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Zusammenfassung

Aufgrund der kontinuierlich steigenden Anforderungen des konzentrierten Lebensmit-
teleinzelhandels (LEH) gegeniiber seinen Lieferanten ist die Position kleiner und mitt-
lerer Unternehmen (KMU) als Zulieferer in der Wertschépfungskette geféhrdet. Zu-
satzlich belasten steigende Rohwarenpreise auf der Beschaffungsseite und die hohe
Preissensitivitdt des Verbrauchers die Ertragssituation der Betriebe im verarbeiten-
den Gewerbe. Zwar bietet die Vermarktung von Lebensmitteln mit qualifizierter geo-
grafischer Herkunftsangabe bzw. g. g. A.- und g. U.-Spezialitdten fir KMU neue
Wettbewerbschancen, sich vom preisgetriebenen Verdrangungswettbewerb der Er-
nahrungsindustrie abzugrenzen. Bislang werden diese Potenziale aber unzureichend

ausgeschopft.

Vor diesem Hintergrund werden die Wettbewerbspotenziale von Lebensmitteln mit
qualifizierter geografischer Herkunftsangabe im Rahmen der vorliegenden Arbeit an-
hand verschiedener Theorieansatze und einer empirischen Studie in drei unter-
schiedlichen Branchen der deutschen Erndhrungsindustrie untersucht und bewertet.
Ein besonderer Fokus wird hierbei auf (i) die Chancen und Risiken im Branchenum-
feld kleiner und mittlerer Spezialitdtenbetriebe, (ii) deren Ressourcen und Féahigkei-
ten sowie die daraus resultierenden Vermarktungsstérken und -schwachen und (iii)
den Grad der strategischen Zusammenarbeit mit Handelspartnern auf der Demand-
Chain-Ebene gelegt. Auf der Basis der Erkenntnisse dieser Analyse wird ein Steue-
rungs- und Planungsinstrument konzipiert, das es kleinen und mittleren Spezialita-
tenbetrieben ermdglicht, die eigene Wettbewerbsposition strukturiert zu erfassen und
zielorientiert weiterzuentwickeln. Vertikale Wertschépfungspartnerschaften mit dem
LEH bilden hierbei einen wichtigen Bestandteil des Modells. Die unternehmensiiber-
greifende Verkniipfung von Ressourcen und Fahigkeiten mit externen Wertschp-
fungspartnern (hier dem LEH) bietet KMU die Chance, Wachstums- und Differenzie-
rungspotenziale im Spezialititensegment besser auszuschépfen und sich als

strategischer Lieferant zu positionieren.

Schlagwérter: Wettbewerbspotenziale, qualifizierte geografische Herkunftsangabe,
KMU, LEH, Ernahrungsindustrie, Wettbewerbskrafte, Ressourcen, Fahigkeiten, verti-

kale Wertschopfungskette, strategisches Planungs- und Steuerungsinstrument






Summary

Because of the constantly increasing demands of the concentrated food retail indus-
try on distributors, the position of small and medium-sized enterprises (SMEs) as
suppliers in the value added chain is at risk. In addition, the profit situation of busi-
nesses in the manufacturing sector is under strain from rising raw material prices on
the procurement side and the high price sensitivity of the consumer. The marketing of
food with a qualified geographical source indication, i. e. PGl and PDO specialities,
offer new competition opportunities for SMEs to distance themselves from the price-
driven, cut-throat competition of the food industry. However, these potentials have so

far been inadequately exploited.

In the light of this, the competitive potentials of food with a qualified geographical
source indication are being investigated and evaluated on the basis of various theo-
retical approaches and an empirical study in three different branches of the German
food industry. A particular focus here is on (i) the opportunities and risks in the sector
of small and medium-sized specialist businesses, (ii) their resources and abilities and
the resulting marketing strengths and weaknesses, and (iii) the degree of strategic
co-operation with trading partners on the demand chain level. Based on the findings
from this analysis, a control and planning instrument is being designed, which en-
ables small and medium-sized specialist businesses to record their own competitive
position in a structured way and to develop it in a targeted manner. Vertical value
added partnerships with the food retail industry form an important element of the
model here. The cross-company linking of resources and skills with external value
added partners (in this case the food retail industry) offers SMEs the opportunity to
better exploit potentials for growth and differentiation in the specialist sector and to

position themselves as strategic suppliers.

Keywords: competitive potentials, qualified geographical source indication, SME,
food retail industry, food industry, competitive forces, resources, skills, vertical value

added chain, strategic planning and control instrument
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