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Aachener Stiftung Kathy Beys Regionalvermarktung von Lebensmitteln

1 Anlaß und Aufgabenstellung

Die 1988 gegründete Aachener Stiftung Kathy Beys ist eine Umweltstiftung, die nach
dem Willen der Stifterin, der Aachener Unternehmerin Kathy Beys-Baldin, ökolo
gische Akzente vor allem im Aachener Raum und in der Euregio Maas - Rhein set
zen möchte. In den ersten Jahren der Stiftungsarbeit wurde hierzu vor allem das
Gebiet des klassischen Arten- und Naturschutzes betreut. Um aber in größere Pro
zesse eingreifen zu können, konzentriert sich die derzeitige Stiftungsarbeit stärker
auf wirtschaftliche Aktivitäten. Es sollen Projekte zum zukunftsfähigen Wirtschaften
verwirklicht werden.

Das Arbeitsgebiet der Aachener Stiftung Kathy Beys ist somit die Förderung einer
nachhaltigen Regionaiwirtschaft. „Nachhaltigkeit“ wird dabei im Sinne der UN
Kommission für Umwelt und Entwicklung 1987 als nachhaltige Entwicklung
(Sustainable Development) zur „Befriedigung der Bedürfnisse der Gegenwart, ohne
zu riskieren, daß künftige Generationen ihre eigenen Bedürfnisse nicht mehr befrie
digen können“ verstanden.

Zur Strukturierung dieses umfassenden Arbeitsfeldes ließ die Stiftung 1997 durch
das Wuppertal Institut für Klima, Umwelt, Energie (Wl) die Studie „Zukunftsfähiges
Wirtschaften im Raum Aachen“ erarbeiten (JUNG et al. 1997). Hier wurden Hand
lu ngsstrateg ien für nach der ökologischen Relevanz ausgesuchte Wirtschaftssekto
ren vorgestellt. Es handelt sich um die Bereiche:

• Landwirtschaft und Ernährung (Flächenanspruch)
• Forstwirtschaft (Flächenanspruch)
• Bauwirtschaft und Wohnen (größte Stoffströme)
• Güterverkehr (Schadstoffbelastung)
• Informeller Sektor (unentgeltliche Dienstleistungen)

Im folgenden wird ein Projekt aus dem Bereich Landwirtschaft und Ernährung
dargestellt, das die Stiftung 1997 zur Regionalvermarktung von Lebensmitteln
initilerte.
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2 Ausgangssituation

2.7 Konventioneller Markt

Die Lebensmittelmärkte sind durch einen zunehmenden Preiswettbewerb
gekennzeichnet, der den Trend zu Arbeitsteilung und Konzentrationsprozessen
verstärkt. Dies führt beim Verbraucher zur Produktentfremdung und erschwert eine
Beurteilung der im konkreten Produkt enthaltenen lnhaltsstoffe und der
Verarbeitungsprozesse. Die Marketingstrategien steuern dem gegen, indem die
Werbestrategie gerade der global auftretenden Konzerne immer häufiger eine heile
Welt der bäuerlichen und regionalen Herkunft betont. So entsteht im Werbespot ein
Produkt in ländlicher Küchenatmosphäre oder in pseudohandwerklicher Fertigung,
obwohl das reale Produkt industriell gefertigt wird. Die Idylle der regionalen Herkunft
widerspricht beim überregional arbeitsteiligen Produkt eklatant der Wirklichkeit, da
globalisierende Herstellungsmethoden verbunden mit hohen
Marketingaufwendungen große Kaufkraft aus den Regionen abziehen. Hier gilt nur
das Prinzip der permanenten Kostensenkung. Dem Produktionsprozeß immanente
Kosten werden externalisiert und der Allgemeinheit aufgebürdet. So können z.B. die
gesellschaftlichen Folgekosten der jüngsten Lebensmittelskandale nur ansatzweise
abgeschätzt werden (z.B. verursacht der belgische Dioxinskandal einen
volkswirtschaftlichen Schaden von ca. 1 Milliarde DM).

Die Wirkung dieser überregional arbeitsteiligen Marktstruktur ist gekennzeichnet
durch:

• hohen Transportaufwand
• Marktstärkung großer Anbieter
• geringe soziale Relevanz durch weit entfernte Arbeitsplätze
• mangelnde Transparenz der lnhaltsstoffe und Verarbeitungsprozesse
• Abwälzung sozialer Kosten

2.2 Regionaler Markt

Der wachsende Trend zur Regionalvermarktung steht seitens kleiner Betriebe immer
deutlicher der Globalisierungsstrategie großer Konzerne gegenüber. Er wird als eine
Art Uberlebenschance begriffen. Es kann eine bundesweit breite Bewegung der
Regionalvermarktung konstatiert werden, die auf einer Vielzahl von verschiedenen
Ansätzen basiert. Im Vordergrund der Marketingstrategie steht dementsprechend
zumeist die Regionalität der Produkte.

Verbraucher geben weit häufiger ein positives verbales Statement zum Konsum
regionaler Lebensmittel ab, als dies in ihr tatsächliches Konsumverhalten einfließt.
Weil Wollen und Handeln hier auseinander gehen, scheint eine weitergehende
Argumentationskette notwendig.
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Die Wirkung regionaler Marktstrukturen ist gekennzeichnet durch:

• kurze Transporiwege
• Wertschöpfung in der Region und somit Stärkung regionaler Strukturen
• Sensibilisierung der Konsumenten für die Nutzung regionaler Ressourcen
• Transparenz
• teilweise Übernahme sozialer Kosten

3 Modell “Nachhaltiger Markt“

3.1 Methodischer Ansatz

Als Alternative zum geltenden Paradigma der permanenten Kostensenkung und
Externalisierung kann die Orientierung an der Nachhaltigkeit gelten. Die
Produktleistung ist am Beitrag zum Gemeinwohl orientiert, indem der
Nach haltigkeitsgedanke beim Verarbeitungsprozess thematisiert wird.

Der zentrale Gedanke einer entsprechenden Marketingstrategie ist es, die
Erweiterung der Nachhaltigkeit bei der Verarbeitung von Lebensmitteln permanent
zu fördern. Nicht der Vermarktungsgedanke allein steht im Ausgangspunkt der
Konzeption, sondern die Förderung der Nachhaltigkeit im Sinne der Agenda 21.

Öko-Produkte sind meist, aber nicht zwingend, nachhaltig (z.B. solche mit langen
Transportwegen sind es nicht). Das Wachstum der durch Öko-Produkte geprägten
Märkte schreitet zwar fort, ist aber an klare Säffigungsgrenzen wie maximale
Marktanteile gebunden, da restriktive Anforderungskataloge zu erfüllen sind. Der
Ansatz des nachhaltigen Produktes ist umfassender als der des Oko-Produktes. Der
Weg zum nachhaltigen Produkt soll es vor allem konventionellen Betrieben
ermöglichen, mehr Nachhaltigkeit in ihrem Betriebsablauf umzusetzen, indem jedem
Betrieb schrittweise die Verwirklichung der Agendaziele ermöglicht werden soll.

Die Wirkung nachhaftiger Marktstrukturen ist gekennzeichnet durch:

• Initlierung einer nachhaltigen Entwicklung als dynamischer Prozeß entlang der
gesamten Wertschöpfungskette

• Diskussion der Nachhaltigkeit bei der Lebensmittelherstellung und -verarbeitung
im Kreis teilnehmender Unternehmen

• Kommunikation der Wertschöpfung und der Nachhaltigkeit zum Verbraucher
• Darstellung des Beitrags, den nachhaltiges Wirtschaften zum Allgemeinwohl

leistet
• Lösungsmöglichkeiten regionaler sozialer Probleme
• die unter 2.2 erwähnten Merkmale der Regionalvermaktung
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Produkte dieser neuen Generation sollen im folgenden „nachhaltige Produkte“
genannt werden.

3.2 Produkt

Konventionelle Produktpolitik bedeutet primär Effizienzmaximierung bzw.
Kostenminimierung, außerdem wird der Ausbau von Zusatzleistungen zur Erzielung
von (häufig fiktiven) Zusatznutzen zur Produktdifferenzierung angestrebt. Klares Ziel
ist die Gewinnmaximierung. Demgegenüber soll ein nachhaltiges Produkt
Zusatzleistungen in sozialer, ökologischer und ethischer Hinsicht bieten. Die
Gewinnmaximierung wird in einen gesellschaftlichen Kontext gestellt. Ein Produkt ist
dann nachhaltig, wenn es in allen Gliedern seiner Wertschöpfungskette die heute
bestehenden sozialen, ökologischen und ökonomischen Krisenfelder nicht verstärkt,
sondern einen Beitrag zu ihrer Uberwindung leistet, also Zukunftsfähigkeit erzeugt.

c
3.3 Unternehmer

Jedem Betrieb soll die Verwirklichung von Zielen der Agenda 21 ermöglicht werden.
Nicht allein die Entwicklung starrer Anforderungskataloge, sondern das Heranführen
an das Erkennen und Vertolgen von Nachhaltigkeitszielen ist die Aufgabe. Die breite
Schär derjenigen Betriebe, die derzeit nicht über eine Umstellung auf ökologische
Produktions- oder Verarbeitungsweise nachdenken, kann so auf einen
kontinuierlichen Pfad zur Nachhaltigkeit geleitet werden. Immer mehr betriebliche
Tätigkeiten richten sich somit nach dem Kriterium der Nachhaltigkeit. Vertrauen (i.e.
Transparenz und Personifizierung) und Regionalität stellen hier keine
vordergründigen Verkaufsargumente dar, sondern sind Folge der
Auseinandersetzung mit dem Thema der Nachhaltigkeit.

So wird eine dynamische innerbetriebliche Weiterentwicklung bedingt durch die
Kriterien der Nachhaltigkeit initiiert (vgl. Abb. 1).
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Abbildung 1: Dynamischer betrieblicher Prozeß

Aus der ganzheitlichen Sichtweise resultieren für die Unternehmer neue
Handlungsoptionen und diese ermöglichen neue Perspektiven zur erfolgreichen
Abgrenzung vom Wettbewerb.

3.4 Verbraucher

Aus dem Wunsch der Verbraucher nach gesunden Lebensmitteln resultiert das
Verlangen nach Wissen um deren Herkunft, Verarbeitung und Qualität. Bezüglich
dieser Angaben erwarten sie Zuverlässigkeit und Sicherheit. Immer mehr
Verbraucher möchten ihr essentielles Bedürfnis nach qualitätsvoller Nahrung
befriedigen, das Bewusstsein für mögliche Schädigungen durch qualitativ
minderwertige Nahrung nimmt dabei stetig zu. Ohne dies so explizit zu formulieren,
fordern die Verbraucher inhaltlich das, was eine nachhaltige Produktionsweise in
ihrer Essenz ausmacht. Sie bringen ihre eigenen latenten Bedürfnisse derzeit noch
nicht mit nachhaltigem unternehmerischem Handeln in Verbindung. Die geeignete
Kommunikation dieser Zusammenhänge muß ein entsprechendes Marketing
übernehmen, damit die Verbraucher hierin ihren individuellen Nutzen auch erkennen.
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3.5 Marketing

Das Marketing soll primär die Kommunikation über diese aus der Nachhaltigkeit
resultierenden unternehmerischen Leistungen und den daraus resultierenden
Verbrauchernutzen leisten. Das Hauptaugenmerk gilt insbesondere dem oben
erwähnten dynamischen betrieblichen Prozeß. Dies ermöglicht den Unternehmen
eine weifbewerblich alleinstehende Kundenansprache.
Als Mittel werden dazu die Kriterien zur Regionalität, die Personifizierung der
Produktverantwortung und eine offene Darstellung der betrieblichen Prozesse im
Internet eingesetzt (vgl. 4.1.3). Betriebliche Nachhaltigkeitsziele werden additiv hier
auch als Marketinginstrumente eingesetzt.
Somit treten quasi Zielversprechen und Offenlegung mit Kontrollmöglichkeit an die
Stelle des Ökosiegel. Die Kontrolle erfolgt zweistufig:

1. Durch die teilnehmenden Unternehmer
2. Durch die öffentliche Selbstdarstellung der einzelnen Unternehmen und deren

Hinterfragung durch Wettbewerber.

4 Umsetzung

4.1 Projektbausteine

4.1 .1 Kooperative Leistungsbündelung

Die Öffnung des Marktes für regionale Produkte, unabhängig ihrer Anbau- und
Verarbeitungsmethoden, bedarf im konventionellen Lebensmitteleinzelhandel einer
ausreichend großen Produktpalette bzw. eines ausreichend großen Absatzes.
Gründe hierfür sind unter anderem der finanzielle und logistische Aufwand, die
Produktpräsentation und das Produktangebot. So bestand zunächst die
Notwendigkeit, verschiedene Erzeuger und Verarbeiter für die Idee zu gewinnen und
deren einzelne Leistungen zu bündeln. Da der Projektidee ein starker
Entwicklungscharakter (Agenda 21) zugrunde liegt, sind auch hier Anforderungen an
die Akteure gestellt, die sie ohne gegenseitigen Austausch nur schwer
bewerkstelligen können (siehe 4.1 .5). Es lag daher nahe, regionale Erzeuger und
Verarbeiter in Kontakt zu bringen und gleichzeitig darauf hin zu wirken, daß sie in
Kooperation eine spätere Trägerschaft und Weiterentwicklung des Projektes
übernehmen.

4.1 .2 Organisationstruktur

Die Tätigkeiten der Kooperation lassen sich in 2 Bereiche unterteilen. Dies waren in
der Anfangsphase die Auseinandersetzung mit den Themen Nachhaltige
Entwicklung, Regionalvermarktung, Agrarmarketing, sowie die Zielfindung und das
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gemeinsame Auftreten als Kooperation. Später folgte dann die Organisation der
wirtschaftlichen Tätigkeiten der Kooperation (Lieferlogistik, Bestell- und
Verrechnungswesen, Akquisition).
Um die beiden Bereiche voneinander zu trennen, wurden entsprechend der Initiative
“Brucker Land“ ein Verein und eine Vermarktungsgesellschaft angedacht.

4.1 .3 Marketing und Kommunikationsinfrastruktur

Zentraler Bestandteil des betreffenden Marketings sollte es sein, den realen
Zusatznutzen des Produktes darzustellen, ihn und die Dynamik seiner
Weiterentwicklung zum Verbraucher zu kommunizieren. Dies bedurfte einer breit
angelegten, zielgerichteten, aber finanziell tragbaren Form der
Informationsweitergabe an den Verbraucher. Es wurde hierzu eine von allen
teilnehmenden Unternehmen nutzbare Kollektivmarke (‘Aachener Plattform“, später
“nahtürlich“) entwickelt. Die Bestandteile des Marketings sind an späterer Stelle
(Kapitel 4.2.1) aufgelistet.
Neben den konventionellen Informationswegen (Verpackung, Ausstattung am P08,
Produktpräsentation) bot sich zu Kommunikation mit dem Verbraucher das Medium
internet mit seinen spezifischen Vorleilen an:

• Produkt und Produktumfeld sind in umfangreichem Maße darstellbar
• Informationen sind in großem Maße jederzeit verfügbar
• Informationen sind selektiert abrufbar
• Informationen sind ortsunabhängig verfügbar (sofern Netzanbindung vorhanden)
• Direkte Rückkopplung ist per Email möglich

Zur entsprechend notwendigen Datensammlung auf Seiten der Erzeuger und
Verarbeitet wurden produktbezogene, produktionsbezogene und
unternehmensbezogene Formulare entwickelt (vgl. Anhang 1). Durch das Ausfüllen
der Formulare erfolgt knapp eine Art Bestandsaufnahme des „Nachhaltigkeits-lst
Zustandes“. Diese Daten sollen dem Unternehmer helfen, Nachhaltigkeitsdefizite zu
erkennen und zeitlich umschriebene Ziele zur Behebung von Defiziten zu definieren.
Die Formulare bilden dann die Datengrundlage zur lnformationsbereitstellung im
Internet. Das Bearbeiten der Formulare ist Voraussetzung für die Beteiligung an der
Kooperation und ersetzt durch die Schaffung von Transparenz und Definition von
Nachhaltigkeitszielen die Bindung an Richtlinien.

4.1 .4 Logistik

Gerade dort, wo relativ kleine Chargen bewegt werden, ist die Logistik ein enormer
Kostenfaktor. Um eine wirtschaftlich tragfähige Logistik aufzubauen, bedarf es
entsprechenden Investitionskapitats und einer Mindestaustastung. Da letztere in der
Anfangsphase des Projektes nicht absehbar war, wurde ein bestehendes
Logistiksystem genutzt und so Aufwand und Kosten reduziert.
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4.1 .5 Entwicklungsszenario

Wie schon unter 3.3 und 4.1 .3 erwähnt, wird durch das Leitbild “Nachhaltige
Entwicklung“ und den Aufbau von Kommunikationsstrukturen eine ständige
Produktinnovation eingeleitet. Die Einstiegshürden für Erzeuger und Verarbeiter sind
relativ gering, auch wenn die Auseinandersetzung mit der Nachhaltigkeit für viele
schwieriges Neuland ist. Durch den Kontakt zu den Kooperationspartnern, den
Informationsaustausch mit Kooperationspartnern und Kunden, vor allem aber durch
die Einbindung in bestehende Absatzstrukturen für „nachhaltige Produkte“ soll einer
Vielzahl an Erzeugern und Verarbeitern der Weg in Richtung Nachhaltigkeit geebnet
werden.

4.2 Projektablauf

4.2.1 Phase 1 (Grundkonzeption)

Nach der Vergabe eines Marketing- und Regionalisierungskonzeptes an ein externes
Unternehmen wurde eine Grundkonzeption zur Darstellung unternehmerischer
Leistungen zur Nachhaltigkeit entwickelt. Zentrale Bestandteile dieser Darstellung
sind:

• Schaffung von Transparenz auf Basis räumlicher Nähe (Regionalität)
• Schaffung von Vertrauen durch Personifizierung der Produktverantwortung
• Kommunikation des Produktumfeldes als Kundenservice
• Kommunikation der unternehmerischen Beiträge zu einer nachhaltigen

Entwicklung
• Kommunikation des aus nachhaltigem Wirtschaften resultierenden Beitrags zum

Gemeinwohl (allgemeiner Nutzen)
• Kommunikation des realen Zusatznutzens eines nachhaltig erwirtschafteten

Produktes (direkter Kundennutzen)
• Integration yon Nachhaltigkeitszielen als dynamisches Element einer

permanenten Produktinnovation

Beispiele hierzu sind in Anhang ii dargestellt.

4.2.2 Phase 2 (Bildung einer beispielhaften Gruppe und Bündelung einer
Produktpaleffe)

Der Bildung einer Modeligruppe lag eine erste grobe Recherche möglicher Erzeuger
und Verarbeiter zugrunde. Die Gruppe bestand anfänglich aus 7 Unternehmen (vgl.
Anhang 1) mit den Produkten.

• Getreideprodukte (Mühlenhof, Nettersheim)
• Bier, Essig, Senf (Herzogen-Brauhaus, Jülich)
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• Honig und Honigprodukte (Imkerei Geiler, Würselen)
• Milch, Käse (Hasenberghof, Kronenburg)
• Fleischwaren (Schlachthof Thönes, Wachtendonk)
• Gemüse (Rheinlandhöfe, Bornheim)
• Fruchsäfte und -aufstriche (Geschwister Glos, Meckenheim)

Den Vertretern der Unternehmen wurde zunächst die Idee einer kooperativen
Regionalvermarktung mit dem Zusatz der Orientierung an der Nachhaltigkeit
vorgestellt. Ihnen wurden dazu nicht unerhebliche Vorleistungen erbracht, nämlich:

• sämtliche organisatorische und koordinativen Arbeiten für die Kooperation
• Erarbeitung und Produktion von Materialien zur Öffentlichkeitsarbeit (Broschüren,

Tafeln, Flyer, Karten, l nternetauftriff)
• Produktausstaffung und Ausstattung für den POS (Aufkleber, Deckenhänger,

Regaisch lider)
• Bündelung der Produkte zu einer gemeinsamen Produktpalette
• Veranstaltungen zur Öffentlichkeitsarbeit
• Listungsgespräche
• Finanzierung o.g. Punkte

Beispiele hierzu sind in Anhang II dargestellt.

4.2.3 Phase 3 (Öffentlichkeitsarbeit)

Zur Öffentlichkeitsarbeit wurde eine breit angelegte Kampagne vorbereitet und
umgesetzt. Die Kampagne bestand aus verschiedenen Elementen, die auf
unterschiedliche Zielgruppen ausgerichtet waren.

• Um breite Schichten der Bevölkerung zu erreichen, wurde mit einem lokalen TV-
Sender eine Sendung zum Thema Regionalvermarktung konzipiert und live
übertragen. Hierzu wurde auch ein Vertreter des Handels eingeladen und in die
Thematik eingebunden.

• Zur Därstellung der Kooperation gegenüber Interessenten aus allen Zielgruppen
wurde im Internet eine Website aufgebaut.

• Für Multiplikatoren wurde eine große Präsentationsveranstaltung mit den
Unternehmen durchgeführt. Hier wurde mit Fachleuten Thema und Zukunftstrends
diskutiert und die Produkte zur Kostprobe angeboten.

• Zur Gewinnung weiterer Kooperationspartner wurde ein Mailing mit
Kurzdarstellung der Initiative, der Offentlichkeitsarbeit und Kriterien zur Teilnahme
an Produzenten und Verarbeiter versendet.

• Für die Presse wurde eine Abendveranstaltung organisiert. Bei einem aus
Produkten der Modeligruppe zubereiteten Essen wurden die Kooperationspartner
der Presse detailliert vorgestellt. Anwesend waren zudem der entsprechende
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Staatssekretär, Repräsentanten der Landwirtschaftskammer und bekannte
Fachautoren aus dem Bereich.

• Die Lokalpresse wurde während des gesamten Zeitraumes über das Projekt
informiert.

• Um wichtige Multiplikatoren in Handel und Verarbeitung zu gewinnen, wurde
zunächst die Grundidee und der ganzheitliche Ansatz (Nachhaltigkeit) in Form
eines Sammelbandes dargestellt. Prominente konnten gewonnen werden, um aus
Ihrer Sicht Beiträge zu den Themen Nachhaltigkeit, Zukunft oder
Landwirtschaft/Lebensmittel zu schreiben. Die in ihrer Art äußerst
unterschiedlichen Beiträge sollten unterstreichen, daß Nachhaltigkeit kein
Dogmatismus, sondern in unterschiedlichen Segmenten des Lebens und der
Gesellschaft Schlußfolge logischen und vorausschauenden Denkens ist. Das
Buch, das später auch Verbraucher ansprechen sollte, konnte aufgrund
verschiedener Umstände nicht in Druck gehen.

Die zur Öffentlichkeitsarbeit geschaffenen Materialien wurden für alle beteiligten
Unternehmen graphisch und strukturell einheitlich gestaltet und trugen das Logo der
Kollektivmarke. Die Elemente der Materialien unterscheiden sich lediglich inhaltlich
bezüglich der einzelnen Unternehmen (Firmenlogo, Fotos, themenspezifische
Texte).

4.2.4 Phase 4 (Listung in einem Supermarkt)

Nach der Listung in einem Supermarkt wurde mit den Kooperationspartnern eine
Absprache bezüglich der Logistik getroffen.

Nach ersten auftretenden Schwierigkeiten wurde von einem Kooperationspartner
eine Vertriebsfirma gegründet, die für das Bestell-, Liefer- und Verrechnungswesen
zuständig war. Das Ausfahren der Ware erfolgte nun durch einen Frischeservice, der
seine Fahrzeuge durch die Zusammenarbeit weitet auslasten wollte.
Gleichzeitig mit der Listung und der Produktausstattung (Deckenhänger,
Regalschilder, Werbematerial in Postkartenform) des Supermarktes fand eine
Einführung fürdas Verkaufspersonals in das Projekt statt.

4.2.5 Phase 5 (Konstituierung einer Organisationsstruktur)

In der ersten Phase der Listung wurde, angelehnt an das Modell “Brucker Land“,
eine Organisationsstruktur geschaffen. Ziel war, die konzeptionelle und ideelle
Weiterentwicklung einerseits und den geschäftlichen Ablauf andererseits zu
organisieren und zu gewährLeisten. Für den ersten Teil wurde eine Vereinsgründung
vorbereitet. Für die Vermarktung wurde, wie erwähnt, ein Vertriebsunternehmen
gegründet. Weiterhin wurden seitens der Stiftung Dokumente für Aufnahmeanträge
entwickelt (siehe Anhang IV). Diese Formblätter haben die in 3.3 und 3.5 genannten
Funktionen.
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4.2.6 Phase 6 (Entwicklung der Logistik und Erweiterung des Angebotes)

Kurz nach der 1. Listung (siehe 4.2.4.) wechselte innerhalb der Kooperation der
Logistikpartner. In der neuen Konstellation wurde das Bestell- und
Abrechnungswesen zentral über die Aachener Plattform GbR abgewickelt.

Von den anfänglich beteiligten Unternehmen konnten 2 nicht in die Logistik integriert
werden. Weitete 5 zusätzliche Unternehmer schlossen sich mit folgendem Angebot
an (vgl. Anhang 1):

• Peter‘s Landbrot, Düren
• Hubert Bois, Meckenheim
• Eiteler Landfrauen, Mechernich
• Bauernland, Erftstadt
• VIA, Aachen

4.2.7 Phase 7 (Ausweitung des Absatzes)

Gegen Ende des Jahres 1998 erfolgten zunehmend Anfragen aus dem Bereich des
Caterings. Hierbei handelte es sich vorwiegend um Einzelveranstaltungen, jedoch
gingen auch Anfragen bezüglich einer regelmäßigen Versorgung von Küchen ein. Da
die Infrastruktur für einen „Party-Service“ von Seiten der Kooperationsparlner nicht
organisiert wurde, konnte die Nachfrage nicht befriedigt werden. Getränke wurden
vorwiegend für solche Veranstaltungen geordert, die von einem großen
Küchendienst bewirtet wurden. Sie sollten im Vorfeld einer Listung im
Großküchenbereich erfolgen. Zur Präsenz auf diesem Markt muß eine umfangreiche
Logistik (Küche, Küchenausstaffung, Kühlwagen, ...) zur Verfügung stehen.
Aufgrund von Problemen auf Seiten des Logistikpartners fueferzuverlässigkeit,
Rechnungsstellung) erschien diese allerdings in Frage gestellt.
Zwecks Übertragung dieses Modells wurden erste Kontakte mit dem MURL
(Ministerium für Umwelt, Raumordnung und Landwirtschaft) aufgenommen, die
aufgrund der im folgenden geschilderten strukturellen Defizite nicht weitet verfolgt
wurden.
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5 Erfahrungen

5.1 Positive Erfahrungen

Sowohl von öffentlichen Stellen, als auch von NGO‘s und wissenschaftlich bzw.
konzeptionell tätigen Unternehmen wurden Informationen zum Projekt angefragt.
Hieraus ergaben sich auch verschiedene Angebote zur Zusammenarbeit

Nach Aussagen des Marktleiters der Verkaufsstelle in Aachen erfuhren die Produkte
eine gute Resonanz bei den Verbrauchern.

Besonders 2 Kooperationspartner sind im Sinne der Nachhaltigkeit zu erwähnen.
Die Bäckerei “Peter‘s Landbrot“ (Düren) arbeitet seit 1989 nach Demeter-Richtlinien
und verfolgt konsequent den Weg zur Nachhaltigkeit. Sie versucht, als Unternehmen
Regionalität, Okologie, soziale Verantwortung und Wirtschaftlichkeit zu vereinen.
Die zur Verarbeitung benötigten Rohstoffe werden, soweit möglich, von regionalen
Landwirten bezogen. Hierzu wurden entsprechende Lieferbeziehungen aufgebaut,
die auch Absprachen über die zu produzierenden Qualitäten (u.a. Sorten) beinhaltet.
Dies bindet die Bäckerei an die Landwirte und an das aufgebaute Preisgefüge. Die
Bindung an bestimmte Landwirte macht diesen nicht mehr beliebig austauschbar
und hat für die Bäckerei zur Folge, daß sie z.B. auf dem freien Markt keine
Getreideüberschüsse zu günstigen Preisen ankaufen kann. Weiterhin erfordert die
Verarbeitung von regionalem Getreide die Entwicklung von eigenen Rezepturen, da
nicht mit Standardqualitäten gearbeitet werden kann. Als Beispiel sei das Ansetzen
von Weizenmehlteigen genannt. Da der Weizen in unserer Region mit relativ wenig
Sonnenstunden pro Jahr auskommen muß, sind die Ansetzzeiten und
Wasserbeimengungen anders zu wählen, als dies bei Standardmehlen, die in der
Regel verwendet werden, der Fall ist. Dieses konsequente regionale Handeln ist
Bestandteil der Firmenphilosophie.

Die Kooperation der “Eifeler Landfrauen“ (11 Landfrauen aus dem Bereich
Euskirchen) verarbeitet seit 1 997die Früchte ihrer Gärten und Wiesen zu
Fruchtaufstrichen. In der Ausrichtung ihrer Tätigkeiten steht Regionalität für einen
bewußten Umgang mit den gegebenen Ressourcen. So ist es selbstverständlich,
keine zugekauften Früchte zu vermarkten und auch den benötigten Zucker aus der
nahegelegenen Zuckerfabrik Euskirchen zu beziehen. Diesem Bewußtsein liegt
sicherlich der Bezug zu ihren eigenen und den benachbarten landwirtschaftlichen
Betrieben zugrunde, die letztendlich die Zuckerfabrik mit Rüben beliefern.
Mit dem Aufbau von handwerklichen Verarbeitungsstrukturen leisten sie einen
notwendigen Beitrag, um der regionalen Landwirtschaft die Möglichkeit zur
zukunftsfähigen Entwicklung zu geben.
Sie gehen mit ihrer Tätigkeit einen unternehmerischen Entwicklungsschritt. Mit einer
Unternehmensgründung in der Eifel wird Beschäftigung in einem strukturschwachen
Raum geschaffen. Dies ist als (wenn auch nur geringer) Beitrag zum Erhalt der
wirtschaftlichen, kulturellen und sozialen Strukturen, die zunehmend wegfallen, zu

12



Aachener Stiftung Kathy Beys Regionalvermarktung von Lebensmitteln

deuten. Sollte die eingeleitete Entwicklung weiterhin so positiv verlaufen, ist für die
Zukunft eine Ausweitung der Verarbeitung auf die eigene Gemüseproduktion
angedacht.

5.2 Strukturelle Defizite

5.2.1 Produzenten und Produktpalette

Beim Aufbau der Strukturen des ökologischen Landbaus wurden aus den meisten
Oko-Landwirten Händler, später zum Teil Verarbeiter. Dabei hat man sich zunächst
auf die Vermarktung eigener Produkte beschränkt und so eine Konkurrenz
zueinander aufgebaut. Generell sind einige Landwirte bestrebt, ihre Produkte selbst
zu vermarkten. Sie sehen, daß der Verbraucher für ihre Produkte einen Aufschlag in
Form der Handelsspanne zahlt, welche die Landwirte gerne zu ihrem Einkommen
zählen möchten. Historisch sind in den Strukturen des ökologischen Landbaus vor
Ort nur in wenigen Fällen Kooperationsbeziehungen entstanden, in denen
gemeinsam produziert bzw. Waren ausgetauscht wurden. Hinzu kommt, daß aus
technischen oder persönlichen Gründen nicht generell das gesamte Potential der
vorhandenen Verarbeiter genutzt werden kann.

Was für die Produzenten gilt, kann auch auf die Produktpalette übertragen werden:
die vorhandenen Produkte lassen sich nicht grundsätzlich zu einer gemeinsamen
Produktpalette bündeln. Die Unterschiede liegen vorwiegend in:

• Marktausrichtung (touristisch, Ab-Hof, Großgebinde, eigene Vermarktung)
• Verarbeitungskapazitäten
• Preissegmente
• Logistikanforderungen und -umstände (Trockensortiment, Frischware,

Molkereiprodukte, öko vs. konventionell, geogr. Lage)
• Art des Handels (Eier als landwirtschaftlich oder gewerblich gehandeltes Produkt,

letzteres erfordert eine Packstellenanlage und -nummer)
• Besondere Pfandsysteme (z.B. Honig, Saft, Milch).

Aus o.g. ist der Schluß zu ziehen, daß in der Region Aachen, die als Frischeregion
bezeichnet werden kann, nur relativ wenige Produzenten und Verarbeitet
Lebensmittel in der Art liefern können, daß sie den Konditionen und Strukturen des
heutigen Lebensmiffeleinzelhandels entsprechen. Die derzeitige Produktpalette
scheint daher kaum bzw. nur unwesentlich erweiterbar zu sein, es fehlen geeignete
Verarbeiter.

5.2.2 Produktion

In der Produktion können Verarbeiter häufig auf überregionale Rohstoffe
angewiesen sein. Dies kann folgende Gründe haben:
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• Ein benötigter Rohstoff wird in der Region nicht angebaut (Mohn, Weintrauben für
Weinessig)

• Ein benötigter Rohstoff kann in der Region nicht in der benötigten Qualität
hergestellt werden (Hariweizengries)

• Die für die Vorverarbeitung eines Rohstoffes benötigte Chargengröße übersteigt
den Bedarf eines Verarbeiters (Gerstenmalz)

• Der Verarbeiter benötigt für eine Marktpräsenz eine Produktsortiment, das nicht
mit ausschließlich regionalen Rohstoffen erzeugt werden kann (vielfältiges
Backwarensortiment).

• Für vorverarbeitete Rohstoffe gibt es derzeit regional keine Verarbeitungsbetriebe.
Der Aufbau solcher Betriebe ist nur zJ. möglich, da unter den gegebenen
Marktbedingungen die zu verarbeitenden Chargengrößen kaum rentabel wären
(z.B. Bio-Molkerei)

Die potentiell regional produzierbare Produktpalette wird derzeit nicht produziert, weil
die dafür notwendigen Strukturen fehlen.

5.2.3 Marktüberschneidungen

Bereich Marketing

Die gewonnenen Produzenten befürchteten zum Teil, daß eine Ausweitung ihres
Absatzes über den konventionellen Einzelhandel ihre Stammkundschaft verstimmt
und sich negativ auswirken könnte. Es kann daher nicht zwangsweise von den
Produzenten erwartet werden, sich auf einen neuen Absatzmarkt zu verlassen und
gleichzeitig den alten, bestehenden Kundenkreis zu riskieren.

Um die Probleme von Marktüberschneidungen zu lösen, bedarf es neuer geeigneter
Regionalmarken. Dies erfordert die Schaffung von Innovationsbereitschaft bei
bestehenden Verarbeitern oder aber das Entstehen neuer Betriebe.

Bereich Produktion

Die Forderung nach Liefersicherheit und Lieferzuverlässigkeit erschwert den
Verarbeitern/Produzenten eine Beschränkung auf regionale Produkte, die an
regionale Erntezeiten, an begrenzte Mengen und an lokale Verfügbarkeit gebunden
sind.

Hier ist es notwendig, im Regional-Regelwerk Kompensationschargen zu
berücksichtigen. Schwierig bei der Regelung solcher Chargen wird sein, bei der
Reaktion der Produzenten auf die geänderten Marktbedingungen die Grenze
zwischen betrieblicher Sicherheit und dem Abfinden mit dem Handel zugekaufter
Ware zu ziehen.

14



Aachener Stiftung Kathy Beys Regionalvermarktung von Lebensmitteln

5.2.4 Logistik

Die Warenlogistik stellt in der Regionalvermarktung einen wesentlichen Kostenfaktor
dar. Zwar ist es der hier vorgestellten Initiative gelungen, eine bestehende Logistik
zu nutzen, jedoch wurden vorwiegend Produkte mit geringer Umschlagshäufigkeit
ausgeliefert. Entweder ist der Pro-Kopf-Verbrauchswert der Produkte relativ gering
(Senf, Mehl, Essig, Honig) oder die Produkte sind nicht ausreichend marktfähig
(hohe Preise für Fruchtaufstrich, Nudeln, Bier nur unregelmäßig vorhanden bzw. in
nicht verbrauchergerechtem Krug mit hoher Pfandbelastung).
Diese geringe Umsch!agshäufigkeit, verbunden mit der geringen Palettenbreite, führt
dazu, daß im Bestell- und Lieferwesen erst reagiert wird, wenn fast die gesamte
Produktpalette geordert wird. Eine Aufteilung in regelmäßig zu liefernder Ware (z.B.
Brot, Frischware, Molkereiprodukte) und weniger häufig zu liefernder Ware (z.B. Senf
bei jeder 3. oder 4. Lieferung) ist daher kaum machbar. Diese Gegebenheiten finden
sich im Aussehen des Warenregals wieder und erschweren bei phasenweiser
Nichtverfügbarkeit die Kundenbindung an ein Produkt. Beide Auswirkungen sorgen
in ihrer Folge wiederum für einen relativ geringen Gesamtumsatz,

Der Grund für diese Logistikprobleme liegt bei den weiter oben beschriebenen
Defiziten in der Produktpalette. Auch hier ist eine Lösung im Bereich des Aufbaus
von Verarbeitungsstrukturen (zur Schaffung neuer Marken und Produkte) zu suchen.

5.3 Defizite in der Umsetzung

5.3.1 Kooperations- und Motivationsdefizite

Zu Beginn der Listung wurde von einer „Kooperationsfähigkeit“ der Unternehmer
ausgegangen. Jedoch stellte sich heraus, daß einige der Unternehmer der
Forderung nach einem geschlossener Auftritt und gemeinsamen Handeln nicht
nachkamen. Die Unternehmer, die bis dahin vorwiegend selber für die Vermarktung
ihrer Produkte aufkamen, konnten sich nur schwer mit der zentralen Ubernahme
dieser Aufgaben und somit einer Vertretung ihres Unternehmens/ihrer Produkte
durch einen anderen Partner abfinden. Auch waren ihnen z.T. die Gewohnheiten
bezüglich Liefertermin und Liefersicherheit im konventionellen Einzelhandel nicht
ausreichend bekannt. Abweichungen von vereinbarten Lieferterminen bedeuten für
den Handel zusätzlichen Zeitaufwand für die Warenannahme und zusätzlichen
Verwaltungsaufwand durch weitere Lieferscheine bzw. durch Koordination
untereinander bezüglich nicht gelieferter Posten.

Über einen Zeitraum von 8 Monaten wurde Seitens der Stiftung versucht, die in der
Kooperation zu leistenden Aufgaben auf die Kooperationspartner zu verteilen.
Während einige Partner sich als in allen Belangen zuverlässig erwiesen, ließen
Leistungen anderer Partner zu wünschen übrig, „verschreckten“ so potentielle
Kunden und gefährdeten den gemeinsamen Ruf.
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5.4 Schlussfolgerungen

In nachfolgender Abbildung sind die vom Initiator in das Projekt eingebrachten
Leistungen (+) für die Entwicklung der Bereiche Organisation, Logistik, Marketing
und Markt dargestellt. Weiterhin sind die bei der Rückkopplung erkennbar
gewordenen Defizite (-) dargestellt. In Diskussion mit anderen Initiativen sind diese
Defizite z.T. bestätigt worden.

6 Ausblick

.

Im Rahmen des Agendaprozesses des Kreises Aachen wird derzeit ein Konzept zur
Regionalvermarktung erstellt (Stand Juli 1999). Die Ergebnisse dieses Projektes
können hierbei ein Baustein sein. Interessierten Initiativen stehen die Erfahrungen
dieses Modellprojektes zur Verfügung.

Organisation

+ ideelle Org.
÷ geschäftl.Org.
+ Kriterien

- untersch. Voraussetzungen
- untersch. Interessen
- untersch. Ziele
- untersch. Identifizierung

+ Regionalität
+ Nachhaltigkeit
+ Transparenz
+ realer Zusatznutzen

Marketing

+ Produktsortiment
+ Org. der Warenströme
+ Org. des Bestell- und

Verrechnungswesen
+ Kostenminimierung

- untersch. Marktsegmente
- untersch. Preissegmente
- untersch. “Regionalitätsgrad“
- einzelbetriehl. Interessen

Produzenten

und

Verarbeiter

Logistik

- geringe Chargengrößen
- untersch. Anforderungen
- untersch. Umschlagshäuflgkeiten
- Aufwand Regaipflege
- Logistikkosten

+ Nachfrage
+ Produktausstattung
+ Kommunikationsstruktur

- Sortimentshreite
- Umschlagsfrequenz
- Professionalität

Markt
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Anhang 1

Kooperationspartner und Produkte
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Gründungsmitglieder

Kooperationspartner Produkte

Bäuerliche Eifelmolkerei Hasenberghof Milch, Käse
Gerichtstr. 12, 53949 Kronenburg

Fruchtverarbeitu ng Fruchtsäfte, Fruchtaufstriche
Geschwister Glos
Merler Straße 12, 53340 Meckenheim

Herzogen Brauhaus & Destillerie GmbH Bier, Senf, Essig
Schützenstraße 22, 52428 Jülich

Imkerei Klaus-Georg Geiler Honig, Met, Honiglikör
Brolcher Straße 229, 52146 Würselen

Mühlenhof Getreide, Mehl, Müsii
Frohngauer Straße, 53947 Neffersheim

Rheinland-Höfe GmbH Gemüse
Rosental 3, 53332 Bornheim-Roisdorf

Schlachterei Egidius Thönes Fleischwaren
Loeweg 15, 47669 Wachtendonk

Weitere Mitglieder

Kooperationspartner Produkte

Bauerniand Bernd Hut Teigwaren
Niederweg 65, 50374 Er[tstadt-Friesheim

Eifeier Landfrauen Fruchaufstriche
Georgstraße, S3894 Lückerath

Naturkost Bois Fruchtsäfte, Fruchtweine, Essig
Wormersdorfer Straße, 53340 Meckenheim

Peter‘s Land brot Brot, Backwaren
Paulstr. 53, 52353 Düren

VIA - Verein für Integration durch Arbeit e.V. Gemüse, Kräuter
Steinkaulplatz 8, 52076 Aachen
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Anhang II

Materialien zur Öffentlichkeitsarbeit
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Anhang Na

Aachener Plattform

Q [jmcinsJmc Kommunikation, Koaperativ Vormarktunq.

Dio irnd seine Variifei.

Äachener Plattform

Neue Regionalprodukte:
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Sammelband “Nachhaltiges Wirtschaften in regiona‘er Kooperation“
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Anhang lib
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Anhang III

Präsentationsveranstaltungen
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Anhang lila

Auftaktveranstaltung
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und u‘a&n iver die Jnqnnuikf LeJIdWe tYC!IJJt.

Dr. Dieter Rehfetd
in sli liii Arhe ii und Tecin k

Wöqkdd:ein: der irofiiiennJu vwi R.:1‘i;pa Und
eqOneh3; Vet:n(sw.q in leiten doJ ( ‘ei!;.

Leo /t Nefiodow
Oko9oin und Ztkunilsfcrsc,er

?‘nEf Vdrte im 2e u:tc Iht ck?bo:isiei:;?.
Die Andnner Pirdtform: cNfl Kc:iztm( :ir eine
neue ln&ux:ri,ki:,r yen? Mzqic.-nen.

Diskussion und Schlufiwoite.

Von den Kooperationspartnern
werden Kostproben gereicht.

Ende der VeranstaLtung gegen 22.00 Uhr.

Um Antwort wird gebeten.

Aachener Stiftung Kathy Deys
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* *
bast mit Aachener Weihnachtsleberwurst Zpnder mit Haut gebraten

und Trüffet und Rate Beete -Ingwecsauce
Thönes NaturlMet2gerei Bradi lie1nlandhöre

* *
Möhrenjuliennes Sorbet

mit Apfetessig
Rh.inlancffi6fe!Herzogen-Buhaus

Eifeler Lammrücken aus dem Wok
* mit Pastinakenwurzetpüree

Dickes Carpaccio uom Rindeifilet Rheinlaniöfe

mit Pistau
und getrockneten bomaten *

ThEnis Natur/ßuerUdie Elfelmalkarei Witdhanigeis mit Müslikrokant
Imkeref GetLer/Mül,tenhe? Neuy

*
Poularde

mit früchtechutn9
ThEnes NaturlFruchwerarbeltung Gesdiw. Glas

DIE GETRÄNKE

* 1995 Sancerre
ä la minute geräucherter Walter Domaine Hen?yNatter

mit Champagnersenf—Zjmtvinaigrette
und Linsen

Herlagen-Brauhaus 1991 Chateau de Chantegrives
Graues, Bordeaux

*
Chicorr& mit Sa1bejus und Wacholder Granus Cutinaire

Rhelnlandhbfe Kaiserbrunnen Aachen
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Anhang IV

Formblätter
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Formblatt R 1 Bestandteile
1 Blatt:

Hinweise zum Ausfüllen siehe Rückseite

4 Bestandteile 5 Massenanteil 6 Herkunft 7 Richtlinien
(in %)

Unterschrift

2 Produzent 3 Produktbezeichnung

als 150 km.

8 Nach obigen Angaben stammen % aus einer Enifernung von weniger

Ich versichere, daß die Angaben den wahren Gegebenheiten entsprechen und werde bei
Anderungen dies unmittelbar dem Vorstand des Vereins nahtürlich e.V. mitteilen.

Datum, Ort
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Zurück an:

Zu den Angaben auf der Vorderseite

1 Sollten die unter 4 zu nennenden Bestandteile die Anzahl der hierfür vorgesehenen Zeilen
überschreiten, dann benutzen Sie ein weiteres Formblatt und tragen Sie hier die Nummer
des Blattes ein. (3

2 Tragen Sie hier den Namen Ihres Unternehmens und die aktuelle Anschrift ein (z.B.
Firmenstempe)).

3 Tragen Sie hier die Produktbezeichnung laut Etikett ein.

4 Tragen Sie hier die einzelnen Bestandteile des Produktes ein. Gewürze (mcl. Salz) brauchen,
sofern ihre Anzahl 5 übersteigt, nicht einzeln aufgelistet, sie können unter der
Gruppenbezeichnung Gewürze benannt werden.

5 Die Benennung der Anteile kann in 5 %-Schritten mit dem Zusatz ca. (z.B. ca. 45%) oder
genauer erfolgen. Bei Anteilen unter 5% ist die Angabe <5%, <2%, etc. zulässig.

6 Tragen Sie hier die Entfernung des Herstellungsortes von ihrem Betrieb ein. Dabei sind
folgende Angaben zulässig: <50 km ; <150 km ; <500 km; <1000 km;> 1000 km. Sofern
der Bestandteil aus eigenem Anbau stammt, tragen Sie Eigener Anbau ein. Ist die
Entfernung zum Herstellungsort nicht ermittelbar, so ist unbekannt einzutragen. Der
Bestandteil wird bei der Bewertung der Regionalität als> 1000 km eingestuft.

7 Falls die Best‘andteile nach Richtlinien erwirtschaftet werden, tragen Sie den Anbauverband
bzw. eine Kennzeichnung der Richtlinien (z.B. kbA) ein.

8 Der Verein nahtürlich e.V. bezeichnet gemäß Vereinbarung seiner Mitgliederversammlung
Produkte bezüglich der Bestandteile als regional, falls mindestens % der Bestandteile aus
einer Entfernung von weniger als km stammen.

9 Tragen Sie, falls nötig Anmerkungen zu den Angaben unter 1-8 ein. Geben Sie auf jeden Fall
eine Stellungnahme zu getätigten Innovationen und zur Optimierung der Regionalität Ihrer
Produkte. Benutzen Sie hierzu ggf. ein gesondertes Blatt und heften Sie dieses dem
Formblatt an.
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Formblatt R II Wertschöpfung
1 Blatt:

Hinweise zum Ausfüllen siehe Rückseite

7 Nach obigen Angaben werden

fernung von weniger als 150 km erbracht.

Ich versichere, daß die Angaben den wahren Gegebenheiten entsprechen und werde bei
Anderungen dies unmittelbar dem Vorstand des Vereins nahtürlich e.V. mitteilen.

Unterschrift

2 Produzent 3 Produktbezeichnung

4 Kostenfaktor 5 Kostenanteil 6 Entfernung
(in %)

% der Wertschöpfung in einer Ent

8 Innovationen / Ziele / Anmerkungen:

Datum, Ort
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Zurück an:

Zu den Angaben auf der Vorderseite

1 Sollten die unter 4 zu nennenden Kostenfaktoren die Anzahl der hierfür vorgesehenen Zeilen
überschreiten, dann benutzen Sie ein weiteres Formblatt und tragen Sie hier die Nummer
des Blattes ein.

2 Tragen Sie hier den Namen Ihres Unternehmens und die aktuelle Anschrift ein (z.B.
Firmenstempel).

3 Tragen Sie hier die Produktbezeichnung laut Etikett ein.

4 Tragen Sie hier die einzelnen Kostenfaktoren des Produktes ein. Bezugsbasis ist der
Nettopreis des Produktes ohne Verpackung. Gewürze (mcl. Salz) brauchen, sofern ihre
Anzahl 5 übersteigt, nicht einzeln aufgelistet, sie können unter der Gruppenbezeichnung
Gewürze benannt werden.

5 Die Benennung der Anteile kann in 5 %-Schritten (z.B. 45%) oder genauer erfolgen. Bei
Anteilen unter 5% ist die Angabe <5%, <2%, etc. zulässig.

6 Tragen Sie hier die Entfernung des Herstellungsortes von ihrem Betrieb ein. Dabei sind
folgende Angaben zulässig: <50 km ; < 150 km ; <500 km ; < 1000 km ; > 1000 km. Sofern
der Kostenfaktor auf Ihren eigenen Betrieb entfällt, tragen Sie Eigene Wertschöpfung ein.
Ist die Entfernung zum Herstellungsort nicht ermittelbar, so ist unbekannt einzutragen. Der
Bestandteil wird bei der Bewertung der Regionalität als> 1000 km eingestuft.

7 Der Verein nahtürlich e.V. bezeichnet gemäß Vereinbarung seiner Mitgliederversammlung
Produkte bezüglich der Wertschöpfung als regional, falls mindestens % der Wertschöpfung
in einer Entfernung von weniger als km erbracht werden.

8 Tragen Sie, falls nötig Anmerkungen zu den Angaben unter 1-8 ein. Geben Sie auf jeden Fall
eine Stellungnahme zu getätigten Innovationen und zur Optimierung der Regionalität Ihrer
Produkte. Benutzen Sie hierzu ggf. ein gesondertes Blatt und heften Sie dieses dem
Formblatt an. Sollten die Angaben schon dem Formblatt Rl zu entnehmen sein, tragen Sie
bitte siehe Formblatt Rl ein.
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Formblatt N la Verfahren
1 Blatt:

Hinweise zum Ausfüllen siehe Rückseite

2 Produzent 3 Produktbezeichnung

4 Produktionsablauf
5 Nummer 6 Beschreibung

Ich versichere, daß die Angaben den wahren Gegebenheiten entsprechen und werde bei
Anderungen dies unmittelbar dem Vorstand des Vereins nahtürlich e.V. mitteilen.

UnterschriftDatum, Ort
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Zurück an:

Zu den Angaben auf der Vorderseite

1 Sollte das Formblatt für die unter 5 zu beschreibenden Verfahrensschritte nicht ausreichen,
dann benutzen Sie ein weiteres Formblatt und tragen Sie hier die Nummer des Blattes ein.

c
2 Tragen Sie hier den Namen Ihres Unternehmens und die aktuelle Anschrift ein (z.B.

Firmenstempel).

3 Tragen Sie hier die Produktbezeichnung laut Etikett ein.

4 In dieser Tabelle werden die einzelnen Verfahrensschritte beschrieben. Trennen Sie die
einzelnen Schritte durch einen horizontalen Strich, dies ist wichtig für die Zuordnung zu den
Formblättern N Ib und N Ic.

5 Tragen Sie hier die laufende Nummer der Arbeitsschritte ein.

6 Benennen Sie hier die für den Produktionsprozeß notwendigen Arbeitsschritte und
beschreiben Sie diese mit wenigen Worten.
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Formblatt N Ib Input
1 Blatt:

Hinweise zum Ausfüllen siehe Rückseite

Ich versichere, daß die Angaben den wahren Gegebenheiten entsprechen und werde bei
Anderungen dies unmittelbar dem Vorstand des Vereins nahtürHch e.V. mitteilen.

Unterschrift

2 Produzent 3 Produktbezeichnung

4 Produktionsablauf

5 Nummer 6 Input

Datum, Ort
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Zurück an:

Zu den Angaben auf der Vorderseite

1 Sollte das Formblatt für den unter 5 zu benennenden Input nicht ausreichen, dann benutzen
Sie ein weiteres Formblatt und tragen Sie hier die Nummer des Blattes ein.

2 Tragen Sie hier den Namen Ihres Unternehmens und die aktuelle Anschrift ein (z.B.
Firmenstempel).

3 Tragen Sie hier die Produktbezeichnung laut Etikett ein.

4 In dieser Tabelle werden die einzelnen Inputs benannt. Dies sind alle Stoffe, die in der
Produktion oder Verarbeitung zugefügt werden, ohne daß diese zwangsläufig noch im
Endprodukt enthalten sein müssen (Z.B. Waschwasser). Die Zufuhr von Energie braucht
nicht benannt zu werden.
Trennen Sie die Inputs der einzelnen Schritte durch einen horizontalen Strich, dies ist wichtig
für die Zuordnung zu den Formblättern N la und N Ic.

5 Tragen Sie hier die laufende Nummer der Arbeitsschritte ein.

6 Benennen Sie hier die für den Produktions- oder Verarbeitungsprozeß notwendigen Inputs
und geben Sie deren Funktion mit wenigen Worten an (z.B. Grundbestandteil, Bindemittel,
Gewürz...).
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Formblatt N Ic Output
1 Blatt:

Hinweise zum Ausfüllen siehe Rückseite

2 Produzent 3 Produktbezeichnung

4_Produktionsablauf

5 Nummer 6 Output

Ich versichere, daß die Angaben den wahren Gegebenheiten entsprechen und werde bei
Anderungen dies unmittelbar dem Vorstand des Vereins nahtürlich e.V. mitteilen.

UnterschriftDatum, Ort
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Zurück an:

Zu den Angaben auf der Vorderseite

1 Sollte das Formblatt für den unter 5 zu benennenden Output nicht ausreichen, dann
benutzen Sie ein weiteres Formblatt und tragen Sie hier die Nummer des Blattes ein.

2 Tragen Sie hier den Namen Ihres Unternehmens und die aktuelle Anschrift ein (z.B.
Firmenstempel).

3 Tragen Sie hier die Produktbezeichnung laut Etikett ein.

4 In dieser Tabelle werden die einzelnen Outputs benannt. Dies sind alle Stoffe, die bei der
Produktion oder Verarbeitung laufend anfallen (z.B. Papierverpackung, Abwasser). Die
Abfuhr von Energie (z.B. Prozeßwärme) braucht nicht benannt zu werden.
Trennen Sie die Inputs der einzelnen Schritte durch einen horizontalen Strich, dies ist wichtig
für die Zuordnung zu den Formblättern N la und N Ib.

5 Tragen Sie hier die laufende Nummer der Arbeitsschritte ein.

6 Benennen Sie hier die im Produktions- oder Verarbeitungsprozeß anfallenden Outputs und
geben Sie deren Entsorgungswege an (z.B. kommunale Kläranlage, Verwertung als
Tierfutter...).
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Formblatt N Id Ziele
1 Blatt:

Hinweise zum Ausfüllen siehe Rückseite

2 Produzent 3 Produkt / Prozeß / Bereich

Unterschrift

Ich versichere, daß die Angaben den wahren Gegebenheiten entsprechen und werde bei
Anderungen dies unmittelbar dem Vorstand des Vereins nahtürlich eV. mitteilen.

Datum, Or
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Zurück an:

Zu den Angaben auf der Vorderseite

1 Sollte das Formblatt für den unter 5 zu benennenden Ziele nicht ausreichen, dann benutzen
Sie ein weiteres Formblatt und tragen Sie hier die Nummer des Blattes ein.

2 Tragen Sie hier den Namen Ihres Unternehmens und die aktuelle Anschrift ein (z.B.
Firmenstempel).

3 Tragen Sie hier die Produktbezeichnung laut Etikett, den Prozeß oder den betriebl. Bereich
ein, auf den sich die ökologische Zielsetzung bezieht (z.B. Abwasserbehandlung, Fuhrpark,
Betriebsgebäude)

4 Tragen Sie hier die laufende Nummer des ökologischen Ziels ein.

5 Beschreiben Sie bitte kurz die jeweilige bisherige Situation, die zu treffenden Maßnahmen,
die beabsichtigten ökologischen Effekte (bezogen auf die bisherige Situation) und nennen Sie
einen ggf. gestaffelten Zeithorizont für das Erreichen der jeweiligen Ziele.
Nach Ablauf der jeweiligen Zeithorizonte ist das Erreichen der Ziele auf Formblatt N le als
Innovation zu dokumentieren oder ein Scheitern bzw. eine zeitliche Verzögerung formlos dem
Vorstand des Vereins schriftlich zu begründen. Die Begründung wird in Absprache mit dem
Autor veröffentlicht.
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[jFormbIatt N le Innovationen
[Tlatt:

Hinweise zum Ausfüllen siehe Rückseite

Ich versichere, daß die Angaben den wahren Gegebenheiten entsprechen und werde bei
Anderungen dies unmittelbar dem Vorstand des Vereins nahtürlich e.V. mitteilen.

Unterschrift

2 Produzent

4 Nummer 5 Innovation

3 Produkt / Prozeß / Bereich

Datum, Ort
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Zurück an:

Zu den Angaben auf der Vorderseite

1 Sollte das Formblatt für den unter 5 zu benennenden Innovationen nicht ausreichen, dann
benutzen Sie ein weiteres Formblatt und tragen Sie hier die Nummer des Blattes ein.

2 Tragen Sie hier den Namen Ihres Unternehmens und die aktuelle Anschrift ein (z.B.
Firmenstempel).

3 Tragen Sie hier die Produktbezeichnung laut Etikett, den Prozeß oder den betriebl. Bereich
ein, auf den sich die ökologische Innovation bezieht (z.B. Abwasserbehandlung, Fuhrpark,
Betriebsgebäude)

4 Tragen Sie hier die laufende Nummer der ökologischen Innovation ein.

5 Beschreiben Sie bitte kurz die getroffenen Maßnahmen, die erzielten ökologischen Effekte
(bezogen auf die bisherige Situation) und nennen Sie einen ggf. gestaffelten Zeithorizont für
das Erreichen der Ziele.
Geben Sie bitte nur ökologische Innovationen an, die im laufenden oder im vergangenen Jahr
getätigt wurden. Sollten die Innovationen Teil einer schon vorher begonnenen Innovation
sein, kann die gesamte Innovation beschrieben werden.
Bei Beitritt zum Verein (erstmaliges Ausfüllen des Formblattes) können ökologische
Innovationen benannt werden, die nicht mehr als 5 Jahre zurück liegen.
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Formblatt N II Betrieb
1 Blatt:

Hinweise zum Ausfüllen siehe Rückseite

Gründungsjahr

Haupttätigkeit

Anzahl der Beschäftigten

Abteilungen/Bereiche,

nach Möglichkeit mit

Namen und Aufgaben

von dort Beschäftigten

Ich versichere, daß die Angaben den wahren Gegebenheiten entsprechen und werde bei
Anderungen dies unmittelbar dem Vorstand des Vereins nahtürlich e.V. mitteilen.

Unterschrift

2 Produzent

Datum, Ort
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Zurück an:

Zu den Angaben auf der Vorderseite

1 Sollte das Formblatt nicht ausreichen, dann benutzen Sie ein weiteres Formblatt und tragen
Sie hier die Nummer des Blattes ein.

2 Tragen Sie hier den Namen Ihres Unternehmens und die aktuelle Anschrift ein (z.B.
Firmenstempel).
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Anhang V

Pressespiegel

(Auszug)
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Zum Thema

Die Stiftung
Kathy Beys
Sie wurde im Jahr 198 von
der .acheiiei‘ ntvrrieh
merin J.‘(athy Beys-I3ahliii
unter dem Namen ‚Stif—
bug M°nsch und Natur“
gegründet. Kathy licys
Ijaidin ver,tarh uni )iinl
[995 liii Alter von 4i Jah.
Tc‘fl. Sie hdt die Stiftung
zum lrben thres Vrnni
‚i“ns cingesetzt und d—
duieh der Stiftung die Da—
Sis geschaffen. im Verluut
der kOntinnden ‚lahm eine
dr grollen deutsc:lueui dko—
logischen Sultungen zu
weideui.
Disu Stifrung wurde inde
1995 nath dciii Namen der
Stitterin unubcnannt.

Okologisch-orientierte Erzeuger prc)pgiCrCfl das kultivierte Produkt

Genuß ohne Reue
0

Von Nuct‘richtnri—lledakteu,
Rujiiujif Rdpni

Aachen.
n )ulreiche Lebexiznittnlskrm
dale huuiwn in den vergange
un Jahren kritss‘he Genießer
verunsichert, i,)ie Aachener
Stuttung Kathy Buys wifl dein
entgenwirken. Mit der
Aachener Plattform. Auf und
mit ihr verpflichten sich öke
logisch orientierte EfZeuger zu
)iaChltaltigom alten,

i)rr Plattform rind den ihr nuge—
‘ihiossenen imuepei-utionspart
tun-ui geht es uni dcii iulci-uueti

litLeIwciz zwischen kuuicuie—
[einer Ok—Fulklnre einerseils
und ükÜ]uj4icfwndllchmn Preis—
ici sninga. Dtunpiug ndu‘ri‘rseuts
„Beides bietet weder Mensch
ii cli l.Iinwelt nachhaltigen Nut—
sei i“. cii iui bert So] tuings— ersl;i n‘. 1

1 tr‘pl iii i B:d din i:r u od U titir—
iv h mi-nsl erater Ein‘ ar )a ‘n
sei ‘t‘n im AIJItruIg der I(athv ]3evs
Stiuig ‘nut inn Koirzepl der
1nuitaUuikmi tinn nart knori-rati—
uni Vc“tmnarkttuuug von klein- und
iriittehtiniIischciu ijruternelinien.
die regiona c‘ 1 ebensmittcihron

ken hei-stellen und vertreiben.
Die Zwivorstellung ist, die regio
miii: }t-zcugung und Vera;beitui-ig
dci Lobt!n!;mittei iransparerut.
iii ltscluoritricl und sozialvcr—
Lriiglidlii zu gestalten.

So sollen zum Nutzen und
Frommen der aufgeklartm‘n Ver
bs‘uiuclucur Pro rJ ukte verniirkk‘i
werdeti. die geniißslchuu‘ und
nach tteu Gtundätn des nach—
Ii ii itigeut \Vjrtst•iiaflcuis milstan
den sind Was, sich in der Ziriset
zung ein wenig theorrutist:h an
iidi t, bedeutet faktisch. daß Icides
l‘t uttukt der PlattIorun—Kuepera
ttonsparuinr so schonend produ
ziert wird. daß nachfolgende Uc
l1eTuliOtietl dadurch nicht bei ;isret
wc‘iden.

Jederzeit naehprüuinr

Lind: 1) ILSe 1 ia1i 11 uul tigt‘ 110-
duktionsweisc- u11 fdr den Ver
brutucher an jeder SteiIc tier
Frtugtin ulTid Verarbeitung
nachprtrfiai scii.

Zahlreiche in cliesc‘m Sinne
iikulogisrh orientierte Lebens
mi[tc‘lnrzeugc•r gehören bereits
der Aaciwtwr Plattform an Sie
bietet ihren Partnern im Gegen

zug Unterstritzung beim Marke—
tmg, fördert den r)ialng zwisdueui
regionalen Leh uusmittelmarkcn
und dein Handel sowie den
Ktww-H nw Transfer zwischen
dcii beteiligten l.internehtfletL

thit tier Aachener StiItun Ka
thy Beys ist man si:her. ciat dic so
entstandenen und vermarkleten
iikniogisrh kultivierten Produkte
gute Markrciioncrn Ii abeui. Ttie
beste Werbung für sie ist ihr
G eschnuack.

Lutiriös statt schlicht

Uni dies uiachynweiseu. hatte
die Aat:luener I‘taufornu in Cliii —

stof Lauugs renommicites
Aachener Restrui:mt lau
geladen Zu einem grund] osen
Mmiii ‚nui‘ aus Pieduktunu dir
leberusniurtelerzeugcndeui Kunpe
ratiu nap armer

Stiftuuugs—Vorstand tlatdin Plif—
hg ‚Wii wollen zeigen, def Um
weitbewuitllseti nidyt r.ntwndt -

gerweisc o-htirht inid einfach
inte upi CUorI wei-ulen mol] Son
dern durchaus luxtiilcis und hit
voll sein kann Und wer genießt
rbit ht gern mit einem iikohigisrh
reinen Gewisen

Surikurs fr ökologie —lievußte Prcduzenten und Konsumenten

Aachener Nachrichten, 06.121997

.1

i

Auch di Wiiraeicncr hinkerei Klatis—Cieuurg Geiler setzt sich im Rahriieri tier
nctiqeschaffneri Auichencr blattfoirri für jenuißsIchore Produktt uni]
achhaitiqes lNiitschaften ein Foto; Aachener ltcrorii
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S urikurs für ökologie bewLtßte Produzenten und Konsumenten

Auch Internet bietet Plattform
Aachen (tei).
Mittlerweile sind so viele ye
schiedene ökologisch-orien
tierte Erzeuger der Aachener
Plattfozmt der Knthy B cys Stif
tung angeschlossen, daß sich
mit ihren Erzeugnissen der
komplette Lebensmittelhedarf
decken läßt.

Galionsf:gur in der Riege der
Anbieter st wohl die ScNachicrei
Egidius Thönes aus dem nieder-
rheinischen Wachtendouk, Die
Thönesfleischprodukte sind be
reits einem breiten Kreis auch
derjenigen Genießer bekannt, de
ren Denken nicht streng ökolo—
fdSCIX ausgei .hiet ist. Bez hönes
zu Wachtendonk wird zum Bei
spiel aol die Reaklivierung VOn

Strohs tällen zur artLere c hten
ii erhaltung gea:htel. Auch ein
ku ncr und streßanner Transport
der Tiere zum Schlachthof gehört
zu na ökologischen Geda rike uguL

Ahnlich ungewci Ii n lich e Pro —

dukdanswege. gehen auch die in
der Platifonn zusammenge
schlossene ii Betriebe der
Aachener Region. So auch die
Herzogen Brauhaus & Destillerie
aus Jülich. Dort v.nrd das Bier in
biologischer Brauweise gebraut
und naturbelassen und iinfiltriert
abgefta III, t‘ür den herzogen Senf
sind alle Senfsaatiieferanlen Bits—
laiidbetriebe. Strenge ökologische
Maßstäbe. werden auch hei der
Würselener Imkerei Klaus-Georg
Geiler angelegt. Mit dabei weiter
hin die Eiletmulkerei Kronen-

burg, MUsli—Pioduzent Mühlen
hof aus Neltersheini, die Rhein--
land höfe Bornheim-Ruisdorf, Ge—
schv.9ster Glas Knichiveeai hca—
tung MN:kenheim, Gemliselieh?—
rant Via Aachen soww die [-1 erner
Bäckerei Brinker Weil ert‘ Auf
na hmeanträge unter a i iderem
von lhsch und Gewürz—Verarbei—
tern siud gestellL

Wer sich uhcr die Aachener
Plattform umfassend infonuieren
will, kann dies im Internet tun:
Unter http:/www aachener—
plafffonn.de läßt sich ökologisch
unbtVlenklich suiten Ai.tskuofL
erteilt ULICh die Kathy fleys
Stiftung Aachen, ‘frl.: (1241/
404570 und die Essener Unten
nehmensberatung Elmar Dam
Ice Tel.: 0201/896040.

Aachen (an).
Gcnußslcherheit und Transpa
renz - auf diese PMher setzt
die „Aachener Plattt‘orm“; Sie
tritt an, um den Verbrauchern
Produkte aus der Region
schmackhaft zu machen.

l)ir‘ Plattform ist einer Initiative
der Aachener Umweltsdftung
Kathy Beys. Sie wird von einer
Essener Unternehmensheratung
betreut.

‘ Die Plattform bündelt regionale
Lebensminelerzeugeg die un
weit- und resourcenschonend
produzieren. Zur Zeit gehören ihr
acht Kooperationspartner aUS der
Region an — sie produzieren
Milch, Käse. Müsli, Konfitüre,
Obstsäfte, Ohstspiriluosen. Honig.
hei; Senf, l‘leisch und Gemüse.

Das Plattform —Angebot wächst
ständig: .‚tlns liegen tiher 60
Anfragen interessierter Lebens
mattelerzeuger vor, sagt Unter-

nehtnensberater Ehnar D;ctnle,
»Kooperative Vermarktung“ sei
die Stärke des Verbundes. der
sich nach Dankes Mnschätzung
noch ‚4 m Stadiu in eines 1% lotpco -

jektes befindet.
li3mar Dainke beschreibt die

weitere Entwicklung der Platt
form: „tu Kürze werdenVexireter
des Lehensmitteleinzethandels
mit den KooperaUonspartnern er
ste Kontaktgespräche führen‘ Es
gehe um_konkrete Möglichkeiten
einr Zusammen-arbeit“ — also um
die flage, wie der Honig aus
Würselen oder das Jülicher Bier
in die Ladenrega le kommen.

Um Internet

‘Wo die Verbraucher schon heu
te ‚regional einkaufen“ können.
steil im Internet: Die Plattform
informiert auf einer VJehseite
üher ihr Angebot (http://www
aachener plattform.de).

Aachener Nachrichten, 06.12.1997

Lebensmittel aus der Region

Wo Bier und Horig fließen

Aachener Nachrichten, 29.11.1997
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Markt für regionale Produkte
Aachener Plattform‘ bietet Lebensrniftelerzeugern neue Absatzchancen
Vi,ii tvlIc:Iiael %cheibe

Aachen. heim kinkauf von 1 ebens
rriiiteln können Verbraucher dorn—
nächst tm Supeninirkt auf ein
neues i“likell “token, das da heißt:
„Produkt tier Aachener Plaitlerm‘,
Dahinter verbirgt sich keinesfalls
tier titel ci ncr neuen Diskussions
runde. D;iI iiiik‘r steckt viel titel ir
eine neue Kunreption für die
Vermarktung noch den Vertrieb van
In der Region produzieiten lebens—
mitteln. 1 unter der Aachener Platt—
h:‘r m sieh t als Id t‘en — und G eldgeber
die „Stiftung Kaiby Beys“. ?.iir
Umsetzung dieser Idee engagierte
die Aatiiciic‘r Siittung dir‘ TUmar
Dat uke tjnterneh meusberant ng
(Essen).

öke-Stompel allein
reicht nichst aus
1)1v Aachener Plattform bietet klei
neu und mittleren lebensmittel:
marken aus der Region, die be
stimmte Kriterien erfüllen müssen,
eine gemeinsame Kommunikation
und eine kooperative Vermarktung.
letzteres bedeutet, daß jeder Ku
operaUonspartner bereit Ist, auch
die Produkte eines anderen Mit
glieds diesns Znsammensdrlusses
zu sterkaufvn. So ötinet die Platt—
turin den tlnterneliixienr neue Ver—
triebsanögitch kelten. Aber auch die
Lebensmitlelkonzerice, sofern sie
denn die l‘rudukte ici ihr Sortiment

aufnehmen, können auf tier Cc
winnerst‘ite stehen: Sie erhalten aus
Sicht der Platt tnrrn miene Möglich—
ketten Pur t‘rnlihierung, weil sie
„kultiviente Produkte“ verl reiben,
die aus Sicht der Aachener Platt—
fornnn immer mehr Verbraucher
;unsprechen. Dies vor dem 1 unter
grund, daß das Mißtrauen gegen

%n

Die „Aachener Stiftung Kathy
Re»“ wurde Im Jahre 1988 von
der Unternehmerin Kathy Reys
Baldin unter dem Namen „Stil
hing Mensch und Natur“ ge
grilndet, Kathy hteys-Baldin
starb im Juni 1995 im Alter von
45 Jahren. lestamentarisch
setzte sie die Stiftung zum
Erben ihres Vermögens ein und
schuf damit die Basis ‘für den
Aachener Umweltpreis Ende
1955 wurde der Name‘ in die
„Aachener Stiftung Kathy
Re»“ umhenannt. 1

über in Massen produzierten Le
bensmitteln aufgrund verschk‘ctc
ncr Lebeasmtttelskandale wachse.
Weiche Kriterien müssen Betriebe
erfüllen, die bei der Aachener
Plattform mit machen? 1 )er Oko
Stempel auf dem Apfel oder dem
Wirsimig allein reicht nicht aus. Im
¼:eI timewerb gewimuLt, so dir t‘taito

sopl ihr der 1 )anrke-tJn ite rneh mens
bendrnng, ‚der größere nachhaltige
Nutzen rind die bessere Koinnittnii
kirtion“_
‚\tu jedem Bereich der transpa
re rrzfälu igen und regionalen Je
ln‘nsm Ittelerzeugning und verar
heilung wollen wir l‘rodukterr eine
l‘latt form bieten, die beispielhaft
clnkurneirtieren, daß die gesell—
sclia(tticlre und individuelle Nut—
zenerwc‘iterLrrrg in einenr l.ebc‘ns—
mittel trrögl ich, umsetzirar u nr.1
vermarktungsfbig ist“, faßt die
„Stiftung Katlw Revs“ ihre Motiva—
Ihm zur Finanzierung und flegtei
Wog der Plattform zusammen.

Sieben Erzeuger stellen
sich heute abend vor
Insgesamt sieben Erzeuger haben
sich der Mclremrer Plattlorm irrige—
schlosseti: Ininkemeh Klaus-Georg
(c‘hler aus Würselen—Luchen, Wirt—
erl lebe Lifclrnolkerei Rnnaltt vati
Overbeeke 4Kronenburg), Bio Ver
trieb flheinland—FIöfe Klaus fiaik
tflurnheilnRoisdorf), Mülilenultof
Gerd Neuy (Nettersheim), llerzn
gen—lrauhauns & Destillerie Gin htl
in Jülich, c;r‘sc:hwister Gb» Frucht—
verarbeitung in Meckenhet m smd
Großschliichterei Egidius ‘l‘h&tnes in
Wat-lutenirlonk, Sie werden sich
heute abend im Frsnms der Sparkas
se Mehren, wo die Plattform einem
größeren Kreis vorgestellt wird,
pr.iseni tiecens.

Aachener Zeitung, 26.11.1997
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