorgungsgrad in der Kategorie der kleinen Wiederkauer ist im Vergleich zu anderen
Tiergruppen gering. Wahrend der Selbstversorgungsgrad flir Schweinefleisch im Jahr 2022 bei 132 %
und bei Rindfleisch bei 98% lag muss mehr als die Halfte des in Deutschland verzehrten Lammflei-
sches importiert werden (BLE, 2022;
statista, 2024). Der Grad der Selbstver- Stabiler Konsum bei Schaf- u. Ziegenfleisch @f%
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nerseits auf eine gleichbleibend hohe Qualitat, einen geringeren Preis sowie die konstante Verflig-
barkeit des Produkts, vor allem in Form von
Edelteilen ausgemacht (Hermann, 2021; Bundesinformationszentrum Landwirtschaft, 2022).

2.1.4. Verarbeitung und Handel

Die Ldimmer werden in Abhdngigkeit des Produktionsverfahrens typischerweise mit einem Alter von
23 bis 26 Wochen schlachtreif, das Gewicht liegt dann bei 35 bis 46 kg (Schiitte, 2023. Lammer mit
einem Alter ab sechs Monaten und einem Gewicht lber 50 kg, bzw. einem héheren Verfettungsgrad
erhalten dann signifikante Reduktionen im erzielbaren Erlés wenn diese auBerhalb der Direktver-
marktung vermarktet werden sollen (Schiitte, 2023). Gleichzeitig ist die Ganztierverarbeitung bei zu
leichten Lammern, unter 18 kg kaum moglich und eine wirtschaftlich optimale Teilstlickvermarktung
ist erst ab einer gewissen GréRRe und einem noch nicht zu hohen Verfettungsgrad moglich (Korn,
2016, S. 224). Um regionale Wertschopfungsketten zu etablieren und um die Erzeugnisse aus der
Landwirtschaft zu den Abnehmern wie der Gemeinschaftsverpflegung, dem Handel oder der Gastro-
nomie zu transportieren, sind Verarbeitungsbetriebe unabdingbar, die als Bindeglied dieser beiden
Wertschopfungsstufen stehen. In vielen Berichten tber die Land- und Lebensmittelwirtschaft Bran-
denburg werden aber gerade im Bereich der Verarbeitung und Veredlung landwirtschaftlicher Pro-
dukte fehlende Strukturen beklagt, die dafiir sorgen, dass die Wertschopfung in anderen Bundeslan-
dern stattfindet (Ministerium fur Landwirtschaft, Umwelt und Klimaschutz 2021; Ministerium fir
Soziales Gesundheit Integration und Verbraucherschutz 2023).
Auch fiir den Bereich der Weiterverarbeitung tierischer Produkte, wie etwa bei Schafen und Rindern,
sind Schlachtstatten und Weiterverarbeitungsbetriebe oft nicht in ausreichender Menge regional
vorhanden. Generell ldsst sich sagen, dass die Schafhaltung in der wissenschaftlichen Untersuchung
ein unterreprasentierter Bereich ist, so konstatierte auch KLUMPP ET AL. (2003) unzureichende
Kenntnis Uber die Verarbeitung und Vermarktung 6kologischer Schaferzeugnisse. Folgende Informa-
tionen entstammen stammen aus den beiden Projekten ,Schafer schitzen” und ,WertWeideVer-
bund” und beziehen sich daher ausschlieBlich auf den Raum Brandenburg und die Tiergruppen Rin-
der und Schafe (Hochschule fiir Nachhaltige Entwicklung Eberswalde, ohne Angabe). Es wurde fest-
gestellt, dass gerade kleinere Metzgereien und Schlachtbetriebe seit den 1990er stetig abgenommen
haben. Die Prozesskette aus Toétung, Schlachtung, Zerlegung, Weiterverarbeitung und Kiihlung ist
demnach immer schwieriger in der Region zu sichern. In einer Untersuchung unter 45 Schlachtstat-
ten in Brandenburg von SAURMA-JELTSCH ET AL. wurde festgestellt, dass die Schlachtstatten fiir Rin-
der und Schafe in der Region tendenziell sehr klein (unter 20 Mitarbeitenden) sowie sehr gut ausge-
lastet sind. Dies flihrt dazu, dass Tiere oft lange Strecken zurlick legen missen sowie die Wertschop-
fung in anderen Bundeslandern stattfindet. In der Mehrheit der Schlachtstatten (90%) findet eine
Zerlegung der Schlachtkorper und eine Weiterverarbeitung zu Wurst- und Fleischware statt, nur zwei
der untersuchten Betriebe sind auf Schlachtung und Zerlegung beschrankt. Dabei weisen unter den
untersuchten Betriebsstatten knapp die Halfte eine auditierte oder geplante Bio-Zertifizierung fiir die
Schlachtung und/ oder die Weiterverarbeitung auf. Lediglich einer der groRen Betriebe kann eine
Zertifizierung nach IFS-Standard Food (International Featured Standards Food) aufweisen (Saurma-
Jeltsch et al., ohne Angabe; Lauterbach, ohne Angabe).
Explizite Angaben (ber die Handelsstrukturen spezialisiert auf den Lammfleischsektor in Berlin-
Brandenburg konnten der Literatur nicht entnommen werden. Informationen, die den Ist-Zustand
und die Anforderungen des Handels an das Produkt Lammfleisch stellen, sollen daher zusatzlich tiber
die Experten-Interviews generiert werden.



2.1.4 Vermarktung

Einst war das Schaf vor allem als Lieferant fiir Wolle geschatzt, mittlerweile macht der Erlos aus der
Vermarktung der Limmer mit 90% des Markterldses den hochsten Anteil aus (von Korn, 2020). So
wie der ganze Bereich der Schafhaltung innerhalb der wissenschaftlichen Literatur unterreprasentiert
ist, sind auch aussagekraftige und aktuelle Zahlen und Strukturen (ber die Vermarktungswege rar
(Schiitte, 2023). Generell findet eine Vermarktung des Lammfleisches lber Erzeugergemeinschaften,
in Fleischereifachgeschafte, den GroR- und Lebensmitteleinzelhandel, in die Gastronomie oder Uber
die direkte Vermarktung statt (Klumpp et al., 2003).
Insbesondere kleinere Betriebe oder nebenberuflich agierende Schafhalter:innen vermarkten eher
direkt wahrend eine Mehrheit, insbesondere von groRen Betrieben, die Limmer (iber den Viehhan-
del absetzt (Landesamt fiir Umwelt, Landwirtschaft und Geologie, 2008; Schiitte, 2023; Siersleben,
pers. Mitt. v. 26.2.2024). Da das regionale Lammfleisch in Konkurrenz zu Fleisch aus Neuseeland,
Irland oder GroRbritannien steht, ist es fiir die Vermarktung wichtig, gleichbleibend gute Qualitat
gewabhrleisten zu kénnen wie auch Nachfrage-Zeiten abdecken zu kénnen. Erzeugergemeinschaften
erleichtern die Lammfleisch-Vermarktung in den Lebensmittel-Einzelhandel, in die Gastronomie und
Gemeinschaftsverpflegung oder den FachgroBhandel. Erzeugergemeinschaften unterstitzen die
Vermarktung dabei, dass diese als Interessensvertretung der schafhaltenden Betriebe bei Preisver-
handlungen auftreten kdnnen. Einige Erzeugergemeinschaften haben sich in Deutschland gebildet,
die Lammfleisch gebiindelt vermarkten. Mit Slogans wie ,,Ein Programm flir Mensch, Natur und Um-
welt” spielt oftmals der Bezug zur Region und dem Erhalt der spezifischen Kulturlandschaft auch eine
Rolle. So gibt es z.B. die Lammfleischerzeugergemeinschaft ,Wiirttemberger Lamm*“ oder die Dach-
marke ,Weidewonne® aus Thiringen. Bemiihungen eine Erzeugergemeinschaft ,Elbetallamm® in
den ostdeutschen Bundeslandern zu etablieren scheiterten (Siersleben, pers. Mittl. V. 26.2.2024).
Erzeugergemeinschaften begegnen den unterschiedlichen Schlachtkdrperqualitaten mit einheitlichen
Qualitatsstandards. So gibt die Lammfleischerzeugergemeinschaft Baden-Wirttemberg e.V. als Mitt-
ler zwischen Erzeuger:innen und dem GrofShandel einheitliche Kriterien vor, wie etwa die Rasse, dem
Einsatz der Schafe in der Landschaftspflege, einem maximalen Alter von 25 Wochen und einem ge-
wissen Schlachtgewicht wie Ausschlachtungsgrad (Bundesinformationszentrum Landwirtschaft,
2022).

2.2. Auf den Teller: Konsum von Lammfleisch

Wie in den obigen Kapiteln geschildert, stellt die Schafhaltung eine Nische innerhalb der deutschen
Landwirtschaft dar. Dies spiegelt sich am geringen Verzehr von Lammfleisch im Vergleich zu anderen
Fleischorten wieder. Auch wenn der Konsum von Lammfleisch sehr gering ist, spielt er in der AulRer-
haus-Verpflegung, insbesondere der Gastronomie eine etwas hohere Rolle. Restaurants kdnnen dazu
dienen, ,Neues” auszuprobieren, die Gemeinschaftsverpflegung spielt eine zunehmende Rolle als
Hebel fir die Transformation hin zu einer nachhaltigeren Erndhrung wie auch der Absatzmoglichkeit
fur die regionale Land- und Lebensmittelwirtschaft (Albert et al., 2009; Edringer et al., 2003; Her-
mann, 2021). Daher werden im nachfolgenden Kapitel, der Frage nach gehend, wie eine Absatzstei-
gerung von Lammfleisch moglich ist, generelle Verzehrgewohnheiten von Lammfleisch geschildert,
und insofern moglich, die Situation in der AuRerhaus-Verpflegung geschildert. Die Auflerhaus-
Verpflegung beinhaltet den Bereich der Individual-Gastronomie wie auch der Gemeinschaftsverpfle-
gung wie etwa Universitdatsmensen oder Betriebskantinen.

2 Vgl.: Lammfleischerzeugergemeinschaft -Wirttemberg e.V. (2024), URL: www.wuerttemberger-lamm.de (abgerufen am
22.2.2014)
3 Vgl.: Naturstiftung David (2024), URL: www.weidewonne.de (abgerufen am 22.2.2024)



http://www.wuerttemberger-lamm.de/
http://www.weidewonne.de/

2.2.1. Verzehrgewohnheiten von Lammfleisch

Obwohl regionales Lammfleisch vielen Anspriichen von Konsument:innen, wie etwa artgerechte Hal-
tung, Umwelt- und ressourcenschonende Produktion, Geschmack und regionale Herkunft entspricht,
spielt der Konsum von Lammfleisch eine untergeordnete Rolle in Deutschland (Wiedemann et al.,
2023). Mit gerade etwa 0,6 kg (inkludiert Lamm- und Ziegenfleisch) von 52 kg durchschnittlichem
Fleischverzehr im Jahr 2023 machen die kleinen Wiederkduer einen unbedeutenden Anteil am
Fleischkonsum eines durchschnittlichen Deutschen aus (Bundesministerium fir Erndhrung und
Landwirtschaft, 2023; statista 2024). Bei einer Befragung unter 207 Verbraucher:innen gaben rund
die Halfte der Befragten an, dass sie zweimal pro Jahr oder seltener Lammfleisch essen, nur knapp
20% verzehrten das Fleisch einmal im Monat oder haufiger, knapp 30% vier- bis sechsmal im Jahr
(Heid, Hamm, 2012). Im europaischen Vergleich variiert der Verzehr vom Lammfleisch stark und ist
kulturell sowie religios beeinflusst. So wird zum Beispiel auf Island sehr viel Lammfleisch gegessen,
auch unter der deutschen Bevélkerung mit migrantischem Hintergrund wird Lammfleisch sechsmal
haufiger verzehrt (Klumpp et al.,, 2003; Food and Agriculture Organization of the United States,
2022).

In Deutschland erfahrt die Nachfrage zu Ostern einen Hohepunkt: innerhalb von nur vier Wochen
wird ein Flnftel der von Privathaushalten eingekauften Menge Lammfleisch eingekauft, allein die
Halfte hiervon entfallt auf Keulen (Landwirtschaftskammer NRW, 2017).

2.2.2. Zielgruppen und Kaufentscheidungsmotive

Viele Studien beschaftigen sich mit den Motiven und Beweggriinden Fleisch zu essen und welche
extrinsischen Qualitatsattribute wichtig fiir die Kaufentscheidungen sind. Nur wenige Studien, die im
deutschsprachigen Kulturraum angesiedelt sind, haben den speziellen Fokus auf Lammfleisch. Wel-
che Auswirkung kulturelle oder religiose Motive fiir Konsumgewohnheiten von Lammfleisch spielen,
wurde im obigen Abschnitt angedeutet. Dennoch sollen hier einige wichtige Faktoren genannt wer-
den, die fiir eine zielgruppengerechte Ansprache potentieller Lammfleisch-Konsument:innen wichtig
sein konnten.

Generell wird ein zunehmendes Interesse an der Herkunft und den Haltungsbedingungen fiir Fleisch
und eine Bereitschaft auch einen hoheren Preis fiir regionale Fleischprodukte zu zahlen, in den letz-
ten Jahren konstatiert. Dabei wird Regionalitat als Zeichen fiir transparente Lebensmittelketten, Pro-
zessqualitdt und einer Umwelt-freundlichen Produktion assoziiert (Paustian et al., 2016; BMEL,
2022). Neben Anforderungen an eine Umwelt-freundliche Produktion und eine artgerechte Haltung,
ist jedoch neben dem Geschmack, der die Kaufentscheidung dominiert, auch der Preis in Form von
Angeboten fiir 73 % der Konsument:innen ein wichtiges Merkmal beim Einkauf von Lebensmitteln
(BMEL, 2023).
Bezogen auf den Konsum von Lammfleisch sind Herkunft, das Produktionssystem (Fitterung, Um-
weltfreundlichkeit, Okologische Haltung) ebenso wie Artgerechtigkeit, Geschmack und Gesundheit
wichtige extrinsische Qualitatsattribute (Wiedemann et al., 2023). Vorrausetzung, dass Kaufentschei-
dungen durch derartige Qualitatsattribute beeinflusst werden kénnen, ist hierbei aber auch immer
das Wissen um die Bedeutung verschiedener Kennzeichnungen (Cei et al., 2023). Die Kaufentschei-
dung hangt also mitunter stark von der Kommunikation der extrinsischen Qualitatsattribute wie Er-
halt der Kulturlandschaft oder artgerechter Haltung zusammen (Hersleth et al., 2015; Cei et al.,
2023). Ein hoheres Interesse an landwirtschaftlichen Praktiken wird eher bei einem jlingeren, gebil-
deten und mit eher einem (iberdurchschnittlichen Einkommen ausgestatteten Bevoélkerungsschicht
beobachtet (Montossi et al., 2013).



Obwohl Lammfleisch vielerlei Attribute mit sich bringt, die den Konsument:innen beim Konsum von
Fleisch wichtig sind, werden auch einige Herausforderungen fiir dessen Konsum geschildert. So wer-
den die unzureichende Vertrautheit mit dem Produkt, die geringe Verfligbarkeit, der charakteristi-
sche Geschmack sowie mangelndes Interesse als Griinde beim Verzehr von Lammfleisch aufgefiihrt.
Jedoch wird das relativ hohe Preisniveau kaum als Hemmnis beim Konsum von Lammfleisch be-
schrieben (Hermann, 2021). Insbesondere in den ostdeutschen Bundeslandern und unter den alteren
Generationen wird haufig auf den Hammelgeschmack verwiesen. Zu DDR-Zeiten wurde Lammfleisch
vor allem exportiert, wahrenddessen Schaf- und Hammelfleisch zum eigenen Verzehr im Land ver-
blieben (Johst und Schroter, 2022).

2.2.3. Lammfleischkonsum in der Gastronomie

Tendenziell ist der Konsum von Fleisch, selbst unter der Gruppe der Flexitarier im Restaurant hoher
als zu Hause. Fleisch wird dabei damit assoziiert ,sich etwas Gutes tun”“ oder wird gewahlt, weil sich
das Gericht zu Hause nicht so einfach zubereiten lasst (Biermann und Rau, 2010). Dies wirkt sich auch
auf den Konsum von Lammfleisch auRerhalb der eigenen Kiiche aus. Wie HERMANN (2021) und
ULDEMOLINS ET AL. (2020) geschildert haben, spielt die Gastronomie beim Konsum von Lammfleisch
eine relativ wichtige Rolle, Lammfleisch wird oft mit Restaurantbesuchen und anderen Kulturen ver-
bunden. Verbraucher:innen sind, wie eine Vermarktungsanalyse fiir Fleisch aus der Landschaftspflege
in der Rhon gezeigt hat, eher bereit, ,,Neues” im Restaurant auszuprobieren, als es selbst zu kochen
(Albert et al., 2009). Laut einer Umfrage unter 738 Befragten Uber die Sorte Fleisch, die sie in den
letzten vier Wochen im Restaurant gegessen haben, haben sich die Befragten in 4% der gewahlten
Fleischgerichte fiir Lammfleisch entschieden. Im Vergleich zum durchschnittlichen Verzehr von rund
1,4 % Lammfleisch am gesamtem Fleischsortiment verteilt Gber das Jahr, liegt der Konsum im Res-
taurant also etwas hoher (food-service, 2019; statista 2024). Die Relevanz des Lammfleischkonsums
durch die AulRer-Haus-Verpflegung, insbesondere in der gehobenen Gastronomie wird deutlich,
wenn man das Jahr 2021 betrachtet, in welchem viele Restaurants aufgrund der Corona-Pandemie
geschlossen hatten und der Verbrauch nahezu um 15% zuriick gegangen ist (Deblitz, 2023).
Studien und Umfragen beziehen sich meist auf Bio-Lebensmittel oder regionale Lebensmittel und
untersuchen die Hemmnissen und Chancen diese in der Gastronomie und Gemeinschaftsverpflegung
zu verankern. Anforderungen seitens der Gastronomie an regionale Produkte als solches beziehen
sich meist auf verschiedene Produktgruppen, von Gemise und Obst, bis hin zu Molkereiprodukten
und Fleisch. Wichtige Anforderungen an den Lieferanten sind seitens der Gastronomie dabei gleich-
bleibend gute Qualitadt, ein breites Produkt- und Spezialititenangebot, einfaches und zuverlassiges
Bestellwesen, ausreichende Mengen und eine kalkulierbare Preispolitik (Hubmer 2019).

In der Individual-Gastronomie wurde regionales Lammfleisch oftmals im Zuge von Regionalvermark-
tungsinitiativen vermehrt in die Kiichen gebracht. Flankiert durch kommunikative MaBnahmen wie
Aktionswochen und Kochshows kam es durchaus zu einer Absatzsteigerung, wie etwa bei der
,Diepholzer Moorschnucke” (Albert, 2009, 2009; Hermann, 2021). Da es wenig wissenschaftliche
Literatur zur Absatzsteigerung von regionalem Lammfleisch durch die Gastronomie gibt, sollen hier
durch die Vorstellung des Best-practice Beispiel: ,Diepholzer Moorschnucke” praxisnahe Einblicke in
die Moglichkeiten zur Starkung der regionalen Wertschopfungskette Lammfleisch gegeben werden
(siehe Tab. 1).



Tabelle 1: Best-practice Beispiel: "Diepholzer Moorschnucke" (Albert et al., 2009)

SCHAFHALTUNG | ,,DIEPHOLZER MOORSCHNUCKE“

Projekttitel & Forde- | Etablierung nachhaltiger Sicherungsverfahren fiir den Naturschutz in der Diepholzer Moornie-

rung derung | Deutsche Bundesstiftung Umwelt
Gebiet Diepholzer Moorniederung (Niedersachsen)
Ziele e  Potenzial einer Aufpreisvermarktung von Landschaftspflegeprodukten analysieren

e  Starkung der Nachfrage nach Produkten der Diepholzer Moorschnucke und Ver-
marktung von Schaffleisch aus Naturschutz und Landschaftspflege

e  Erhohung der Wahrnehmung fiir die Produkte

e neue Formen der Zusammenarbeit etablieren

Ausgangslage e 60% des Lammfleisch-Absatz (iber konventionellen Viehhandel, kaum regionale
Vermarktung

e  Vermarktung von 10 % des Lammfleisches als Premiumprodukt Gber die regionale
Gastronomie

MaRBRnahmen ,Gastronomische Schnuckenwochen”

e  Zwei-wochige Herbstaktion mit 16 Gastronom:innen, Gestaltung einer Speisekarte
mit Spezialitdten der Moorschnucke

e  Aktion wurde begleitet von Kochshows mit prominenten Kéch:innen sowie kulturel-
len Veranstaltungen

. Begleitet von KommunikationsmalRnahmen, die die Botschaften Frische, Genuss,
Besonderheit, Region transportiert haben und die Informationslage unter den Gas-
ten zum Produkt verbessert haben sowie Besuch bei Messen (Slow Food Messe,
Griine Woche)

Akteure und Koopera- | Arbeitsgemeinschaft Diepholzer Moorschnucke; Schéfereien; Dienstleistungsagentur fir
tionspartner Regionalvermarktung; Naturschutzverbande, Kommunalverwaltung, Tourismusverbande;
Marketinggesellschaft fiir die niedersachsische Land- und Erndhrungswirtschaft e. V.

BUND Kampagne ,Heimat braucht Freun.de“ sowie Slow Food Deutschland

Ergebnisse . In der ersten gastronomischen Aktion konnten 5000 Gaste, in der zweiten 7000 Gas-
te mit Moorschnucken-Gerichten erreicht werden

e  Wertschopfung in der Region konnte gesteigert werden

e  Regionaler Absatz um 15% gestiegen darunter vor allem Gastronomie und Metzger-
eifachgeschafte

e  Teilweise ganzjahriges Schnuckenangebot auf der Speisekarte etabliert

2.2.4. Regionale Produkte in der Gemeinschaftsverpflegung
Die Gemeinschaftsverpflegung ist stark auf 6konomische Effizienz ausgerichtet, die Lieferantenstruk-
turen sind, vor allem bei groReren Einrichtungen, so ausgerichtet, dass diese ganzjahrig eine breite
Produktpalette auch kurzfristig zur Verfligung stellen kénnen. Weitere Qualitdtsanforderungen wie
Okologische oder tiergerechte Erzeugung oder die Herkunft spielen dabei eine untergeordnete Rolle
(Schéafer, 2023). Gleichzeitig wird die Gemeinschaftsverpflegung zunehmend als Motor fiir eine
Transformation des Erndhrungssystems betrachtet. Insbesondere in 6ffentlichen Einrichtungen wie
etwa Schulen oder Mensen gibt es das Bestreben den Anteil an frischen (Bio-)-Produkten wie auch
regionalen Lebensmitteln zu erhéhen. Auf die Starkung regionaler Wertschopfungsketten wird in
zahlreichen Untersuchungen wie auch politischen Forderungen verwiesen (Erdringer et al., 2023;
Ministerium fir Soziales, Gesundheit, Integration und Verbraucherschutz, 2023; Ministerium fir
Landwirtschaft, Umwelt und Klimaschutz, 2021).
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Spezifische Literatur Uber die Moéglichkeiten den Absatz von regionalem Lammfleisch durch die Ge-
meinschaftsverpflegung zu erhéhen wurde nicht gefunden. Daher soll auch an dieser Stelle ein Best-
practice-Beispiel vorgestellt werden, welches einen vergleichbaren Ansatz verfolgt. Das Projekt
»,GanzTierStark” hatte das Ziel die Ganztierverwertung in der Gemeinschaftsverpflegung am Beispiel
von Bio-Rindfleisch aus artgerechter Weidehaltung zu starken®.

Tabelle 2: Best-practice Beispiel "GanzTierStark: Ganztierverwertung in der Gemeinschaftsverpflegung" (Schafer, 2023)

RINDFLEISCH | ,,GANZTIERSTARK — VON DER WEIDE AUF DEN TELLER“

Projekttitel und Forde- | Ganztierverwertung in der Gemeinschaftsverpflegung — Stdrkung von Stadt-Land-
rung Partnerschaften am Beispiel von Bio-Rindfleisch aus artgerechter Weidehaltung | Bun-
desministerium fur Erndhrung und Landwirtschaft

Gebiet Berlin und Brandenburg

Ziele e  Stdrkung des Absatzes von regionalen Bio-RindIfeisch aus artgerechter Haltung
in der Gemeinschaftsverpflegung

e  Erfassung der Hindernisse im Aufbau einer regionalen WSK fiir Bio-Rindfleisch

e Durchfihrung von MalBnahmen zur Absatzsteigerung durch die Gemeinschafts-
verpflegung

e  Sicherung der Qualitat der Fleischprodukte entlang der WSK, Gewahrleistung
der von den Kantinen gewtlinschten Mengen und Verarbeitungsformen sowie
Kompatibilitdt mit rechtlichen und organisatorischen Vorgaben (z.B. Vergabe)

e Entwicklung und Umsetzung von geeigneten Kommunikationsstrategien

e Aspekt der Ganztierverwertung zu integrieren

Ausgangslage e  Lieferstrukturen vor allem auf Kostenersparnis und 6konomische 6konomischer
Effizienz ausgerichtet, Lieferung vor allem durch transnational agierende Unter-
nehmen mit breiter Produktpalette

e  Richtlinien zur 6ffentlichen Beschaffung lassen kaum Qualitdatsanforderungen
wie etwa regionale Herkunft zu

e Zusammenarbeit mit wenigen national oder international orientierten

e  Einsatz von Convenience-Produkten und wenig Kompetenzen der zur Ganztier-
verwertung

MaRBnahmen e  Exkursionen und Workshops

e  Beratungen (z.B. Analyse und Interviews mit Kiichenleitung zur Erfassung von
Wareneinsatz, Kostenstrukturen)

e  Kommunikationsmittel fiur die Einrichtungen der Gemeinschaftsverpflegung:
Roll-Ups, Tischaufsteller, Poster, Bodenaufkleber, Rezeptkarten und -datenbank,
Textbausteine

Eingebundende Kantinen | sechs unterschiedlich strukturierte Kantinen (privat/6ffentlich, GroRe, Grad der Subven-
tionierung) mit verschiedenen Zielgruppen: Studierende, Kinder, Mitarbeiter:innen einer
Klinik und eines o6ffentlichen Unternehmens

Ergebnisse In fast allen Einrichtungen konnte Bio-Weiderindfleisch dauerhaft auf der Speisekarte
etabliert werden, vor allem durch:
e  Wareneinsatz des Bio-Fleisch/ Portion wurde reduziert um Kosten zu sparen;
Quersubventionierung Gber andere Gerichte
e Veranderungen der Abldufe in der Kiiche und des Speiseplans (Anpassung der
Speisepldne zur Kompensation des Mehrpreises von Bio: weniger aber dafir
qualitativ hochwertiges Fleisch)
®  Zugewinn an Wissen und Kompetenzen durch den Aufbau der Kooperationen
innerhalb der regionalen Wertschopfungskette.
e Aufbau von Kompetenzen beziiglich 6ffentlicher Ausschreibungen bzw. Verga-
beplattformen

* Webseite des Projekts ,,GanzTierStark“, URL: https://ganztierstark.de/ (abgerufen am 28.02.2024)
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Hohe Gaste-Zufriedenheit (90%) mit Gericht, Preis, PortionsgroRe und Unterstiitzung von
Tierwohl und Regionalitat

Ganztierverwertung in der GV durch ginstigere Teilstlicke flir Schmorgerichte und Hack
(und Vermarktung edler Teile durch Gastronomie und Lebensmitteleinzelhandel)

2.3. Re-Regionalisierung von Wertschopfungsketten durch die Aulerhaus-Verpflegung

Eine Wertschopfungskette bezeichnet den Weg vom Rohstoff bis zum fertigen Produkt und alle Her-
stellungs- und Verarbeitungsschritte die durchlaufen werden. Der Aufbau regionaler Wertschop-
fungsketten ist im Zuge der Covid 19 Pandemie starker in den Fokus geriickt (Umweltbundesamt,
2023). Eine hohe regionale Wertschopfung bedeutet, dass der Gberwiegende Teil der Stufen der
Wertschopfungskette in der Region erbracht wird und damit auch der Gberwiegende Teil der Wert-
schopfung in der Region verbleibt (Bundesinformationszentrum Landwirtschaft, 2023). Eine Verbes-
serung von regionalen Wertschopfungsketten kann auf verschiedenen Ebenen und durch verschie-
dene Strategien erzielt werden. So kdnnen neue Wertschopfungsketten tber Produkteinfiihrungen
etabliert werden, die Wertschopfungskette kann als solches verkirzt werden und in der Region ver-
langert werden, zum Beispiel indem Liicken in der Verarbeitung geschlossen werden, weitere Verar-
beitungsstufen oder Veredlungsschritte etabliert werden. Alternativ kann eine Wertschopfungskette
vertieft werden, indem einzelne Schritte optimiert werden oder héhere Qualitdtsstandards einge-
fahrt werden (Schubert und Buhler, 2008).
Auch die Gastronomie und Gemeinschaftsverpflegung kann durch ein verdandertes Beschaffungswe-
sen einen wesentlichen Beitrag zur regionalen Wertschopfung leisten (Vogt et al., 2014).
Im Okoaktionsplan Brandenburg wie auch in der Erndhrungsstrategie Brandenburg sind die Starkung
und Optimierung von regionalen Wertschopfungsketten dezidierte Ziele. So ist in der Erndhrungsstra-
tegie Brandenburg das Handlungsfeld drei ,,Regionale Wertschépfung” als eines von finf Handlungs-
feldern definiert. Das 3. Handlungsfeld zielt auf die Steigerung der Nachfrage der Lebensmittelwirt-
schaft, unter anderem durch den Einbezug der Gemeinschaftsverpflegung ab. Eine weitere Starkung
der regionalen Wertschopfung wird durch die Siegel ,Gesicherte Qualitdt Brandenburg” und
»,Bio.Brandenburg-Gesicherte Qualitat” flankiert (Ministerium fiir Soziales, Gesundheit, Integration
und Verbraucherschutz, 2023; Ministerium fir Landwirtschaft, Umwelt und Klimaschutz, 2021).
In einer hinsichtlich Lebensmittelproduktion- und vertrieb globalisierten Welt und groRen, teils
transnational aktiven Lebensmittel-Lieferanten kann die Re-Regionalisierung eine Herausforderung
bedeuten. Von den Gastronom:innen wird ein fehlendes oder zu geringes Produktsortiment, eine
nicht vorhandene Lieferstruktur sowie die fehlende Kenntnis von potentiellen Lieferanten als Hin-
dernis beim Bezug regionaler Lebensmittel angeflihrt (Agrarmarketinggesellschaft Sachsen-Anhalt
mbH, 2022; Vogt et al., 2014).
Eine Kooperation zwischen der Land- und Lebensmittelwirtschaft mit gastronomischen Einrichtungen
in einer Region kann auf sozialer, 6kologischer wie 6konomischer Ebene positive Effekte mit sich
bringen. Auf Okologischer Ebene tragt eine stdrkere regionale Wertschopfung zu kiirzeren Trans-
portwegen und weniger Aussto von Treibhausgasen bei, traditionelle Kulturlandschaften bleiben
erhalten. In Punkto 6konomischer Vorteile lassen sich Arbeitsplatze vor Ort und generierte Steuer-
einnahmen und Zunahme von (gastronomischem) Tourismus als positive Effekte aufzdhlen. Durch die
Erhohung der Identifikation mit der Region, die Schaffung von kulinarischen Angeboten werden Mog-
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lichkeiten zur Vernetzung vieler Akteure in der Region geschaffen (Schubert und Bihler, 2008;
Hubmer, 2019).

In der Abbildung 2 wird ein Uberblick zur Wertschépfungskette Lammfleisch — von der Produktion bis
zur Vermarktung — in gegeben und einige der Schwachstellen, die in den obigen Kapiteln erlautert
wurden, zusammengefasst. Fir eine gestarkte regionale Wertschopfungskette fiir regionales Lamm-
fleisch mussten die Schwachstellen behoben werden. In den folgenden Kapiteln, soll der Faktor ,,ge-
ringer Konsum“ und ndher beleuchtet werden und untersucht werden, inwiefern eine regionale Ab-
satzsteigerung von Lammfleisch durch die Gastronomie und Gemeinschaftsverpflegung moglich ist.

Importe aus
EU/ Nicht-EU

. Fehlende Fehlende *Geringer Konsum
heterogene Kapazitéten zur Zentralisierung * Nachfragespitzen
Schlachtkirper
. Schlachtungund
*Saisonales Ablammen e
*Machfrage # Angebot gung
HEeringe

Wirtschaftlichkeit

Abbildung 2: Wertschépfungskette Lammfleisch und Analyse Schwachstellen (eigene Darstellung)

3. Forschungsdesign

Auf Basis der vorliegenden Literatur sowie des Ziels der Arbeit wurde eine qualitative Herangehens-
weise zur Beantwortung der Forschungsfrage gewahlt. Zum einen soll durch die gewahlte Methodik
ein tiefergehendes Verstandnis des Untersuchungsgegenstands gewonnen werden. Andererseits
bedingt eine quantitative Analyse, vorab generiertes Wissen lber einen Sachverhalt um beispielswei-
se Auswahlkategorien fir einen Fragebogen zu generieren. Dieses Wissen ist aber in dem in der wis-
senschaftlichen Literatur unterreprasentierten Bereich der Schafhaltung kaum vorhanden. Daher
wurde die Forschungsfrage neben der Literaturrecherche mit Hilfe von Experteninterviews versucht
zu beantworten (Glaser und Laudel, 2010, S. 37, Schiitte, 2023).

3.1. Qualitative Forschung: Experteninterview

Fir die vorliegende Arbeit wurde die in der qualitativen Forschung haufig angewendete Methode des
Experteninterviews gewahlt. Wie andere Methoden der qualitativen Forschung wie etwa Beobach-
tungen oder Fokusgruppen-Interviews zielen Experten-Interviews darauf ab, ein tiefergehendes Ver-
standnis eines Sachverhalts zu erlangen. Als Datenmaterial entstehen Texte, die als Rohmaterial fir
die Auswertung, die qualitative Inhaltsanalyse herangezogen werden.
Durch die Experteninterviews sollte gewisses Spezialwissen einzelner Berufsgruppen erschlossen
werden konnen. (Glaser und Laudel, 2010, S. 12). Durch das explorativ-systematisierende For-
schungsdesign der Experteninterviews soll ein tiefergehendes Problembewusstsein, ein besseres
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Verstandnis des Forschungsfeldes, Informationsliicken geschlossen werden, sowie Hypothesen und
Handlungsoptionen abgeleitet werden. Die Expert:innen dienen dabei als Quelle von Spezialwissen
ihrer jeweiligen Berufsgruppe (Bogner, 2009, S. 64).
Als Experten oder Expertinnen werden Personen bezeichnet, die in ihrem Feld Uber Spezialwissen
Uber ein interessierenden Sachverhalt — in der vorliegenden Arbeit tber die Mdglichkeiten den Ab-
satz vom Lammfleisch zu steigern — verfligen (Glaser und Laudel, 2010, S.12).

3.2. Erstellung Leitfaden

Es gibt verschiedene Grade, wie standardisiert ein Interview gefiihrt wird, von (voll-)standardisiert
mit vorgegebenen Fragen und Antwortmaoglichkeiten bis hin zu nicht-standardisierten Interviews, in
welchem nur Themen vorgegeben werden. In der vorliegenden Arbeit wurde die Methode des teil-
strukturierten Leitfaden-Interviews gewahlt, welches sich dadurch auszeichnet, dass durch die Leit-
fragen eine gewisse Struktur vorgegeben ist, gleichzeitig aber ein natiirlicher Gesprachsverlauf ent-
stehen kann. Leitfragen und Themenblocke mit moglichst offenen Fragen sind vorgegeben, jedoch
muss die Reihenfolge nicht strikt eingehalten werden. Dies hat den Vorteil, dass eine gewisse Ver-
gleichbarkeit zwischen den Interviews maoglich ist, gleichzeitig erlauben die Themenbldocke, dass in-
haltlich gesprungen werden kann, der Redefluss daher nicht unterbunden, sondern bekraftigt wer-
den kann (Mieg und Naf, 2006; Hermann, 2021).
Leitfragen stellen laut GLASER (2010; S. 90) ein Bindeglied zwischen den theoretischen Voriiberle-
gungen und den qualitativen Erhebungsmethoden dar und zielen darauf ab, die Informationen, die
zur Beantwortung der Forschungsfrage dienen, zu erlangen. Die Themenbldcke und die Leitfragen im
Interview sollen Basis sein, um anschlieRend die Forschungsfrage beantworten zu kénnen. Daher galt
es vor der Erstellung des Interview-Leitfadens, das Themenfeld so aufzuarbeiten und zu strukturie-
ren, um die Forschung leitenden Fragen und Unterfragen ableiten zu kénnen (Mieg und Na&f, 2006).
Der Leitfaden wurde daher in verschiedene Themenbldcke aufgeteilt, dabei wurden zwei verschiede-
ne Leitfaden, einmal fir Vertreter:innen aus der AuBer-Haus-Verpflegung, ein zweiter fir Vertreter
aus dem Bereich des Handels erstellt. Die Themenbldcke lauteten: Ist-Situation Lammfleischange-
bot/Vermarktung; Qualitdtsanforderungen; Interesse an Regionalisierung; Kommunikation und Ver-
marktung. Die Fragen, z.B. ,Was wiirde aus ihrer Sicht den Absatz von Lammfleisch an die Gastrono-
mie erhéhen?” wurde moglichst offen gewahlt (siehe Leitfaden, Anhang | und I).

3.3. Auswahl der Expert:innen und Durchfiihrung des Interviews

Die Auswahl der Experten erfolgte auf Basis der Forschungsfrage , Wie kann die Gastronomie und die
Gemeinschaftsverpflegung zur Starkung des Absatzes von regionalem Lammfleisch beitragen? Aus-
gehend davon wurden mittels einer Internet-Recherche Vertreter:innen fiir die Bereiche AuRRerhaus-
Verpflegung (AHV) : Gemeinschaftsverpflegung sowie Individualgastronomie und (Grof3-)handel ge-
sucht. Der Fokus richtete sich herbei, insbesondere fiir die AHV, auf Unternehmen, die in Berlin oder
Brandenburg ansassig waren. Beim Handel wurden Unternehmen recherchiert und angefragt, die
Brandenburg, bzw. Nord- und Ostdeutschland abdecken, nicht zwingend aber ihren Sitz in Branden-
burg oder Berlin haben. Bedingung war, dass die GroBhandler als eine ihrer Zielgruppen auch die
Gastronomie bedienen. Fir die Interview-Partner:innen seitens der AHV war es notwendig, dass die-
se Erfahrungen mit Lammfleisch auf der Speisekarte haben. Um eine moglichst vielfaltige Perspektive
auf das Thema zu erlangen, wurde bei der Auswahl der Interviewpartner:innen auf eine diverse Ver-
teilung im Hinblick auf Ausrichtung (Gemeinschafts- versus Individualgastronomie, Zielgruppe (Be-
triebskantinen versus Studierendenmensa) und Standort (Berlin und Brandenburg) sowie Ausrich-
tung des kulinarischen Angebots: deutsche Kiiche versus andere kulturelle Einflisse, geachtet. Es
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wurden insgesamt 20 Interview-Anfragen per Mail gestellt, woraufhin sechs Interviews, zwei aus dem
Bereich Handel, zwei aus dem Bereich der AuRer-Haus-Verpflegung durchgefiihrt wurden.

Alle Interviews wurden telefonisch gefiihrt und dauerten zwischen 25 und 55 Minuten. Die Ge-
sprachspartner:innen wurden nach einer kurzen Vorstellung des Projekts ,reffi-Schaf” und dem Un-
ternehmenspraktikum als Kontext des Interviews gefragt, ob sie der Aufnahme der Audio-Datei und
der Transkription sowie der anonymisierten Weiterverarbeitung der Daten zustimmen. Danach wur-
de das Interview aufgezeichnet. Nachdem alle Interviews durchgefiihrt wurden, wurden diese KI-
Interstitzt durch das Programm ,,Sonix“ transkribiert und als Textdateien analysiert.

3.4. Kategorienbildung und Datenauswertung

Nach der Transkription der Audiodateien erfolgte die Auswertung des Textmaterials anhand der zu-
sammenfassenden qualitativen Inhaltsanalyse nach MAYRING (2010, S. 61) unter Hinzuziehen des
Ansatzes des offenen Kategoriensystems nach GLASER UND LAUDEL (2010, S.43).
Hierflr wird der Text nach einem regelgeleiteten Verfahren verschlagwortet. Passagen des Textes
werden extrahiert, systematisch aufbereitet und im Hinblick auf die Beantwortung der Forschungs-
frage regel-geleitet zusammengefasst und gruppiert. (Glaser und Laudel, 2010, S. 199). Die Gruppie-
rung erfolgt in Haupt- und Unterkategorien. Die Hauptkategorien wurden deduktiv, anhand der The-
orie abgeleitet, die Sub- oder Unterkategorien, in der vorliegenden Arbeit zwei Ebenen an Unterka-
tegorien, wurden induktiv-deduktiv auf Basis des vorliegenden Interview-Materials sowie vorab
durch die Themenblocke der Leitfaden festgelegt. Die Hauptkategorien sind daher grofteils mit den
Themenblocken des Interview-Leitfadens libereinstimmend. Das offene Kategoriensystem nach Gla-
ser und Laudel (2010) erlaubt, dass nicht antizipierte Kategorien und Unterkategorien hinzugefiigt
werden kdonnen und wichtige Informationen nicht verloren gehen, wenn diese in keine Kategorie
passen. Gleichzeitig werden aber vorab definierte Kategorien nicht aus der Analyse entfernt, um
sicherzustellen, dass theoretische Voriberlegungen nicht verloren gehen (Glaser und Laudel, 2010, S.
201 201).
Dabei bezieht sich die Verschlagwortung des Textes und die Kategorienbildung stets auf die For-
schungsfragen und dient dazu, diese nach der Auswertung beantworten zu kénnen. Themen, wie
beispielsweise ,,Lammfleisch-Angebot im Restaurant” oder ,, Qualitdtsanforderungen” werden so als
Kategorien zusammen gefasst, ,,Ganztierverwertung; Verfligbarkeit; Rasse; Preis; usw. waren dann
entsprechende Unterkategorien zur Hauptkategorie , Qualitdtsanforderungen”. Neben den Hauptka-
tegorien und den dazugehorigen Unterkategorien, die auf Basis des Materials erschlossen wurden,
wurde noch eine Kategorie , neue Aspekte” gebildet. Hier wurden nicht antizipierte Inhalte gesam-
melt, die vorab nicht kategorisiert wurden und auch nicht explizit im Interview gestellt wurden, den-
noch aber wichtige Informationen beinhalteten. Auf diese Weise wurden sechs Hauptkategorien mit
dazugehorigen Unterkategorien gebildet. Die Auswertung des Textmaterials wurde Computer-
gestitzt mithilfe der Codier-Software MaxQDa vorgenommen. Die erstellen Kategorien sowie Unter-
Kategorien und die jeweiligen Kodierregeln koénnen der Tabelle 3 enthommen werden.
Wichtig zu beachten ist jedoch, dass die Extraktion der Informationen aus den Rohdaten, trotz einem
gewissen Regelwerk, stets des subjektiven Blickes des Betrachters unterliegt und auch immer einem
gewissen Grad der Interpretation unterliegt (Glaser, 2010, S.201).
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Tabelle 3: Ubersicht Kategoriensystem und Kodierleitfaden

Hauptkategorie
(deduktiv)

Unterkategorie (und

Subcodes)
(deduktiv-induktiv)

Definition

Anwendungs-Beispiel

Lammfleischangebot
AHV

Lammfleischgerichte;
Angebotszeiten, Men-
gen/Anteil  Speisekarte,
LF-Teile/ Produkte

Informationen, die das
Lammfleisch-Angebot im
Restaurant betreffen

JAlso wir haben vom Lamm-
gulasch bis Ragout bis zur
spezielle Eintépfe verschiede-
ne Sachen, die so iiber die
Zeit ich sag mal so alle zwei
Wochen haben wir eigentlich
noch ein Gericht auf dem
Speiseplan“(IPG4, Pos.9)

Lammfleisch-
vermarktung Handel

Ganztierverarbeitung;

Gastronomie; LEH; Ge-
schmack; Saisonalitat;
Verfugbarkeit; Fach-

kraftemangel; Preis

Sammelt alle Inhalte, die
die Vermarktung von
Lammfleisch auf Ebene
des Handels betreffen

JAlso ist der Knackpunkt ein
bisschen halt tatsdchlich auch
ja die ganze Tierverwertung.
Und dass man halt viele
Stiicke nicht los bekommt
[...]“ (IPH2, Pos. 158)

Qualitatskriterien  (AHV

und Handel)

Zertifizierung (halal;
Hygiene); Verflugbarkeit;
Preis;

Portionierung/ Lamm-
fleischteile;
Geschmack; Herkunft;

Haltungsbedingungen;
Schaf; Rasse

Sammelt alle Informatio-
nen die sich auf intrinsi-
sche und extrinsische
Qualitatsanforderungen
in Bezug auf Lamm- und
Schaffleisch beziehen,
sowohl| fur die AHV wie
auch fur den Handel

,Die Anforderungen bedingen
normalerweise eine vollstdn-
dige IFS Zertifizierung.” (IPH1,
Pos. 47)

Bezug Lammfleisch

Logistik;  Verflugbarkeit;
Herkunft; Lammfleischlie-
feranten (Erzeugerge-

meinschaft)

Alle Inhalte, die sich auf
den Bezug und die Logis-
tik der Lammfleischver-
marktung beziehen

,und dann haben sie sich
teilweise auch in Berlin um-
orientiert und sind auf das
Miiritzlamm  umgestiegen.”
(IPH2, Pos. 162).

Marketing und Kommu-
nikation®

Kommunikati-
onsinhalte (Haltungsbe-
dingungen, Herkunft,
Rasse, Geschmack/ Re-
zepturen, Landwirte);
Regionalvermarktungsini-
tiativen; Kommunikati-
onskanale

Aktionen;

Sammelt alle Textpassa-
gen, welche Art der
Lammfleisch bezogenen
Informationen sowie
Kommunikationskanéle

betreffen, sowie auch
betriebsiibergreifende

Informationen zur Ver-
marktung

,Wir haben direkt eine Seite
in der Speisekarte, die iiber
die Regionalinitiative infor-
miert” (IPG5, Pos. 91).

Dariliberhinaus wurden Passagen aus dem Text markiert und kategorisiert, die sich unabhangig von
den einzelnen Kategorien auf Herausforderungen und den Entwicklungspotentialen in der Lamm-
fleischvermarktung beziehen. Diese Inhalte wurden so zusatzlich hervorgehoben, auch wenn sie be-
reits in den einzelnen Kategorien und Subkategorien verschlagwortet wurden. Dies hatte zum Ziel,
wichtige  Botschaften  die
Nachdem samtliche Texte zwei Mal durchgelesen und den bestehenden Kategorien inklusive samtli-
cher Subkategorien zugeordnet wurden, wurden die extrahierten Passagen als Material zur Beant-

aus dem Textmaterial hervorgehen, hervorzuheben.

wortung der Forschungsfrage herangezogen.

> Diese Kategorie wurde in der spateren Auswertung der Ergebnisse nicht vollumfanglich bericksichtigt. Der Grund hierfir
war eine Verschiebung des Schwerpunktes der Arbeit

16



4. Ergebnisse

Auf den folgenden Seiten werden die Ergebnisse im Hinblick auf die Forschungsfrage ,,Wie kann die
Gastronomie und die Gemeinschaftsverpflegung zur Starkung des Absatzes von regionalem Lamm-
fleisch beitragen?” vorgestellt. Dabei leiten die folgenden Forschungsunterfragen durch die Darstel-
lung der Ergebnisse dieses Kapitels:

e Wie ist der Ist-Zustand in Bezug auf das Lammfleisch-Angebot in der Gastronomie und Han-
del?

e Welche Anforderungen werden an das Produkt und die Lieferantenstrukturen gestellt?
e Wie sind die Bereitschaft und das Interesse am Bezug von regionalem Lammfleisch?

e Welche Entwicklungspotentiale und Herausforderungen werden fiir eine Absatzsteigerung
gesehen?

Innerhalb der einzelnen Themenbltcke werden die Ergebnisse, die den Handel betreffen, getrennt
von den Inhalten, die die AuRer-Haus-Verpflegung betreffen beschrieben. Die Diskussion der Ergeb-
nisse sowie handlungsleitende Schlussfolgerungen, die im Blick auf das Projekt , reffi-Schaf” ausge-
sprochen werden, werden im darauffolgenden Kapitel 6 ,,Diskussion” dargestellt.

4.1. Ist-Zustand des Lammfleisch-Angebots in der AuBerhaus-Verpflegung und im Handel
AuBler-Haus-Verpflegung

Gerichte mit Lammfleisch spielen bei den befragten Betrieben eine unterschiedlich starke Rolle.
Teilweise landeten Gerichte mit Lamm seit mehreren Jahren nicht mehr auf der Speisekarte, und
dann nur saisonal zu Ostern oder als gesonderte Aktionen und Tagesgerichte. Eine Ausnahme bilde-
te ein Gastronomie-Betrieb, der tlrkische Kiiche anbietet. Dort gehorte ein Lammragout zu den so-
genannten ,Signature Dishes”, welche zusammen mit einem anderen Gericht das Aushangeschild
des Gastronomie-Betriebs bilden und ganzjahrig angeboten wird.
Wahrend die Bedeutung von Lammgerichten bei einem Interviewpartner aus dem Bereich der Ge-
meinschaftsverpflegung (Catering flr Betriebskantinen) als sehr gering betrachtet wurde und sehr
selten Gerichte mit Lammfleisch angeboten werden, werden in einer befragten Studierenden-Mensa,
deren Zielgruppe ein internationales und jlingeres Publikum ist, Gerichte mit Lammfleisch in einer
zwei-wochigen RegelmaRigkeit angeboten:

»Nein. Also das Lammf{leisch spielt in den Kantinen eine wirklich sehr untergeordnete Rolle.
Also wir haben wenig Lammfleisch im Einsatz in den letzten Wochen und Monaten so gut wie
keine Gerichte” (IPG1, Pos.7)

»Also wir haben vom Lammgulasch bis Ragout bis zur spezielle Eintépfe verschiedene Sachen,
die so (iber die Zeit ich sag mal so alle zwei Wochen haben wir eigentlich noch ein Gericht auf
da auf den Speiseplan” (IPG4, Pos. 9)

Das Angebot auf der Speisekarte der Studierenden-Mensa wird Uber Rezept-Wettbewerbe durch die
Studierenden mit gestaltet, dabei erfahren Gerichte mit Lamm eine relativ hohe Beliebtheit und
werden laut Aussage des Interview-Partnern oft von Studierenden genannt:
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»[...] Und da kommen auch erstaunlicherweise ganz viele Lamm und Schaf. Und Rezepte, sag
ich mal zu. Nach vorne, wo wir sagen Mensch, eigentlich toll, das kénnen wir mit verwenden.
Und das findet sich dann auch auf dem Speiseplan wieder. (IPG4, Pos. 9).

Wenn Lammgerichte auf dem Speiseplan landen, sind dies mehrheitlich Schmorgerichte wie Eint6p-
fe oder Ragout (aus den Lammhaxen und dem Nacken) sowie Lammkeulen und bei einem Interview-
partner in Form von Hackfleisch, wo Lammfleisch aber nur als Wiirze zu einem Anteil von 10% Rin-
derhack beigemengt wird (vgl. IPGS5, vgl. IPG4).

Handel

Unter den befragten Interviewpartnern aus dem Bereich Handel nahm das Produkt Lammfleisch eine
sehr geringe Bedeutung ein. Bei einem Handler, wurde es in der einen Produktlinie vor einigen Jah-
ren ausgelistet:

LJAllerdings haben wir das (Lamm und Kaninchen) auch vor einiger Zeit schon ausgelistet.”
(IPH1, Pos. 31)

Es ist jedoch noch im Rahmen der anderen Handels-Marke des GroBBhandlers als Frischfleisch-Ware
aus Neuseeland im Angebot. Bei dem zweiten Interviewpartner ist auch nur ein Betrieb von ur-
springlich drei bis vier tibrig geblieben, der Lammfleisch an den Handler liefert. Hierbei ist noch an-
zumerken, dass kaum direkt an die Gastronomie geliefert wird, sondern die hauptsachlichen Ab-
nehmer Metzgerei-Betriebe waren, die dann wiederum an Gastronomie-Unternehmen geliefert ha-
ben (vgl. IPH2).

4.2. Qualitatsanforderungen
In diesem Abschnitt werden die Ergebnisse in Bezug auf die genannten intrinsischen (z.B. Geschmack)
wie auch extrinsischen (z.B. Haltungsbedingungen) Qualitdtsanforderungen zusammen gefasst.

AuBler-Haus-Verpflegung

In Bezug auf die Portionierung und welche Teile des Tieres in erster Linie verwendet werden, wurde
bereits im Kapitel 4.1. gesprochen. Die benannten Teile, oftmals Keule, Haxen oder Hackfleisch wer-
den dabei von den verschiedenen Betrieben der Auller-Haus-Verpflegung in unterschiedlichen Pro-
duktqualitdten verlangt. Wéahrend die Interview-Partner:innen aus der Individualgastronomie fri-
sches Fleisch Ware bevorzugen, und mit dieser zum Teil taglich beliefert werden, bevorzugte der
Vertreter der Studierendenmensa grofRere Portionen in Tiefkiihl-Qualitat. die dann mit Hilfe der ei-
genen Kihllogistik mehrere Wochen im Haus bevorratet werden kénnen.

Was die Herkunft des Fleisches angeht, wurde mehr oder weniger einheitlich konstatiert, dass Ware
aus Neuseeland nicht bevorzugt wird. Die Griinde hierfiir waren aber unterschiedlich gewichtet.
Wahrend bei einigen Betrieben, der direkte Kontakt zu Produzierenden oder die Starkung regionaler
Wirtschaftskreislaufe ausschlaggebend waren, war es in anderen befragten Betrieben eher der Ge-
schmack, der dazu fuhrte die TK-Ware aus Neuseeland durch Frischfleisch ersetzt wurde, wobei die
Herkunft im Vergleich zur Frische und dem besseren Geschmack hier zweitrangig war:

»[..]So hoffen wir, dass wir zum Beispiel bei anderen Sachen da auch weiterkommen. Ja, also
viel Arbeit im Vorfeld, auch viel Entwicklungsarbeit da diese regionale Wertschépfungskette
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zu etablieren mit allen Problemen, die es mit sich bringt, von der Logistik bis zu den Aus-
schreibungskriterien” (IPG4, Pos.32)

»Ja, und zwar das Lammfleisch aus Neuseeland. Haben das eine Zeit lang verwendet, genutzt.
Waren dann nicht ganz zufrieden mit dem Ergebnis. Ja, wir sind wieder zuriick, da, wo wir
auch vorher waren. Wir haben eine kleine Fleischerei in Berlin, die uns mit unserem Fleisch be-
liefert, die quasi frisches Fleisch verarbeitet und verwendet und uns das tdglich an liefert”.
(IPG3, Pos. 19)

In Punkto Zertifizierungen und weiteren Qualitatsanforderungen wurde von je einem Interviewpart-
ner ,halal” als notwendiges Kriterium sowie durch einen anderen Interviewpartner die Herkunft ex-
plizit als Kriterium benannt. Ansonsten ist in erster Linie der Geschmack ausschlaggebend:

IM

Also das ist unser Anspruch ist, dass man gutes, gesundes Fleisch sein, was gut schmeckt, was
quasi auch unseren Gdsten schmeckt. Aber vor allem das muss uns auch schmecken.” (IPG3,
Pos. 21)

, [...] dass wir es jetzt wirklich nicht aus Ubersee haben wollen, was ja im Prinzip der grofie
Markt im Moment noch ist, alles aus Neuseeland ranzuschaffen, sondern dass wir wirklich gu-
cken [...] bestenfalls in Deutschland, sage ich mal, Lieferanten, die uns das liefern kénnen. Wir
sind jetzt bei Spanien. Unser Lamm kommt jetzt aus Spanien. (IPG4, Pos. 38)

Beim Geschmack wurde zudem auf die Moglichkeit verwiesen, dass das Fleisch ,bockeln” kann, bei-
spielsweise wenn ein alteres Tier verwendet wurde, und dann zu streng schmeckt und nicht mehr
den geschmacklichen Anforderungen der Gaste geniigen konnte:

»Das Hauptargument war fiir ihn auch gewesen, warum er das nicht immer anbietet, bzw.
weil eben das von dem (Anmerkung: einem regionalen Schafhalter) keine Limmer sind. Das
meiste ist schon Jungschaf und das ist halt der Geschmack der Bécke. Und das ist dann das
Problem bei den Gdsten.” (IPG5, Pos. 36)

Neben dem Bezug zwischen dem Geschmack und dem Alter der Tiere wurde zudem von einigen In-
terviewpartnern auch noch die Abhangigkeit des Geschmacks von der jeweiligen Schafsrasse ange-
fahrt, und das es im Hinblick darauf dann zum bekannten Lammgeschmack ein unerwartetes und
abweichendes Geschmacksprofil geben kann, welches bzgl. Preis und Weiterverarbeitung vom be-
kannten Lammfleisch abweicht:

» [...] sie hat Kamerunschafe. Ich weif3 jetzt nicht, wie weit fiir was die direkt geziichtet wer-
den.” (IPG5, 32)

»Das (Anmerkung: Heidschnucken) ist eine ganz andere Nummer, die sind ja wilddhnlich. Da
miissen wir dann wieder einen gesonderten Preis machen, weil in Berlin nachgefragt, aber
auch die Metzger nicht unbedingt bereit, da einen héheren Preis zu bezahlen [..]“ (IPH2,
Pos.134)

Generell wurde von allen Interviewpartnern aus dem Bereich der AulRerhaus-Verpflegung der Preis in
Bezug auf das Lammfleisch-Angebot als wichtiges Kriterium genannt. Wie ausschlaggebend der Preis
das Lammfleischangebot bestimmt, war jedoch sehr unterschiedlich. Bei einem Unternehmen stand
Lamm taglich auf der Speisekarte und es wurde ein wesentlich hoherer Preis im Vergleich zur TK-
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Ware des GroBhandels fiir frisches Lammfleisch eines kleinen Fleischers gezahlt. Der Preis wurde
durch andere Interview-Partner:innen dennoch auch als Argument aufgefiihrt, weshalb Lamm nur
punktuell und als Tages- oder Wochenaktion angeboten werden kann, und auch perspektivisch an-
geboten werden wird, da ein gewisser Preisrahmen vor allem in der Gemeinschaftsverpflegung ein-
zuhalten ist:

»[...] sagen wir mal 8,50 bis 9 Euro, das kriegt man noch hin. Aber alles, was eben driber ist,
ist dann schon schwierig. (IPG1, Pos. 31)“

Neben dem Preis waren die Verfiigbarkeit (bzw. Planbarkeit) und eine geeignete Lieferantenstruktur
um das Lammfleisch zu beziehen, weitere wichtigen und durch alle Interviewpartner genannten
Kriterien im Hinblick auf die Qualitatsanforderungen.
So ist es vor allem fiir groRere Einrichtungen, die bis zu 1000 Essen pro Tag ausgeben, wichtig, dass
eine Planbarkeit der Lieferung fiir mehrere Wochen im Voraus sichergestellt werden kann. Fir klei-
nere wie auch fur groRRere Betriebe war es wichtig, dass das Lammfleisch tiber die bestehenden Liefe-
rantenstrukturen zu beziehen ist und keine zusatzlichen Lieferverbindungen aufgebaut werden miis-
sen:

»Wir kénnen nicht noch einen Lieferanten reinnehmen, der bei dem wir dann uns nur das
Lammfleisch liefert oder der uns halt nur der, der muss uns halt auch das Hackfleisch liefern.
Aber wenn es ein lokaler Lieferant widre, der halt nur Lamm produziert, der hat dann das Rind
nicht da und also Komplikationen ohne Ende.” (IPG3, Pos. 60)

Zum Punkt Ganztierverwertung konnte nur durch einen Interviewpartner eine Meinung bzw. ge-
machte Erfahrung aus einem dem reffi-Schaf dhnlichen Projekt herangezogen werden. Laut dessen
Aussage sieht er die Ganztierverwertung zwischen der Gemeinschaftsverpflegung und anderen
Marktakteuren, wie etwa dem Lebensmitteleinzelhandel oder der Individualgastronomie als sinnvoll
und machbar. Die Gemeinschaftsverpflegung kann dabei die weniger edlen Teile, die klassischerwei-
se in Schmorgerichten landen, sehr gut verwerten, wahrend die Edelteile (iber den Lebensmittelein-
zelhandel oder die Gastronomie einen besseren Absatz finden. Als wichtiges Bindeglied um solch
eine Ganztierverwertung zu bewerkstelligen, war ein Schlacht- und Verarbeitungsbetrieb, der sowohl
den eigenen Lebensmitteleinzelhandel wie auch die Mensa belieferte, erwahnt:

»[...] Also wir kénnen keine Roulade anbieten oder kein Rinderfilet anbieten. Das geht in die
die Verbrauchermdrkte rein und andere Produkte, die wieder schwierig und in Verbraucher-
mdrkten zu verkaufen sind, wie zum Beispiel die Haxe oder der Rindernacken oder bestimmte
andere Teile, dass das kénnen wir gut verarbeiten und da haben wir auch die, die Kompetenz,
sage ich mal, da tolle Gerichte draus zu machen.” (IPG4, Pos. 30)

Handel

Beim Handel sind die Qualitatsanforderungen hoher als bei der Gastronomie und beziehen sich auf
rechtliche Vorgaben an die europaisch geltenden, lebensmittelrechtlichen Vorgaben, welche zum Teil
eine IFS-Zertifizierung bedingen. Da diese jedoch durch kleinere Betriebe kaum gewahrt werden
kénnen, gibt es Ausnahmen und interne Auditierungen, die durch Mitarbeitende des GroBhandels-
Unternehmen durchgefiihrt werden:

»Wir sind hier im Grofshandel und haben gewisse Anforderungen. Die Anforderungen bedin-
gen normalerweise eine vollstindige IFS Zertifizierung. Was noch dazugehért. Jetzt ist ein
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kleiner Lieferant eigentlich nie IFS-zertifiziert. Kann sich keiner leisten. Dementsprechend ha-
ben wir fiir die Eigenmarken [...] quasi die einzige Ausnahme zugelassen, wo wir diese Selbst-
Auditierung nach Kleinsterzeuger Standard durchfiihren. (IPH1, Pos. 47)

Spezielle Anforderungen an eine artgerechte Haltung wurden von einem Interviewpartner explizit
genannt, deren betriebsinterne Qualitdtsanforderungen die artgerechte Haltung der Tiere im Fokus
haben. Gleichzeitig wurde hierbei berichtet, dass es sehr schwierig ist ein verldssliches Kontrollsys-
tem auf Ebene der Gastronomiebetriebe einzufiihren und dies zu kontrollieren.

,Also wir versuchen schon seit mehreren Jahren, ein verniinftiges Kontrollkonzept fiir Gastro-
nomie auf die Beine zu stellen. Aber da verzweifeln selbst die Kontrollstellen dran. Also das ist
auch im Biobereich sehr schwer zu kontrollieren.” (IPH2, Pos. 133)

Herkunft

Bezliglich der Herkunft der Lammfleischprodukte wurde berichtet, dass regionale Ware (im Sinne
deutscher Ware) nur noch durch einen Handler gelistet ist, welcher durch einen Betrieb in Deutsch-
land beliefert wird. Bei einem anderen Interviewpartner, der auch Uber die Auslistung regionalen
Lammfleisches, ohne genaue Kenntnisse liber die spezifischen Griinde zu kennen, berichtete, wird
das Lammfleisch aktuell aus Neuseeland als Frischfleisch oder aus Wales bezogen (vgl. IPH1, IPH2).

Verfiigbarkeit

Was die Verfligbarkeit und die Belieferung der Handelspartner durch die Landwirt:innen angeht,
wurde berichtet, dass das saisonale Ablammen, Nachfrage-Spitzen zu Ostern und die fehlende
ganzjahrige Verfligbarkeit des Lammfleisches in der Verarbeitung ein Problem darstellte:

»Das Problem, was wir immer hatten, wir hatten nur mit Lamm oder Lamm Erzeuger, die zu
bestimmten Zeitpunkten halt nur ablammen liefSen und dann hatten wir keine ganzjéihrige
Verfiigbarkeit und das war fiir die Metzgereien ein Riesenproblem.” (IPH2, Pos. 38)

Was den Bezug des Lammfleisches von den Erzeugern betrifft, wurde berichtet, dass die fehlende
Verlasslichkeit in der Belieferung mitunter Griinde sind, dass das Lammfleisch nur eine sehr geringe
Rolle spielt und groRe Handelspartner, etwa aus dem Lebensmitteleinzelhandel, dann auf stets ver-
flgbares Fleisch aus Neuseeland zuriickgreifen. So wurde als Ideal fiir eine Lieferstruktur die Abnah-
me des Handels lber eine Erzeugergemeinschaft angefiihrt, die fiir ein gleichbleibendes Angebot,
konstante Moglichkeiten der Schlachtung und hohe Standards in Qualitat, Zerlegung und Hygiene
sorgen kdnnte:

»Das ldealste ist fiir mich eine Art Erzeugergenossenschaft, wo ich verschiedene Landwirte
habe, die sich zusammengeschlossen haben, die zusammen. Idealerweise an einer Stelle ihres
jetzt in dem Fall Schafe vorbeibringen zur Schlachtung geben, aber bei einer Metzgerei die
Ahnung von dem Geschidift hat, die Ahnung von Logistik hat, die Ahnung von Deklaration hat,
die wissen was Hygiene ist, die wissen wie das zubereitet werden muss, die das ein vakuumie-
ren kann, die das vielleicht auch tiefkiihlen kann.” (IPH1, Pos. 49)

Von einem Interviewpartner wurde zudem die Diversitdt der verschiedenen Schafrassen, von kleinen
Heidschnucken mit einem wildahnlichen Geschmacksprofil und eher schweren Fleischschafrassen als
problematisch in der Weiterverarbeitung betrachtet:
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»Ein anderer hatte wieder eine andere Rasse, die wieder nicht so gut war. Also es war auch
schwierig. Mit den Schafhaltern.” (IPH, Pos. 93)

Im Gegensatz hierzu wurde von einem anderem Interviewpartner aus dem Handel aber gerade der
Aspekt der verschiedenen Rassen auch als Chance gesehen: , Eine Heidschnucke finde ich ultra span-
nend!” (IPH1, Pos. 31)

Die Frage nach der Ganztierverwertung stellte fir beide Interviewpartner einen wichtigen, wie aber
auch herausfordernden Aspekt dar. Zum einen wurde berichtet, dass beim Lamm eher bestimmte
Teile gekauft werden, zugleich ist es beim Lammfleisch weniger etabliert, anders als beim Schwein,
nach dem Zerlegen aus den Ubrigen Teilstlicken, Wurstwaren oder dergleichen herzustellen. Zudem
berichtete ein Interviewpartner, dass eine gewisse GroRe und eine relevante Menge Teilstiicke nach
dem Zerlegeprozess eine Weiterverarbeitung erst wirtschaftlich attraktiv machen: ,Je kleiner die
Metzgerei, desto schwieriger ist manchmal diese ganze Tiervermarktung (IPH1, Pos.14).”
Eine Moglichkeit, gerade auch beim Schaf eine Ganztierverarbeitung zu férdern, ware aus Sicht eines
Interviewpartners, die Herstellung von Naturdarmen, sogenannten Schafseitlingen. Die Produktion
ist aber in Europa nicht mehr existent und findet nahezu ausschlielich in Asien oder dem vorderen
Osten statt (vgl. IPH1).

4.3. Interesse am Bezug von regionalem Lammfleisch

In diesem Teilkapitel werden die Aussagen der Interviewpartner:innen wieder gegeben, die sich auf
die Fragen nach dem Interesse und den notwendigen Rahmenbedingungen fiir den Bezug von regio-
nalem Lammfleisch beziehen.

AuBler-Haus-Verpflegung

Generell wurde von allen Interviewpartner:innen aus der Gastronomie und der Gemeinschaftsver-
pflegung Interesse am Bezug von regionalem Lammfleisch gedulert. Teilweise bestehen schon regi-
onale Lieferbeziehungen fiir andere Produkte (z.B. Schweinefleisch oder Ziegenkdse) und Bemiihun-
gen, Uber Aktionen und dergleichen punktuell regionaler zu beschaffen, z.B. bei Weiderind aus Bran-
denburg oder beim Lammfleisch keine Ware mehr aus Neuseeland sondern aus Europa zu beziehen
(vgl. IPG4, IPG5).
Gleichzeitig wurde im Kontext des Bezuges von regionalem Lammfleisch auch nahezu immer ein er-
warteter hoherer Preis als moglicher hemmender Grund aufgefihrt (vgl. IPG2, IPG4, IPG5). Ebenso
wurde der Aspekt der Regionalitat sehr haufig in Verbindung mit Aktionen (siehe auch Kapitel 4.4.)
genannt, die dann durch den regionalen Charakter, die Verbindung zum Landwirt oder der Kultur-
landschaft als Tages- oder Wochenaktionen in den Kiichen besonders hervorgehoben werden kdn-
nen.

»Wenn wir solche Aktionen machen wiirden, dann wiirde ich schon gern das mit einem regi-
onalen Charakter verbinden wollen.” (IPG,, Pos. 23)

Der Preis wurde von den Gastronom:innen verschiedenen stark gewichtet, teilweise muss sehr knapp
kalkuliert werden. Insbesondere in der Gemeinschaftsverpflegung ist der Spielraum hier gering, die
Essen mussen innerhalb eines gesteckten Rahmens bleiben. In der Individualgastronomie wurde be-
richtet, dass die Qualitdt und der gute Geschmack teilweise wichtiger als ein giinstiger Preis sind (sie-
he hierzu auch Kapitel 4.2.).
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Als weitere Rahmenbedingung, die es erleichtern wiirde regionales Lammfleisch zu beziehen, oder
die von manchen Interviewpartnern als notwendig erachtet wurde, war der Bezug von regionalem
Fleisch (iber die bereits existierenden Lieferantenstrukturen:

»Also die drei Produkte, die wir da beim Fleischer kaufen, wir miissen die halt auch von einer
Stelle bekommen.“ (IPG3, Pos. 60)

Handel

Bei den Interviewpartner aus dem Handel gab es ebenfalls grundsatzliches Interesse starker regional
zu beziehen, gleichzeitig wurden bereits Erfahrungen bei beiden Interviewpartnern mit regionalem
Lammfleisch gemacht: Bei beiden gab es Lammfleisch aus verschiedenen deutschen Bundeslandern
im Angebot, welches aber reduziert wurde oder komplett ausgelistet wurde. Teilweise waren keine
genauen Griinde zu benennen, da dies vor der Zeit des Mitarbeiters im Betrieb geschah, teilweise
konnten Griinde, die gegen ein starkeres, regionales Lammfleisch-Angebot sprechen, benannt wer-
den:

»Keine Verldsslichkeit in der Belieferung. Ja, das ist das grofSe Problem*”, (IPH2, Pos. 50)

Die fehlende, und Uber das Jahr durchgehende Belieferung, teilweise auch in den Mengen, die bei
bestimmten Marken bendétigt werden, wurden als Hemmnisse angesehen, die fiir den Bezug von
neuseeldndischer Ware sprechen (vgl. IPH1).

4.4. Entwicklungsmoglichkeiten und Herausforderungen

In diesem Abschnitt werden sowohl Entwicklungsmoglichkeiten und MalBnahmen geschildert, die aus
Sicht der Interviewpartner:innen dazu beitragen kénnten, den Absatz von (regionalem) Lammfleisch
wie auch die Ganztierverwertung in der Gastronomie und der Gemeinschaftsverpflegung zu erhéhen.
Ebenso werden Hemmnisse und Herausforderungen benannt, die spezifisch fiir den Lammfleischsek-
tor sind und als Schwierigkeit flr einen erhéhten Absatz betrachtet wurden

Entwicklungsmoglichkeiten

Bei der Frage zur Erhéhung des Absatzes, insbesondere von regionalem Lammfleisch, beziehungswei-
se auf die Frage, wie die befragten Gastronom:innen in ihrem Betrieb mehr Lammfleisch integrieren
wirden, kam sehr haufig die Aussage, dass sie sich vorstellen kénnen, Aktionen durchzufiihren. Von
mehrwochigen Aktionen bis hin zu punktuellen Tagesaktionen oder spezielleren Aktionen, wurde das
Lammfleisch oft Gegenstand moglicher Aktionen mit verschiedenen Schwerpunkten genannt. So
wurden die Aktionen als Moglichkeit gesehen, dass Fleischgericht mit Aspekten der Regionalitat,
dem Bezug zu den Landwirt:innen oder sogar Wanderschéfer:innen, der Saisonalitat (,,Lammbraten
zu Ostern”) oder der Ganztierverarbeitung zu verbinden:

»Also wenn das einen ganz klaren, regionalen und nachhaltigen Aspekt hat. Also wenn man
das mit einer attraktiven Aktion verbindet, also zum Beispiel man kauft ein ganzes Schaf qua-
si und verarbeitet das“ (IPG2, Pos. 3)

,Und eben das Thema Wanderschdfer und Co. Was ich ein super spannendes und wichtiges
Thema fiir die Landschaftspflege halte. Auch irgendwie mit zu integrieren kostet nicht oder
kostet uns, wenn wir das einbauen, eins bis 2 € pro Kilo mehr.” (IPH1, Pos.35)
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Neben einzelnen Aktionen, die eine ,Nose to tail“-Verarbeitung in den Fokus riicken, wurde hinsicht-
lich der Ganztierverwertung durch einen Interviewpartner der Aspekt aufgeworfen, dass samtliche
Naturdarme , Schafseitlinge”, die in Deutschland zur Wurstherstellung verwendet werden, nicht aus
Deutschland kommen und zu 100% importiert werden mussen (vgl. IPH1). Desweiteren wurde ange-
merkt, dass die Ganztierverwertung nicht unbedingt in einem Betrieb der AuBer-Haus-Verpflegung
stattfinden muss, sondern auch in Kooperation zwischen verschiedenen Orten der Lammfleischver-
marktung, bzw. des Konsums umgesetzt werden kann. So wurde im Bezug von Rindfleisch von einer
gelungenen Ganztierverwertung zwischen Lebensmitteleinzelhandel und Gemeinschaftsverpflegung
berichtet (vgl. IPG3).

Potential, den Absatz von (regionalem) Lammfleisch zu erhéhen wurde aus Sicht der Interviewpart-
ner:innen aus Gastronomie und Gemeinschaftsverpflegung auRerdem darin gesehen, dass Lamm-
fleisch fir das jiingere und international gepragte Publikum einer Studierendenmensa durchaus ein
attraktives Essen darstellt, und durch die hohe RegelmaRigkeit des Besuchs viele Menschen immer
wieder auch an neue Gerichte, wie etwa auch regionales Lamm- oder Schaffleisch herangefiihrt wer-
den konnen:

,Und wir haben halt tdglich viele verschiedene Mittagessen und jeden Tag was anderes. Und da
haben viele, viele Essensteilnehmer, viele Studierenden, die bei uns essen und da haben wir gute
Méglichkeiten, viele an das Thema heranzufiihren oder das einfach mal anzubieten, damit es
ausprobiert werden kann.” (IPG4, S. 74)

Die international gepragte Kiiche und somit ein international gepragtes Klientel, von tiirkischer bis
hin zu mexikanischer Esskultur, starker als Zielgruppe anzusprechen, wurde ebenfalls durch einen
Interviewpartner betont. Dieser nannte neben mexikanischen Tacos-Restaurants das Aufkommen
spezieller tlrkischer Holzkohle-Grill-Restaurants, deren Kerngericht der klassische ,Kebab®, ein aus
Lammfleisch hergestellter Fleischspiel$ ist, als moglichen Absatzkanal fiir regionales Lammfleisch:

»Also ich glaube, dass der Lammabsatz, der durch die tiirkische Gastronomie, die diese mit
Holzkohlengrill Restaurants der ist stark gewachsen in den letzten zehn Jahren.” (IPG3,
Pos.72)

Hinsichtlich der Diskussionen und dem schrittweise Einflihren der Haltungskennzeichnung fir Fleisch
wurde von einer Chance fiir das Produkt Lammfleisch gesprochen, da dieses schon heute hauptsach-
lich in den zwei besten-Haltungsform-Klassifizierungen 3 und 4 gehalten wird. So wurde darauf ver-
wiesen, dass sich der Discounter Aldi das Ziel gesetzt hat, ab 2030 nur noch Fleisch der Haltungsform
3 und 4 zu fihren (vgl. IPH1).

Wie bereits in Kapitel 4.2. aufgefiihrt, war seitens eines Interviewpartners die Erzeugergemeinschaft
als Moglichkeit aber auch Notwendigkeit regionales Lammfleisch in den Handel zu bringen. Diese
konnte fiir gleichbleibende und hohe Qualitdtsstandards sorgen wie euch eine stete Verflgbarkeit
erleichtern indem gewisse Prozesse gebiindelt iber solch eine Gemeinschaft organisiert werden
kénnen und so die Kommunikation und die Logistik erleichtert wird (vgl. IPH2).

Herausforderungen
Neben den soeben geschilderten Chancen einen hoheren Absatz fir (regionales) Lammfleisch zu
erzielen, wurden von den Interviewpartner:innen auch einige Griinde ausgefiihrt, die aus ihrer Sicht
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dafiir sorgen, dass Lammfleisch ein Nischenprodukt ist und tendenziell eher ein Nischenprodukt blei-
ben wird.

»Wir brauchen eine gewisse Bereitschaft, von den Menschen da draufien das A zu kaufen,
aber letztendlich auch zu essen. Ja, weil mit dem Mund stimmen wir halt leider sehr, sehr viel
anders ab als mit unserem Geldbeutel.” (IPH1, Pos. 24)

Zum einen wurde die sehr haufig die fehlende Nachfrage genannt: ,Nachfrage einfach nicht grof8
genug” (vgl. IPG2), teilweise wurde damit verbunden, der relativ hohe Preis fiir das Fleisch genannt
oder die fehlende Verankerung von Lammfleisch in der deutschen Esskultur, die dazu fiihren, dass
das Fleisch selten auf dem Teller landet (vgl. IPG 5, IPG3).

Als zusatzliche Herausforderung wurde seitens eines Interviewpartners aus dem Handel der Fach-
kraftemangel in der verarbeitenden Branche, dem Metzgershandwerk, angesprochen, der laut dem
Interviewpartner dazu fiihrt, dass weniger Metzgereien, insbesondere in Berlin beliefert werden,
dafiir der Absatz in Richtung Lebensmitteleinzelhandel zunimmt.

[...] keine Nachfolger mehr haben. Und das ist ein Problem, gerade in Berlin. Und da werden
wir auch Metzgereien verlieren. Wir sind jetzt schon in manchen Bereichen stellen wir schon
um, dass wir mehr LEH haben, weil Metzger ist ein auslaufendes Projekt” (IPH2, Pos. 27)

Herausfordernd wird auch durch einen Interviewpartner aus dem Handel hervorgehoben, dass der
Lammabsatz stark saisonal geprégt ist und ein Konsum-Hoch zu Ostern erfahrt (vgl. IPH2).

5. Diskussion

5.1. Inhaltliche Diskussion und Fazit

In diesem Kapitel findet die inhaltliche Diskussion statt: zum einen steht die Beantwortung der For-
schungsfrage ,Wie kann die Gastronomie und die Gemeinschaftsverpflegung zur Starkung des Absat-
zes von regionalem Lammfleisch beitragen? Welche Anforderungen ergeben sich fir Handel und
Verarbeitende?” im Fokus, zum anderen werden die Ergebnisse der Interviews mit den Erkenntnis-
sen der Literaturrecherche gegenlbergestellt.
Vorab muss jedoch erwahnt werden, dass eine Verallgemeinerung der Aussagen durch die Inter-
view-Partner:innen im Ergebnis-Teil auf generelle Strukturen und Anforderungen im Lammfleisch-
markt nicht moglich ist. Die StichprobengrolRe der Interviews liegt bei n=6 und daher kann aufgrund
des qualitativen Ansatzes keine allgemeine Giltigkeit angenommen werden.

Wie ist die aktuelle Situation?

Die Erkenntnisse aus den durchgefiihrten Interviews decken sich mehrheitlich mit den Angaben aus
der vorhandenen Literatur. Lammfleisch stellt in Deutschland ein Nischenprodukt dar und wird eher
selten konsumiert (statista, 2024, Wiedemann et al., 2023). In der Gemeinschaftsverpflegung spielt
Lamm laut der Aussage eines Experten eine absolut untergeordnete Rolle (IPG 1). Dies kann in erster
Linie mit dem engen finanziellen Spielraum begriindet werden, dem die Gemeinschaftsverpflegung
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ausgesetzt ist (Schafer, 2023).
Eine Ausnahme bildet eine Studierendenmensa, in welcher Lammgerichte rund alle zwei Wochen auf
der Speisekarte landen. Grund hierfir ist laut dem Interviewpartner das starke Interesse unter den
Studierenden nach Gerichten mit Lammfleisch, die Giber einen Rezepte-Wettbewerb abgefragt wer-
den. Grund fir die eher lGberdurchschnittliche Nachfrage hierfir ist laut dem Interviewpartner das
junge und sehr internationale Publikum (vgl. IPG4).

Welches Interesse besteht am Bezug von regionalem Lammfleisch, welche Qualitatsanforderun-
gen werden an das Produkt gestellt?

Durch alle Interviewpartner:innen wurde generelles Interesse bekundet, verstarkt auch Lammfleisch
aus der Region zu beziehen. Gleichzeitig werden der Preis, die geringe Nachfrage seitens der Gaste,
Unsicherheiten bei der Verarbeitung verschiedener Rassen als Hemmnisse aufgefiihrt um Lamm-
fleischprodukte regelmalRiger auf die Speisekarte zu nehmen. Dabei sind die Qualitats-
Anforderungen an das Produkt relativ vielfaltig. Durch alle Kiichen hinweg, von Gastronomie bis Ge-
meinschaftsverpflegung, wurde die Anforderung an Kiichen-fertig zerlegte Fleischteile gestellt. Teil-
weise waren dabei die Frische und eine tagliche Lieferung bevorzugt, teilweise war es der Wunsch
gefrostete Ware zu bekommen und diese selbst fiir einige Wochen zu lagern. Was die Ganztierver-
wertung angeht, wurde dies nur durch eine Studierendenmensa explizit aufgefiihrt. Diese verwenden
in ihrer Speisengestaltung fiir gewohnlich weniger edle Teile und kdénnten so zu einer Ganztierver-
wertung beitragen.
Einzelne Teile nach dem Zerlegeprozess zu Wurst weiterzuverarbeiten, wurde als kritisch betrachtet.
Die Ganztierverwertung findet laut einem Interviewpartner eher in groBeren Verarbeitungsbetrie-
ben statt und ist bei anderen Fleischsorten, wie etwa Schwein Ublicher.
Ein weiterer Wunsch seitens der Kiichen in Bezug auf die Lieferantenstruktur, war es, auch regionales
Lammfleisch (iber die bislang erschlossenen Lieferbeziehungen beziehen zu kénnen und keine paral-
lelen Strukturen aufbauen zu massen.
Die genannten Anforderungen, einerseits seitens der Kiichen in Bezug auf das Lammfleisch als sol-
ches wie auch auf die Lieferantenstrukturen, aber auch seitens des Handels sprechen fiir eine Mog-
lichkeit der Absatzsteigerung durch die Bildung einer Erzeugergemeinschaft. Die Erzeugergemein-
schaft wirde als Mittler zwischen den Erzeuger:innen und dem Handel fungieren und konstante
Mengen in einer einheitlichen Qualitat erzeugen, andererseits konnten weitere Anforderungen wie
etwa Einhaltung gewisser Qualitdtsstandards (z.B. eine erforderliche IFS-Zertifizierung) leichter nach-
gekommen werden. Desweiteren war es grofSteils Konsens unter den Befragten, dass bei der Auf-
nahme von regionalem Lammfleisch in das Sortiment, eine Lieferung durch die vorhandene Lieferan-
tenstruktur gegeben sein sollte.
Dass eine Erzeugergemeinschaft eine geeignete Moglichkeit ware, die Lammfleisch- Vermarktung zu
blndeln und zu verbessern, aber auch Ziele wie die Ganztierverwertung eher zu erreichen, deutet
nicht nur die Aussage des Interviewpartners hin, sondern auch einige existierende Erzeugergemein-
schaften sowie Regionalvermarktungsinitiativen (Bundesinformationsdienst Landwirtschaft, 2022,
Siersleben, pers. Mitt. v. 26.02.2024).

Welche MaBnahmen kdnnten zu einer Steigerung des Absatzes durch die AuBerhaus-Verpflegung
beitragen?
Eine haufig genannte Moglichkeit, Lammfleisch oder Schaffleisch-Angebote anzubieten, waren Akti-
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onen. Durch speziell beworbene Tagesgerichte oder Aktionswochen wurde dieser Weg der Absatz-
steigerung durch die Kiichen als passende Mdglichkeit betrachtet, das eher hochpreisige wie auch
nicht so bekannte Produkt Lammfleisch auf die Karte zu bringen. Dadurch, so wurde haufig betont,
konnen weitere, begleitende Informationen transportiert werden. Die Aktionen kdnnen die Her-
kunft, sei es die Region sowie auch die Landwirte oder die Ganztierverwertung, in den Fokus riicken
und weitere Botschaften, wie etwa die Landschaftpflege transportieren (vgl. IPG3, IPG5, IPG 2). Ak-
teure die in dem Zuge genannt und als wichtige Partner fiir die lokale Vermarktung von Lebensmit-
teln gewonnen werden kdonnen, waren Regionalverbdande und Tourismusverbande. Solch eine Ver-
marktung, die durch Informationen zum Produkt, entsprechender Offentlichkeitsarbeit und weiteren
flankierenden Aktionen (z.B. Kochshows) begleitet wurden, hat in anderen Gebieten fiir eine Absatz-
steigerung des regionalen Lammfleisches durch die Gastronomie beigetragen (Albert, 2003; Her-
mann, 2021).
Oftmals wurde die Zeit um Ostern genannt, die die Interview-Partner:innen als passend fiir eine Akti-
on zum Lammfleisch erachtet haben. AuRerdem wurde mehrheitlich ein Braten oder die Keule als
Fleischstiick angesprochen, die dann Verwendung finden konnte.
Hier ware es ratsam die interessierten Akteure aus der AulRerhaus-Verpflegung in der Planung sol-
cher Aktionen zu unterstiitzen, passende Informationsmaterialien fiir die Verbraucher:innen zu lie-
fern, aber auch den Kiichen beratend zur Seite zu stehen. So ist eine Durchfiihrung von Aktionen
rund um Lammfleisch beispielsweise im Herbst glinstiger, dies ist die Zeit wenn mehrheitlich die
heimischen Ldmmer ihre Schlachtreife erlangen (Korn, 2016, S. 91). Auf der anderen Seite kénnte es
sinnvoll sein, insbesondere fiir die Gemeinschaftsverpflegung, Rezepturen zur Verfligung zu stellen,
die sich fir eine langere Warmhaltung der Speisen eignen. Haufig wurden Schmorgerichte genannt,
aber auch Kurzgebratenes kann angeboten werden, insofern es durch das Warmhalten keine Quali-
tatsverluste, wie Austrocknen erfahrt /vgl. IPG4).

Dartiberhinaus wurde durch die Interviews ersichtlich, dass Lammfleisch in der internationalen Kii-
che einen hoheren Stellenwert hat als in der traditionellen deutschen Kiiche und durch die gezielte
Ansprache und Integration dieser Zielgruppe ein potentieller Absatzkanal erschlossen werden kénn-
te. So ist in Berlin, als kulinarischer Hot-Spot mit zahlreichen, internationalen Kiichen, ein potentiell
grolRer Markt vorhanden. Auch die Aussagen zweier Interviewpartner verweisen auf die Moglichkei-
ten einer Absatzsteigerung von regionalem Lammfleisch, die durch die Verwendung von Rezepturen
anderer Lander (,,usbekischer Lammeintopf”) oder das Aufkommen zahlreicher klassischer tiirkischer
Holzkohle-Grillrestaurants moglich sein konnte (vgl. IPG3, IPG4).

Auch wenn dies ein potentieller Absatzkanal fiir regionales Lammfleisch ist, muss konstatiert werden,
dass in der internationalen Kiiche die regionale Herkunft der Lebensmittel eher einen untergeordne-
ten Stellenwert hat. Einerseits deutet darauf die Aussage eines Interviewpartners, der ein tiirkisches
Restaurant vertreten hat hin, und erwahnte, dass es noch nie die Frage seitens der Gaste nach der
Herkunft des Lammfleisches gab (vgl. IPG3). Auch in der Literatur wird berichtet, dass das Interesse
an regionalen Lebensmitteln in Restaurants mit ,heimischer Kiche” gréBer ist als in
Gastronomiebetrieben, die durch eine internationale Kiiche gepragt sind. Wichtiger noch fir die
Wahl des Restaurants ist jedoch das Angebot der Speisen und die Qualitdit des Service
(Gechmackstage Deutschland eV, 2021).
Dies betont auch der Interviewpartner, dass die Qualitat des Fleisches (Frische, kiichenfertige Portio-
nen, Geschmack) entscheidend fiir die Auswahl des Fleischangebots und Lieferanten ist (vgl. IPG3).
Um vermehrt regionales Lammfleisch Gber die (internationale) Gastronomie abzusetzen, ist durch die
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Hauptstadt mit einer vielfaltigen kulinarischen Pragung theoretisch ein vielversprechender Markt
vorhanden. Jedoch scheint es fiir eine Absatzsteigerung wichtiger, Qualitat (Frische, Geschmack,
Kiichenportionen) als Verkaufsargument als die regionale Herkunft in den Vordergrund zu stellen.
Desweiteren wird in einem Interview die Zertifizierung von Fleisch als halal als Vorrausetzung fir die
Mehrheit der tlirkischen Restaurants berichtet (vgl. IPG3).

Eine weitere Moglichkeit den Absatz von regionalem Lammfleisch zu steigern, ist die gezielte Anspra-
che von Einrichtungen der Gemeinschaftsverpflegung, insbesondere Studierendenmensen. Laut
eines Interviewpartners kam unter den Studierenden im Rahmen eines Rezepte-Wettbewerbs sehr
haufig der Wunsch nach einem Gericht mit Lamm oder Schaf auf. Der Interviewpartner begriindetete
dies im jungen und sehr internationalen Publikum (vgl. IPG4). Des Weiteren berichtete dieser tUber
die Durchfiihrung eines dhnlich gestalteten Projekts und dem Einsatz von Mitteln der Offentlichkeits-
arbeit (Roll-Up, Sticker auf dem Boden usw.), die den Zusatznutzen des Lammfleischkonsums, wie
etwa die Kulturlandschaftspflege, gut transportieren konnte.
Gerade die begleitende Offentlichkeitsarbeit und flankierende Informationen bei der Durchfiihrung
von beispielsweise Aktionen zu regionalem Lammfleisch scheinen eine wichtige Rolle zu spielen,
wenn die positiven Attribute der Schafhaltung addquat transportiert werden sollen. Wie Studien
gezeigt haben, greifen Konsument:innen durchaus zu Lammfleisch-Produkten, die aus einer be-
stimmten Region oder einer bestimmten Haltungspraxis stammen (Cei et al., 2023). Als Medium um
etwaige Siegel etc. zu transportieren, ist im Lebensmitteleinzelhandel die Verpackung. Dadurch, dass
diese in der Gastronomie und Gemeinschaftsverpflegung wegfillt, ist eine gute begleitende Informa-
tion zu den Produkten ausschlaggebend. Da die Offentlichkeitsarbeit nicht zur origindren Aufgabe
von Kichenleitung gehort, ist es ratsam, wenn diese, z.B. durch Verbande und Kooperationspartner
unterstltz werden.

Einrichtungen der Gemeinschaftsverpflegung, insbesondere unter o6ffentlicher Tragerschaft sind
vermehrt in der Diskussion um eine Transformation hin zu einer nachhaltigeren Erndhrung. Da diese
sehr viele Menschen taglich versorgen, waren diese Einrichtungen ein geeigneter Hebel fiir eine
grol¥flachige Umstellung von Konsummuster aber auch bei der Beschaffung von Produkten.
Auch in der Brandenburger Erndhrungsstrategie ,,Brandenburg ernahrt sich nachhaltig” sind diese als
Motor der Starkung der regionalen Lebensmittelwirtschaft beschrieben (Ministerium fiir Soziales,
Gesundheit, Integration und Verbraucherschutz, 2023).
Aktuell schreibt das EU-Recht nach dem Diskriminierungsverbot jedoch vor, dass regionale Herkunft
oder Okologische Produktqualitat nicht bevorzugt werden kénnen (Schafer 2023). Dennoch kdnnen,
zum Teil Gber Umwege, Kriterien, die eine dkologische oder regionalere Beschaffung bevorzugen
wirden, im Vergabeprozess Beriicksichtigung finden. So weist der BUNDESVERBAND DER REGIONAL-
BEWEGUNG E.V. (2023) darauf hin, dass Qualitdts- und Nachhaltigkeitskriterien im Vorfeld der Aus-
schreibung als Mindest- oder Zuschlagskriterium definiert werden kénnen. Darlberhinaus kann lber
die Festlegung von geringeren Warmhaltezeiten sowie die Anforderungen an Betriebsbesichtigun-
gen im Sinne einer Bildung und Verbraucheraufklarung der Aspekt Regionalitat als Vergabekriterium
erwirkt werden.

Auf die Frage, was den Absatz von Lammfleisch eher hemmt, war einerseits der Preis und die geringe
Nachfrage genannt worden. Ein Interviewpartner aus dem Handel sah desweiteren noch im bereits
bestehenden wie aber auch im weiter kommenden Fachkraftemangel insbesondere im Metzgers-
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handwerk einen bedeutenden Faktor, der sich dampfend auf die Versorgung mit regionalem Fleisch
welches handwerklich zerlegt wurde, auswirkt. Dies deckt sich mit den Aussagen der Literatur, die
ebenfalls festgestellt haben, dass insbesondere kleine Betriebe zunehmend verschwinden (vgl. IPG2,
Lauterbach et al., ohne Angabe).

5.2. Reflexion Forschungsdesign

Mit Hinblick auf die Wahl der Methode, Experteninterviews und eine qualitative Inhaltsanalyse konn-
ten konnte eine Anndherung an die aufgeworfene Forschungsfrage, ob und wie eine Absatzsteige-
rung von regionalem Lammfleisch durch die AuRerhaus-Verpflegung maoglich ist, hinreichend statt-
finden. Die gewadhlte Methode hat sich als hilfreich erwiesen, den Untersuchungsgegenstand besser
zu verstehen, Informationsliicken zu schlieRen und Handlungsleitlinien zu formulieren. Gleichzeitig
wurde festgestellt, dass die die Passung des Interview-Leitfadens (Wahl der Themenblécke, Art der
Fragen) zur Beantwortung der Forschungsfrage noch Liicken aufweist. Hier hatten sich wohl eine
bessere Planung der Meilensteine und eine schliissigere Abfolge zwischen der Fertigstellung des
Theorie-Teils und der Erstellung der Leitfragen fiir die Interviews als hilfreich erwiesen. AuBerdem
musste aufgrund der knappen zeitlichen Kapazitdten der in der Literatur angefiihrte Pre-Test (Bog-
ner et al., 2014, S. 34) entfallen, der eine Verbesserung des Leitfaden fiir die Experteninterviews be-
wirkt haben kénnte.
Zugleich muss kritisch angemerkt werden, dass durch die Art und Weise der Einladung zu den Inter-
views mit dem Ausdruck ,Regionales Lammfleisch“ angenommen werden muss, dass sich tberpro-
portional haufig, Interviewpartern:innen zuriick gemeldet haben, die Gber ein gewisses Interesse an
der Thematik mitbringen und so die Aussagen eventuell etwas verzerrt sein konnten.
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Anhang

| Leitfaden Interview: Gastronomie und Gemeinschaftsverpflegung

Chancen und Herausforderungen fiir die Starkung der Wertschopfungskette fiir regionales
Lammfleisch durch die Gastronomie und Gemeinschaftsverpflegung am Beispiel von Ber-
lin-Brandenburg

Wie kann die Gastronomie und die Gemeinschaftsverpflegung zur Starkung des Absatzes von regio-
nalem Lammfleisch beitragen? Welche Anforderungen ergeben sich fiir Handel und Verarbeitende?

Praktikumsarbeit, Nina Fuchs, HNEE, WS 2023/2024

Einleitung

e kurze Vorstellung von mir, des Projekts reffiSchaf und der Praktikumsarbeit/ Zielstellung
e Information, dass Daten anonymisiert werden (es sei denn dies ist nicht der Wunsch)
e Audioaufnahme ok?

Leifragen

1. Vorstellung des Interviewpartners - Bitte um kurze Vorstellung

e Bitte um kurze Vorstellung und Rolle im Unternehmen
e Was zeichnet ihr Restaurant aus im Vergleich zu anderen Anbietern?

2. Angebot von Lammfleisch im Restaurant - Ist- Situation:

e Welche Gerichte bieten Sie aktuell mit Lammfleisch an?
o Sind diese saisonal oder ganzjahrig verfligbar?
o Wie oft wird die Karte gewechselt?
e Welche Rolle spielt Lammfleisch auf ihrer Speisekarte?
e Welche Teile (Fleischstiicke wie Keule, Schulter, ..) werden vor allem verwendet?
e Welche Teile lassen sich einfacher oder weniger gut auf die Teller bringen?

3. Qualitatsanforderungen an das Lammfleisch

e Welche Anforderungen haben Sie an das Lammfleisch?
o Bezlglich des Fleisches? (intrinsische QA: Textur, Fettanteil, Farbe, Geschmack)
o Bezuglich der Rahmenbedingungen wie
= Haltungsbedingungen
=  Herkunft
= Fltterung
= Tierwohl, z.B. Wege zum Schlachthof?
=  Wabhl der Rassen
=  Preis
e In welcher Form (halbe Tiere, TK Ware, .. ) bekommen sie das Fleisch?
o Welche Rolle spielt der Preis?
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4. Lieferanten und Beziige des Fleisches

Woher bekommen Sie das Lammfleisch?
Was ist lhnen besonders wichtig beim Bezug des Lammfleisches und der Beziehung zum
Handler?

Wie oft erfolgt eine Lieferung/ Bestellung?

5. Regionalisierung

Haben Sie Interessen Lammfleisch aus Brandenburg zu beziehen?
Wenn ja, (unter welchen Rahmenbedingungen) welche Voraussetzungen sind hierbei fur Sie
wichtig?
o Qualitdt und Verarbeitungsgrad (Teilstlicke, ganze/ halbe Limmer) des Lammflei-

sches

Wiren Sie bereit auch einen héheren Preis zu zahlen?

Lieferanten?

Was hat sie bislang gehindert, regionales Lammfleisch zu beziehen?

Welche Herausforderungen (Hemmnise) kdnnten sich aus dem Bezug von regionalem Lamm-
fleisch ergeben?
Welche Chancen kénnten Sich daraus ergeben?
Welche Anforderungen haben Sie an einen Lieferanten?
o Entfernung, Lieferzeit Schlachtung Transport,

6. Ganztierverwertung

Welche Teile vom Lamm lassen sich weniger gut auf die Speisekarte bringen?

o Verarbeiten sie diese weiter?
Kénnten sie sich vorstellen, auch verarbeitete Schafprodukte wie Burger Patties, Wurst oder
Cevapcici anzubieten?

7. Kommunikation und Marketing

Kommunizieren Sie bereits irgendwelche Informationen oder Werte (z.B. Herkunft der Pro-
dukte, Nachhaltigkeit) auf ihrer Speisekarte?

o In welcher Form?
Welche Informationen fanden ihre Gaste zum regionalem Lammfleisch besonders interes-
sant, was wirden Sie dabei gerne kommunizieren?

o Kulturlandschaftspflege?

o Artgerechte Haltung und Fiitterung?

o Regionale Herkunft?
W inschen sie sich hierbei Unterstiitzung, wenn ja in welcher Form (z.B. Verkostungsaktionen
fir Gemeinschaftsverpflegung)?
Was wiirde aus ihrer Sicht den Absatz von Lammfleisch in der Gastronomie erhéhen?

8. Abschluss
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e Gibt es noch etwas wichtiges zum Thema, was Sie mir noch mitgeben wollen?
e Danke und Ausblick (Fertigstellung und Zusendung)

Il Leitfaden Interview: Handel

Chancen und Herausforderungen fiir die Starkung der Wertschopfungskette fiir regionales Lamm-
fleisch durch die Gastronomie und Gemeinschaftsverpflegung am Beispiel von Berlin-Brandenburg

Forschungsfrage: Welche Anforderungen haben die AulRerhaus-Verpflegung und der Gastronomie-
Handel an das Produkt ,Lammfleisch” und welche Implikationen ergeben sich fiir die regionale
Schafhaltung in Brandenburg?

Praktikumsarbeit, Nina Fuchs, HNEE, WS 2023/2024

Einleitung
e kurze Vorstellung von mir, des Projekts reffiSchaf und der Praktikumsarbeit/ Zielstellung
e Information, dass Daten anonymisiert werden (es sei denn dies ist nicht der Wunsch) >

e Audioaufnahme ok?

Leifragen

1. Vorstellung des Interviewpartners - Bitte um kurze Vorstellung

e Beschreiben Sie kurz ihren Betrieb und ihre Haupttatigkeiten?
e Welche Position haben Sie im Unternehmen?

2. Ist-Situation: Lammfleischvermarktung

e Welche Rolle spielt Lammfleisch in ihrem Sortiment?
o Nische
o Bzgl. Gastronomie
e Woher beziehen sie das Lammfleisch? (Wie viele Tiere, von wie vielen Betrieben?)
e Von wem und wo wird die Schlachtung und Verarbeitung der Mastlémmer durchgefiihrt?
e Welcher Verarbeitungsgrad (ganze Tiere, halbe, verarbeitete Produkte?)
e Wer sind die hauptsachlichen Abnehmer und in welchem Verarbeitungsgrad?
e Bei welchen Fleischteilen bestehen Vermarktungsschwierigkeiten? (Organe, Innereien,
Bauch, Nacken..)
o Was fallt eher an? (Organe, Bauch, Nacken), was passiert damit?
o Bieten Sie auch Lamm als Wurst, Convenience (z.B. Burger Patty) an?
o Ware eine Weiterverarbeitung, z.B. auch Burger Patties aus Schafen fir sie interes-
sant?
o Stehen sie vor der Hiirde Altschafe zu vermarkten?
e Wie sieht die Vermarktung im Laufe eines Jahres aus, saisonale Spitzen?
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3. Herkunft und Qualitadtsanforderungen

e Welche Anforderungen haben Sie an die Fleischqualitat des Lammfleisches?
(intrinsische QA: Textur, Fettanteil, Farbe, Geschmack)

e Welche unternehmensspezifischen Qualitatsanforderungen haben Sie an das Fleisch? (dulRe-
re Rahmenbedingungen )

O O O O

O

Haltungsbedingungen

Herkunft

Futterung

Tierwohl, z.B. Wege zum Schlachthof?
Wahl der Rassen

Preis

e Kaufen Sie auch Ware aus dem Ausland ein? Wie ist das Verhaltnis zu deutscher Ware

(Brandenburger)?

O

Unterschiede zwischen beider Ware?

4. Regionale Vermarktung

e Wairen Sie interessiert, mehr regionales Lammfleisch zu beziehen?

e Wenn ja, was waren die Anforderungen, die sie daran stellen (zentraler Ansprechpartner,
Verarbeitungsgrad, ganzjahrige Lieferung,..)
e Falls sie bereits Lammfleisch aus regionaler Herkunft beziehen, wie zufrieden Sind sie damit?

Mit der Qualitat des Fleisches?

Mit den Lieferbeziehungen?

Welche Herausforderungen sind ihnen schon begegnet? Welche Losungsideen haben
Sie?

e Welche Herausforderungen gibt es bei der Vermarktung von Lammfleisch? (Konsumenten,
Marketing, Qualitat, Zusammenschluss von Erzeugern, Preis, Liefermenge, Nachfrage?)

e Wo sehen Sie Entwicklungspotential und Chancen?

e Was wéaren mogliche Losungsansatze?

5. Kommunikation und Vermarktung

e Welche Informationen und {iber welche Kandle geben Sie an ihre Kundschaft weiter?

e Welche Informationen sind seitens der Gastronomie dabei besonders gefragt?

e Was wirde aus ihrer Sicht den Absatz von Lammfleisch an die Gastronomie erhohen?

6. Abschluss
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Gibt es noch etwas wichtiges, was bislang fehlte, was sie mir noch mitgeben wollen?
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