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Zielsetzung und Anlal8 des Vorhabens

Schatzungen zufolge bleiben rund 30% einer Obst- und Gemiseproduktion auf dem Feld liegen, obwohl es
sich rein qualitativ betrachtet um einwandfreie Ware handelt (WWF 2015). Zu grof3, zu klein, zu knubbelig —
des Aussehens wegen wird dieses ,quere* Obst und Gemise aussortiert und liegengelassen oder gar weg-
geworfen. Dies fuhrt zu einer enormen Verschwendung von Lebensmitteln und von fiir die Lebensmittelher-
stellung bendétigen Ressourcen.

Das Ziel unseres Vorhabens war die Entwicklung und der Aufbau einer Online-Plattform zur Vernetzung von
GroRkundlnnen und Erzeugerlnnen mit (iberwiegend Aus- oder Uberschusswaren. Damit sollte das Problem
der Lebensmittelverluste am Anfang der Wertschopfungskette effizient geldst werden. Aus strategischen
Grinden lag der Fokus auf ,querem” Obst und GemUseaus biologisch erzeugten Anbau.

Die relevanten Zielgruppen hierfur waren in erster Linie landwirtschaftliche Betriebe auf der einen und Be-
triebe der AuRer-Haus- Verpflegung sowie Verarbeitung auf der anderen Seite. Zusatzlich wurden Trans-
porteure und Logistikdienstleister angesprochen, welche mit Skalierung der Plattform eine zentrale Rolle
einnehmen sollten.

Darlber hinaus sollten auch Verbraucherlnnen fiir die Themenfelder Lebensmittelverschwendung und natir-
liche Vielfalt sensibilisiert werden. Die Plattform-Kundlnnen sollten ihr Engagement gegen Lebensmittelver-
schwendung auch explizit nach auRen prasentieren, um so als Multiplikatorinnen der Idee eine breite Offent-
lichkeit zu erreichen.

Im Zuge der im Marz 2020 eingeleiteten MaRnahmen zur Bekampfung der Covid-19-Pandemie wurde ein
Folgeantrag eingereicht, um die negativen Auswirkungen infolge von bundesweiten Schliefungen von Insti-
tutionen der AulRer-Haus-Verpflegung fir uns und unsere Kooperationspartner*innen abzumildern. Ziel war
es, unsere Partnerbetriebe dabei zu unterstitzen, jeweils vor Ort in den Betrieben so viele Kantinengaste
wie gesetzlich mdglich verpflegen zu kdnnen und ihnen zu ermdglichen trotz gesunkener Bestellmengen
wieder regelmafig Ware von uns zu beziehen.

Insgesamt sollten bis Ende der Projektlaufzeit 30 Kundinnen regelmafig Gber die Plattform bestellen, min-
destens 500 online Bestellungen eingehen und mindestens 200 Tonnen queres Obst und Gemise gerettet
werden.




Darstellung der Arbeitsschritte und der angewandten Methoden

Der Aufbau dieser Plattform umfasste mehrere Teilbereiche. Zum einen galt es eine technische Lésung zu
entwickeln, die die Bedurfnisse der Nutzerinnen optimal abbildet und unsere internen Prozesse skalierbar
machte. Zum anderen musste das Erzeugerlnnennetzwerk ausgebaut, das Produktportfolio erweitert und
Qualitatsprozesse etabliert werden. Auf der anderen Seite galt es unser Konzept in die Offentlichkeit zu tra-
gen, neue Standorte zu erschlieen und mehr Kundinnen zu generieren. Damit einher bestand die Heraus-
forderung eine effiziente Logistik aufzubauen.

Die Entwicklung und Optimierung der Plattform erfolgte in sogenannten Sprints, die eine agile Arbeitsweise
ermdglichten. Die Entwicklung der Plattform war darauf ausgerichtet, ein fur alle Stakeholder relevantes
Produkt zu entwickeln, und jeden Entwicklungsschritt durch kontinuierliche Iterations- und Feedbackschlei-
fen zu validieren. Frameworks zum agilen Entwickeln von Software sehen vor, dass man die Planungsphase
mdglichst kurz halt und schnellstmdglich zu einem einsetzbaren Prototypen gelangt. Daher arbeitete das
Entwicklerteam in sogenannten Sprints.

Zum Aufbau der kritischen Masse an Kundinnen wurde der bereits vor Markteintritt der Plattform bestehen-
den Kundenstamm weiter ausbaut und an die Plattform gebunden. Dies erfolgt durch die aktive Einbindung
bei der Entwicklung der Plattform und durch den persénlichen Kundenkontakt. Nach erfolgtem Markteintritt
wurde offensiv agiert, um schnell eine entsprechend hohe Nutzerzahl aufzubauen. Dazu wurden Kommuni-
kations- und Akquisestrategien festgelegt.

Um eine hohe Qualitat der Produkte zu gewahrleisten, wurde ein Qualitatskatalog erstellt. Dieser sollte es
den Lieferantinnen erleichtern ihre Produkte einzustufen und verhindern, dass qualitativ mangelhafte Ware,
die beispielsweise von Schimmel befallen ist, Gberhaupt in den Warenverkehr gelangt. Bestehende Koopera-
tionen mit Erzeugerinnen wurden intensiviert und weitere Schllisselpartnerinnen dazugeschaltet. Weiterhin
wurde das Produktportfolio an allen Standorten ausgebaut, um die Plattform flr Kundinnen attraktiv zu ge-
stalten.

Wichtiger Bestandteil der Zusammenarbeit mit den Logistikpartnerinnen war die Erarbeitung von Anforde-
rungskatalogen, Hygiene- und Qualitatskriterien. Diese wurden anhand bestehender Verordnungen aber
auch durch die Learnings aus der Zusammenarbeit erstellt. Strategisch verfolgten wir eine Kombination aus
regionalen Spediteuren, welche die Verteilung in den Ballungszentren Gbernahmen und nationalen Spediteu-
ren fur die Lieferungen zwischen den Ballungszentren, um ein effizientes und méglichst ressourcenscho-
nende Logistik aufzubauen.
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Ergebnisse und Diskussion

Wir konnten im gesetzten Projektzeitraum bis Februar 2021 die gesetzten Ziele erreichen und teils sogar
weit Ubertreffen.

Im Projektzeitraum konnten wir 568.212 kg krummes Bio-Obst und Gemuse von rund 35 Partnerbetrie-
ben an mehr als 80 Kund*innen an 4 Standorten vermarktet werden. Dabei konnten wir Gber 3.500 Be-
stellungen Uber die Plattform verzeichnen.

Wahrend der Projektlaufzeit war es moglich sowohl die physische als auch die digitale Infrastruktur zu
schaffen, um auf nationaler Ebene Obst und Gemiuse retten zu kdnnen. Wichtige Bestandteile hiervon
waren u.a.:

- die Programmierung diverser Module (online Shop, Admin Panel, Feldbotschaften App)

- die Einrichtung eines Warenwirtschaftssystems

- der Aufbau eines deutschlandweiten Netzwerks an Logistikerlnnen

- die Gewinnung von Kundlnnen in den einzelnen Lieferregionen und auf nationaler Ebene

- der Aufbau und die Ausweitung von Partnerschaften mit Landwirtinnen in Deutschland, Osterreich,
Spanien, Frankreich und Italien

- die Einfuhrung eines einheitlichen Qualitdtsmanagements in allen Regionen

- und schlieBlich die Einfiihrung des Konzepts der Feldbotschaften und die Umsetzung aller hiermit
verbundenen logistischen und kommunikativen Aufgaben

Offentlichkeitsarbeit und Priasentation

Wir haben an diversen Veranstaltungen teilgenommen, um unser Vorhaben zu prasentieren. Darunter
beispielsweise die Innovationskonferenz Bio & Regional goes Digital (2018), die INTERNORGA (2019),
die Veranstaltung Checkpoint ,Nachhaltigkeit der Lebensmittel“ der Bundeszentrale fiir politische Bildung
(2019)und die Eroffnungsveranstaltung Think Global Act Local (2020) von der Stabstelle Bildung fur
nachhaltige Entwicklung Berlin. Uber unseren Newsletter erreichen wir regelmaRig mehr als 1.000 Men-
schen. Unsere Postingreihe ,Obst und Gemuse mit Besonderheiten* auf Instagram und Facebook er-
reichte 2020 mehr als 5.000 Menschen. Im Sommer 2019 prasentierten wir uns mit Standen auf diversen
Festivals, darunter das Fusion Festival mit mehr als 80.000 Gasten. Zudem erschienen Artikel im Deut-
schen Bahn Magazin (Auflage: 500.000) und der GV-Praxis (Fachzeitschrift fir die professionelle Ge-
meinschaftsgastronomie).

Fazit

Trotz immenser Rilckschlage denen wir uns im Zuge der Auswirkungen der weltweiten Covid19-
Pandemie stellen mussten, sind wir mit den Projektergebnissen sehr zufrieden. Wir konnten wichtige
Meilensteine erreichen und sind unserer Vision einer fairen und nachhaltigen Lebensmittelversorgung fur
alle ndhergekommen. Wir sind zuversichtlich, dass wir unseren Erfolgskurs nach Abklingen der Pande-
mie fortsetzen kdnnen und zusammen mit unseren Kooperationspartnerlnnen in Zukunft noch viel mehr
»queres” Obst und GemUse retten werden.
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Kurzzusammenfassung

In Deutschland werden pro Jahr 18 Millionen Tonnen Lebensmittel verschwendet und
damit einhergehend unvorstellbare Mengen an natirlichen Ressourcen, die fur die
Herstellung notwendig waren. 1,5 Millionen Tonnen davon sind Obst und Gemuse (WWF
2015). Eine der vielen Ursachen flr solch eine enorme Verschwendung liegt schon am
Anfang der Wertschopfungskette: aufgrund asthetischer Aspekte werden qualitativ
einwandfreie Frichte gar nicht erst geerntet oder sie werden aussortiert und landen in
der Mulltonne, der Mullverbrennungsanlage oder dienen im besten Falle noch als billiges
Tierfutter. Erzeugerlnnen wissen oftmals nicht, wo anders hin mit ihren "unschénen"
Waren und Abnehmerinnen sind sich oft nicht einmal bewusst, dass es solches Obst und
Gemuse Uberhaupt gibt oder woher sie es gar beziehen kdnnten.

Das Ubergeordnete Ziel des Projekts war daher die Reduktion von
Lebensmittelverschwendung im Bereich Obst und Gemuse. Dazu wurde eine online
Plattform entwickelt und aufgebaut, die GroRabnehmerinnen und Erzeugerinnen
zusammenfuhren sollte und auf welcher hauptsachlich mit ,krummen® Erzeugnissen
gehandelt wird. Der Aufbau der Querfeld Plattform (https://shop.querfeld.bio) umfasste
mehrere Teilbereiche. Zum einen galt es eine technische Losung zu entwickeln, die die
Bedurfnisse der Nutzerlnnen optimal abbildet und interne Prozesse skalierbar machte.
Zum anderen musste das Erzeugerlnnennetzwerk ausgebaut, das Produktportfolio
erweitert und Qualitatsprozesse etabliert werden. Auf der anderen Seite galt es, das
Konzept in die Offentlichkeit zu tragen, neue Standorte zu erschlieBen und mehr
Kundlnnen zu generieren. Damit einher bestand die Herausforderung eine effiziente
Logistik aufzubauen.

Die Meilensteine, die gesetzt wurden, sahen vor, bis Ende der Projektlaufzeit 30
Kundlnnen zu haben, die regelmallig Uber die Plattform bestellen, mindestens 500
online Bestellungen verzeichnen zu kdnnen und mindestens 200 Tonnen Obst und
Gemiise gerettet zu haben. In den ersten anderthalb Jahren kam das Projekt sehr gut
voran und es konnten schon zu diesem Zeitpunkt die meisten der gesetzten Meilensteine
erreicht, teils sogar bei weitem Ubertreffen werden. So verzeichnete das Projekt bereits
im ersten Quartal 2020 einen aktiven Kundenstamm mit 83 regelmafig bestellenden
Kundlinnen an mittlerweile vier Standorten Deutschlands (Berlin, Minchen, Grof3raum
NRW, Frankfurt). Darunter befanden sich namhafte Unternehmen und Organisationen
wie etwa das Studierendenwerk Berlin, die Gesellschaft fur Internationale
Zusammenarbeit (GlZ), die KfW Bank, die MunichRe oder die europaische Zentralbank.
Ende Méarz 2020 wurden bereits 2.476 Bestellungen gezahlt und 321.845 Kilogramm
gerettet. Zudem war ein weiterer Logistikpartner fur den norddeutschen Raum in
Hamburg gefunden und mit den ersten Auslieferungen in der Region begonnen worden.



Die Corona Pandemie und die damit verbundenen Einschrankungen ab Ende Méarz 2020
trafen uns wie so viele andere auch mit voller Wucht. Viele Kundinnen mussten ihre
Betriebe schliel3en oder ihren Verbrauch stark einschranken. Unsere Umsatze brachen
um 70% ein, die Partnerbetriebe berichteten von Sorgen um die Ernte aufgrund von
fehlenden Erntehelferinnen und die Weiterfuhrung und Verstetigung des Projekts war
ernsthaft gefahrdet.

Durch die in der Nachbewilligung zusatzlich zur Verfigung gestellte Summe konnten die
ursprianglichen Prozesse und das Geschaftsmodell den Gegebenheiten angepasst und
somit das wirtschaftliche Uberleben des Unternehmens und die Weiterfiihrung der
Mission sichergestellt werden. Die Querfeld Plattform wurde dahingehend
weiterentwickelt, dass auch Endverbraucherlnnen krummes Obst und Gemuse in Form
von Obst- und Gemusetuten bestellen konnten und viele der bisherigen Kundlnnen als
Abholstationen, sogenannte "Feldbotschaften", fungierten. Mittels dieser Losung konnte
weiterhin das Ziel verfolgt werden, Lebensmittel zu retten und den Kundinnen wurde eine
Moglichkeit gegeben, auch nur kleine Mengen zu beziehen und die Geschaftsbeziehung
aufrecht zu erhalten. Weiterhin konnte in dieser schwierigen Zeit die Grundlage fur den
nationalen Vertrieb der geretteten Lebensmittel gelegt werden, welcher noch im Sommer
2021 starten wird.

Letztlich sind die Ergebnisse des Projekts trotz der vielen unvorhergesehenen
Herausforderungen sehr zufriedenstellend. Bis zum Projektende verzeichnete die
Querfeld Plattform 3.522 Bestellungen. Auch das Projektziel von 200 Tonnen konnte bei
weitem Ubertroffen und insgesamt bis Ende Februar 2021 568.212 Kilogramm krummes
Obst und GemuUse gerettet werden.



1. Anlass und Zielsetzung

Ende der 80er Jahre verabschiedete die Europaische Kommission auf Drangen der
Lobbyverbande des Handels spezielle Vermarktungsnormen fur Obst und Gemuse, die
asthetische  Qualitatskriterien  festschreiben und bei  Abweichungen zu
Ausschlussgrunden fuhren. Ihr Argument: Einheitliche Formen und Grofien vereinfachen
Transport, Verpackung und Weiterverarbeitung von Lebensmitteln. Bekanntestes
Beispiel ist die vielzitierte Gurkenverordnung oder Gurkenkrimmungsverordnung, die
seit mehr als 20 Jahren synonym flur eine als Uberbordend empfundene Bulrokratie
Brussels steht. Diese Vermarktungsnormen wurden im Zuge des Burokratieabbaus 2009
von der EU-Kommission zwar grof3tenteils abgeschafft, doch an der Angebotsmonotonie
in den Supermarkten und im Grof3handel hat sich wenig geandert.

Laut einer grof3 angelegten Studie des WWF aus dem Jahre 2015 werden in Deutschland
jahrlich rund 18 Millionen Tonnen Lebensmittel verschwendet. Allein 1,5 Millionen Tonnen
davon sind Obst und Gemuse (WWF, 2015). Genaue Zahlen, wie viel Obst und Gemuse
lediglich aufgrund ihres Aussehens nicht den Weg zu den Verbrauchern findet gibt es
keine. Denn in vielen Studien wird Obst und Gemuse, das wegen ,Schdnheitsfehlern® gar
nicht erst geerntet wird, nicht erfasst. Grund hierfur ist, dass nicht geerntete pflanzliche
Erzeugnisse per Definition nicht als Lebensmittel gelten (§ 2 Absatz 2 Lebensmittel- und
Futter- mittelgesetzbuch (LFGB) in Verbindung mit Artikel 2 der Verordnung (EG) Nr.
178/2002). Schatzungen zufolge bleibt rund 30% der Gemuseproduktion auf dem Feld
liegen. Dabei handelt es sich rein qualitativ betrachtet um einwandfreie Ware, die
genauso wie die schonen Verwandten alle Vorgaben hinsichtlich Lebensmittelsicherheit
erfillen, also frei von Schadlingen oder gesundheitsbeeintrachtigten Krankheiten (wie
etwa Schimmel) sind. Die dkologischen, 6konomischen und sozialen Auswirkungen der
aus diesen rein optischen Grinden entstehenden Lebensmittelverluste sind enorm. So
haben Forscher am Beispiel Salat errechnet, dass 2014 in Gro3britannien 76.000 Tonnen
Salat nur aufgrund optischer Mangel nicht geerntet wurden. Diese Menge hat zu einem
Wasserverlust in Hohe von 18.012 Millionen Liter gefuhrt, 14.364 Tonnen
klimaschadliches CO2 produziert, sowie 3.800 Hektar Land unndétig genutzt. Weiterhin
wurden Ressourcen durch den Einsatz von Energie und Dungemittel verschwendet, auch
wenn die nicht geernteten Erzeugnisse wieder dem Boden zugefuhrt werden (Lillywhite
et al., 2016). Der Salatsektor ist im Vergleich zu anderen Erzeugnissen ein noch relativ
kleiner Sektor. Doch zeigt sich anhand der Zahlen symptomatisch die Ineffizienz
innerhalb der Wertschdpfungskette und die enormen negativen Umweltfolgen, die mit
Lebensmittelverlusten aufgrund von Optik einhergehen.

Auf Seiten der Bevolkerung gibt eine steigende Nachfrage dafur, welche dkologischen
Auswirkungen Essen hat — und das sowohl bei privaten Einkdufen als auch in der AufRer-
Haus-Verpflegung. Entsprechend reagiert der Markt und es ist in der Auller-Haus-



Verpflegung festzustellen, dass es ein Bestreben gibt, Prozesse nachhaltiger zu gestalten
und sich in dem Bereich Lebensmittelverschwendung zu engagieren. Das Thema
Lebensmittelverschwendung hat in den letzten Jahren erfreulicherweise auch die
Aufmerksamkeit der Politik auf sich gezogen und es sind viele Initiativen entstanden, die
sich mit dem Problem befassen, die aber vor allem das Ende der Wertschopfungskette
thematisieren. Ansatze, wie sich Lebensmittelverluste schon am Anfang der
Wertschopfungskette vermeiden lassen, gab es zu Beginn des Projektes vor zweieinhalb
Jahren kaum.

Das ubergeordnete Ziel unseres Vorhabens war die Entwicklung und der Aufbau einer
Online-Plattform zur Vernetzung von GroRkundinnen und Erzeugerinnen mit Aus- oder
Uberschusswaren. Damit sollte es auf der einen Seite Erzeugerinnen ermdglicht werden,
ihre Produkte zu fairen Preisen verkaufen zu kdnnen und sie weniger abhangig von den
schlecht zahlenden alternativen Abnahmekanalen wie Grindingung, Biogas- oder
Tierfutterverarbeitung zu machen. Auf der anderen Seite sollte es Akteuren der Aul3er-
Haus-Verpflegung ermdglicht werden zu besonders glnstigen Konditionen hochwertige
Bio-Lebensmittel zu beziehen und aus einer breiten Angebotspalette zu wahlen. Zudem
sollten sie sich durch entsprechende Werbematerialien gut im Bereich der nachhaltigen
Gastronomie positionieren und sich so Marktvorteile sichern kdnnen. Ganz nebenbei
solte so auch das Bewusstsein der Bevolkerung auf die Themen
Lebensmittelverschwendung und 6kologische Vielfalt gelenkt werden.

Konkretes Ziel zu Ende des Projektzeitraums war es, mindestens 30 regelmafig
(mindestens 2-mal im Monat) und ausschlieBlich Uber die Plattform bestellende online-
Kundinnen zu haben und insgesamt 500 Bestellungen verzeichnen zu kdnnen.
Insgesamt sollten im Projektzeitraum mindestens 200 Tonnen an querem Gemuse
gerettet werden. Das Erzeugerinnennetzwerk sollte sich auf 60 Betriebe ausweiten und
wir wollten ein Produktportfolio von 20 lieferbaren Produkten zusammenstellen. Weiterhin
wollten wir unsere Standorte ausbauen und neben unseren bereits bestehenden
Standorten Berlin und Minchen 5 weitere deutsche Stadte hinzugewinnen.

Da die Corona-Krise im Marz 2020 dazu geflhrt hatte, dass viele unserer Kundinnen der
AuBerhausverpflegung mit massiven Einschrankungen zu kdmpfen hatten, die auch dazu
fuhrten, dass sie unsere vorgegebenen Mindestbestellmengen nicht mehr erreichen
konnten, war ein weiteres Ziel, die Versorgung dieser Partnerkantinen sicherzustellen.
Dazu entwickelten wir das Konzept der "Feldbotschaften": Mitarbeiterinnen der
betroffenen Betriebe und darlUber hinaus Privathaushalte kénnen online Obst- und
Gemusetluten bestellen, die sie sich in den Kantinen, die als Abholstationen dienen,
abholen kdnnen.



Dieser Abschlussbericht fuhrt durch die 5 definierten Arbeitspakete Konzeptentwicklung
und Optimierung Plattform, Erzeugerinnen, Kundlnnen, Logistik und Qualitatssicherung
und Rechtliches. Er informiert Uber die Zielsetzungen der jeweiligen Arbeitspakete und
berichtet Uber die Herangehensweise, mdgliche Anpassungen und die Ergebnisse. Der
Bericht schlie3t mit einem Fazit und einem Ausblick, in dem die wichtigsten Erkenntnisse
nochmals hervorgehoben werden und Uber die FortfiUhrung des Projekts informiert wird.



2. Arbeitspaket 1 — Konzeptentwicklung und Optimierung Plattform

Folgende Ziele wurden flr das Arbeitspaket Konzeptentwicklung und Optimierung
Plattform definiert:

- Erstellung einer Pflichtenhefts

- Datenbank mit Erzeugerinfos mittels Warenwirtschaftssystem
- Entwicklung eines Online-Shops

- Freischaltung Werbematerialien

- Entwicklung einer Erzeugermaske

- Rating System

- Schnittstelle Logistik

- Payment Optionen

- Vernetzungsplattform

1.1 Pflichtenheft und Scrum-Methodik

Die Arbeit begann mit dem Aufbau des Entwickler- und Produktmanagement-Teams und
der Sichtung und Uberarbeitung des bereits aus den friihen Phasen der Planung der
Querfeld Plattform existierenden Pflichtenhefts. Nachdem im ersten Schritt die Scrum-
Methodik zur Gestaltung der Arbeit des Teams und der Entwicklung der Plattform
eingeflhrt wurde, stellte sich schnell heraus, dass das ursprunglich angelegte Lastenheft
einerseits sinnvoll zur Konzeption der Projektidee gewesen war, allerdings nun der
Entwicklung des digitalen Projekts im Wege stehen konnte. Ein fest ausformuliertes
Pflichtenheft im Sinne eines Wasserfallmodells wirde nicht der Methodik des Teams
entsprechen und schnell veralten. Stattdessen arbeitet das Querfeld Tech Team nun
entsprechend agil in sogenannten Sprints die fortschreitend aktualisierten Anforderungen
an die Querfeld Plattform ab. Frameworks zum agilen Entwickeln von Software, wie sie
heute in der Umsetzung von Softwareprojekten best practice sind, sehen vor, dass man
die Planungsphase mdglichst kurz halt und schnellstmdglich zu einem einsetzbaren
Prototypen gelangt. Die Entwicklung der Plattform sollte darauf ausgerichtet sein, ein fur
alle Stakeholder relevantes Produkt zu entwickeln und jeden Entwicklungsschritt durch
kontinuierliche Iterations- und Feedbackschleifen zu validieren. Diese Arbeitsweise hat
sich durch die gesamte Projektzeit gezogen und mafldgeblich zu den Ergebnissen und
dem Nutzen des Produkts beigetragen. Es flhrte allerdings auch dazu, dass einige
ursprunglich angedachte Funktionen des Lastenhefts nicht umgesetzt wurden. Wenn
eine Funktion aus dem Lastenheft von allen beteiligten Stakeholdern in ihrer Prioritat
heruntergestuft wurde und eine Idee, die sich aus der Arbeit mit dem Prototypen ergeben
hat als wichtiger herausstellte, wurden entsprechend die Ressourcen des
Entwicklungsteams neu ausgerichtet. So konnte wahrend der Projektlaufzeit flexibel auf



die Winsche der Nutzerlnnen eingegangen werden, um eine mdglichst nutzenstiftende
Lésung fur alle Beteiligten zu entwickeln.

1.2 Datenbank mittels ERP und Online-Shop

Mit der EinflUhrung des Warenwirtschaftssystems (ERP) des Anbieters “weclapp” zu
Beginn der Projektlaufzeit, wurde die Grundlage fur die Entwicklung des eigenen Online
Shops gelegt. Das ERP ist die Datenbank flr samtliche Informationen des operativen
Geschafts und enthalt samtliche Artikel, Auftrage, Erzeuger und Rechnungen. Es wurde
hier frih die Entscheidung fur die Nutzung eines externen cloud-basierten Systems
gefallt, da man dadurch schnell und einfach ein voll funktionsfahiges System aufsetzen
und betreiben kann. Mit diesem System als Grundlage, wurde es mdglich das erste grole
Modul unserer Plattform zu entwickeln: den Online Shop fur unsere Kundinnen in der
AuRer-Haus-Verpflegung. Das ERP System bildet das fur die Kundinnen nicht sichtbare
Ruckgrat der Querfeld Plattform und stellt die relevanten Daten Uber die daflr
vorgesehene Schnittstelle (API) fur die selbst entwickelten Module zur Verfigung.
Daruber hinaus bietet das Berichtswesen von weclapp eine Reihe von Mdglichkeiten, um
die Geschaftsentwicklung anhand der relevanten Kennzahlen zu analysieren.

Der Zugang zu unserer Plattform funktioniert Gber eine Kombination der Daten aus dem
ERP-System mit einer eigenen Datenbank, gehostet Uber MongoDB Atlas zur Verwaltung
der Login Daten der Querfeld Nutzerlnnen. Das davor geschaltete Frontend, mit dem die
Kundlnnen interagieren, wird mit der Ul Library React gebaut, welche ein modulares und
kontinuierliches Weiterentwickeln des Angebots erlaubt. Die Konstellation dieser
Infrastruktur hat sich im Verlauf des Projekts mehrfach ausgezahlt, da wir diesem Aufbau
immer neue Module fur verschiedene Nutzergruppen hinzuschalten und so flexibel neue
Ldsungen fur aus der Skalierung heraus entstehende Probleme anbieten konnen.
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Abbildung 1: Visualisierung der technischen Infrastruktur der Querfeld Plattform

Mit Abschluss der Projektlaufzeit umfasst der Online Shop fur Geschaftskundinnnen alle
ursprianglich geplanten und von den Kundinnen gewlnschten Funktionen. Kunden
kénnen sich Uber unser Portal registrieren und erhalten eine Bestatigungsmail mit ersten
Informationsmaterialien, wahrend unser Verkaufsteam die Angaben pruft und die
Belieferung des Betriebs mit unseren Logistikpartnerinnen organisiert. Bestatigt unser
Verkauf die Registrierung wird der/die Kundin informiert und kann sich ein Passwort
setzen, um Zugriff auf den Shop zu erhalten. Der Shop zeigt die im
Warenwirtschaftssystem fur diese Region aktivierten Artikel mit den fur die
Kundengruppe relevanten Preisen an und lasst einen Download des Angebots im
Listenformat zu. Kundlnnen kdnnen Uber den Online Shop von Montag bis Mittwoch ihre
Bestellungen aufgeben, um in der Folgewoche ihre Bestellung zu erhalten. Dabei lasst
der Shop sowohl eine spezifische Artikelsuche als auch das Filtern nach Artikelkategorien
zu. Aufgegebene Bestellungen mussen eine Mindestmenge von 50 Kg erfullen, kdnnen
bis zum Ablauf der Bestellfrist beliebig editiert werden und stehen standig in Form von
PDFs zum Download bereit. Nach Erhalt der Bestellung fordert der Shop eine Bewertung
der Lieferung in Form eines Sterne-Ratings an und bietet die Mdglichkeit Qualitatsmangel
von spezifischen Produkten mit Angabe eines Reklamationsgrundes zu melden.

1.3 Kommunikation und Werbematerialien

Kundinnen kénnen Uber den Shop aulerdem beliebig Kommunikationsmaterialien
bestellen, womit wir es den Kichen kostenfrei ermoglichen ihre Gaste Uber die Herkunft
der Produkte und das Problem der Lebensmittelverschwendung zu informieren. Die



Akzeptanz des Shops ist Uber die Projektlaufzeit so weit gestiegen, dass der
wochentliche Versand von den regionalen Angeboten als Excel Datei per E-Mail im
September 2020 eingestellt werden konnte, was dem Einkaufsteam viel manuelle Arbeit
erspart. Kundlnnen erhalten stattdessen jeden Montagmorgen eine E-Mail mit den
Highlights des Angebots und sonstigen Neuigkeiten, wahrend abgesehen von einigen
wenigen Sonderfallen samtliche Bestellungen tUber den Online Shop eingehen.

Tabelle 1: Anteil der B2B-Auftrage, die automatisiert durch den Shop angelegt wurden (07.19-08.20)

Anteil der durch den Shop erzeugten Auftrdge nach Lieferdatum
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Der Shop wird stetig weiterentwickelt und wird dabei zuklnftig vor allem die Bereitstellung
von Berichten zu verschiedenen Nachhaltigkeitskennzahlen tbernehmen und noch mehr
Informationen zu den Produkten bereitstellen. Dariber hinaus soll die Anknupfung
unseres Systems an bereits existierende Warenwirtschaftssysteme auf Kundenseite
weiter vorangetrieben werden.

1.4 Admin Tool

Wie bereits erwahnt mussten im Verlauf der Projektlaufzeit entsprechend der Winsche
aller Stakeholder gewisser Teile der Plattform aufgeschoben werden, um zunéachst die
Skalierbarkeit und Wirtschaftlichkeit des bestehenden und wachsenden Geschafts zu
gewabhrleisten. Hierbei spielte die Entwicklung des “Admin Tools” eine wichtige Rolle,
welches nun wichtige, aber zeitintensive operative Aufgaben automatisiert. Zu nennen
sind hier vor allem die Zusammenstellung des Angebots und das Hinterlegen der
entsprechenden Preise fur die verschiedenen Kundengruppen. Das Admin Tool ist nun



bewahrter Bestandteil des Geflechts von Applikationen, aus denen die Querfeld Plattform
besteht. Die Notwendigkeit fur eine solche App ergab sich aus der Zunahme von
administrativen Prozessen, die mit dem Warenwirtschaftssystem weclapp nicht effizient
abgedeckt werden konnten. ERP-Standardlésungen wie weclapp stellen einerseits nicht
die noétigen Funktionen bereit, um einen komplexen branchenspezifischen Online-Shop
zu verwalten, und andererseits kann durch das Automatisieren ineffizienter Prozesse
durch ein eigenes Tool die Abhangigkeit von einem externen Softwaredienstleister
reduziert werden. Die ursprunglichen Funktionen zur Pflege der Artikeldatenbank und zur
Erstellung der wochentlichen Angebote wurden kontinuierlich verbessert und optimiert,
wahrend im Rahmen des Aufbaus des Feldbotschaft-Konzepts, ebenfalls eine Reihe von
Funktionen hinzugeflgt wurden.

1.5 Schnittstelle Logistik und Anbindung Erzeuger

Der Projektantrag sah es vor die Logistik-Dienstleisterinnen an die Plattform
anzuschliel3en. Bevor unser Geschaft von der Pandemie beeintrachtigt wurde, wurde der
Anschluss der Logistikerlnnen aktiv vorangetrieben, indem die Infrastruktur fur den
Anschluss im Backend geschaffen wurde. Die einhergehende App mit Login-Oberflache
und zur Verwaltung der Lageraktivitaten wurde allerdings noch nicht entwickelt. Mit der
ErschlieRung des Privatkundensegments wahrend der Corona Pandemie sind die
Anforderungen an die Losung fur die Logistikerinnen komplexer geworden und
gleichzeitig erreichte uns die Nachricht von unserem ERP-Anbieter, dass dort eine
sogenannte “Progressive Web App” (PWA) fur die Verwaltung von Lagerprozessen
entwickelt wird. Um zu vermeiden, dass wir Arbeit in die Entwicklung einer eigenen
Losung investieren, die dann von einer fur uns kostenlosen Losung unseres ERP-
Anbieters ebenfalls angeboten wird, haben wir eine Beratung zur Einrichtung besagter
Ldsung unseres ERP-Anbieters gebucht. Die Beratung von Seiten weclapps war sehr
aufschlussreich und hat sowohl den Funktionsumfang als auch die Einschrankungen
dieses Weges aufgezeigt. Wir sind nun im Prozess die Vor- und Nachteile der
Implementierung der Losung des Dienstleisters im Vergleich zu unserer eigenen
angedachten Lésung abzuwagen. Bis zur erwarteten Rickkehr des B2B Geschafts im
Herbst 2021 soll die Implementierung einer der beiden Losungen abgeschlossen sein.

Der in der Projektplanung angedachte Anschluss der Erzeugerinnen musste bisher
aufgeschoben werden. Die angedachte Projektphase startete planmaRig mit der
Entwicklung eines Klick-Dummys Ende 2019, verschob sich zunachst durch die
Entwicklung des Admin Panels und musste dann aufgrund der Ausbreitung der Pandemie
und den damit verbundenen Einschrankungen gezwungenermallen aufgeschoben
werden, um unsere Ressourcen anders einzusetzen. Es konnte mit dem bereits gebauten
Klick-Dummy der Oberflache fir die Erzeugerlnnen wertvolles Feedback eingeholt
werden und ein aktiver Austausch mit den Erzeugerinnen zu einer solchen Losung
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angestol3en werden. Die Schritte zur Umsetzung sind definiert und das Feedback der
Erzeuger*innen ist eingearbeitet, jedoch muss mit den nach wie vor knappen
Entwicklerstunden erst das Funktionieren der Online Ldsungen fur die Absatzkanale
gewahrleistet werden, bevor hier weitere Ressourcen investiert werden konnen. Dies
betrifft auch das vorgesehene Rating-System fur die Erzeugerlnnen sowie ein
angedachtes Vernetzungsforum fur Kundlnnen, um sich beispielsweise Uber Best-
Practices im Bereich Lebensmittlverschwendung auszutauschen.

1.6 MaBnahmen im Zuge der Corona-Pandemie: die Feldbotschaften

Um das wirtschaftliche Uberleben des Projekts wahrend der Pandemie sicherzustellen,
wurde ein neuer Vertriebskanal aufgebaut, der sich unserer existierenden Infrastruktur
bedient und gleichzeitig das Segment der Privatkundinnen anspricht. Die Idee hat sich
dazu entwickelt, dass Privatkundinnen Uber unseren Online Shop ein Abonnement flr
eine krumme Obst und Gemdusetute abschlieBen und sich eine Abholstation, eine
sogenannte “Feldbotschaft’, in ihnrer Nahe aussuchen. Unsere Geschaftskundinnen, vom
Kindergarten, Uber Cafés bis hin zur Unternehmenskantine dienen hierbei als besagte
Abholstationen und kdnnen dieses Angebot auch ihrem bisherigen Stamm an Gasten
anbieten. Dies bietet den Geschaftskundlnnen die Moglichkeit ihre Kundschaft Gber ein
zusatzliches Angebot an sich zu binden und macht Lieferungen an die Kiichen auch bei
reduzierten Bestellmengen wirtschaftlich tragbar. AuRerdem wird es mdglich unser
Geschaftsangebot auch kleineren Betrieben wie Cafés anzubieten, wenn der Betrieb
gleichzeitig als Abholstation fur unser Privatkundengeschaft fungiert und so die
Lieferkosten geteilt werden kdnnen. Zusatzlich kann so die vom Projekt beabsichtigte
Informationskampagne zum Thema Lebensmittelverschwendung am Anfang der
Wertschopfungskette eine grolRere Reichweite aufbauen, da unser Marketing nun auch
deutlich mehr Privatpersonen erreicht. Mit dem Aufbau eines auf Abonnements
basierenden Kundenstamms und somit stetig wiederkehrenden Zahlungen wird
aullerdem die Planungssicherheit verbessert. Mit der Erweiterung des Angebots auf
Privathaushalte wurden mit dem Zahlungsdienstleister Stripe weitere Payment-Optionen
(SEPA und Kreditkarte) integriert. Die folgende Grafik zeigt die verschiedenen
Bestandteile der geplanten Querfeld Plattform unter BerlUcksichtigung des neuen
Kundensegments.
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Abbildung 2: Querfeld Plattform im finalen Stadium

Abschlie®end ist zu sagen, dass die bisher entwickelte Plattform den Grofteil der
urspruanglich definierten Ziele und Anspriche erfullt und von Kundenseite mit grol3er
Begeisterung genutzt wird. Wir konnten den gesamten Kaufprozess der Kundlnnen
digitalisieren und so vielen neuen Kichen den Zugang zu bezahlbarem Bio-Obst und -
Gemuse ermdglichen. Auch wenn wir vom ursprunglich definierten Rahmen abweichen
mussten, da sich die Anforderungen Uber die Projektlaufzeit verandert haben, konnte
durch die agile Arbeitsweise des Teams eine funktionierende Losung fur alle Beteiligten
gebaut werden, auch wenn die Oberflachen fur die Logistik und die Erzeugerinnen noch
nicht final umgesetzt wurden. Beide Oberflachen sind konzeptioniert und konnen
implementiert werden, sobald die Ressourcen in der Entwicklung freigegeben werden
konnen und alle beteiligten Stakeholder den Abschluss dieser Arbeitspakete fur sinnvoll
erachten. Der modulare Aufbau der Plattform hat es uns ermdglicht mit der gewuinschten
Flexibilitdt auf extreme Veranderungen in der Geschaftswelt zu reagieren und eine
Grundlage fiir das wirtschaftliche Uberleben des Projekts zu schaffen.
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3. Arbeitspaket 2 — Kundinnen
Folgende Ziele wurden fur das Arbeitspaket Kundinnen definiert:

- Kommunikations- und Akquisestrategie sowohl online als auch offline
festgelegt

- Erstellung Kommunikationsmaterialien online und offline

- 40 regelmaliig bestellende Kundinnen (online und offline)

- Start Umsetzung der online Akquise

- Lieferbeginn Frankfurt

- Mindestens 90 Tonnen Obst und Gemuse Uber die Plattform verkauft

Neben diesen konkret vereinbarten Zielen war und ist ein wesentlicher Bestandteil der
Zusammenarbeit mit unseren Kundlnnen, sie in ihrer Kommunikation zu unterstitzen.
Hierdurch werden Multiplikationseffekte erzielt und die Themen
Lebensmittelverschwendung und Lebensmittelwertschatzung an eine breitere Masse in
der Gesellschaft getragen.

Wir sind in diesem Arbeitspaket von Beginn an gut vorangekommen. Anstatt wie
urspruanglich geplant 40 regelmalig bestellende Kundinnen zu haben, bestellten nach
dem ersten halben Jahr Projektlaufzeit bereits 54 Kundlnnen regelmafig. Hiervon
bestellten mehr als die Halfte wdchentlich. Somit konnten wir pro Monat statt der
urspruanglich erwarteten 12 Tonnen Obst und Gemuse im Marz 18 Tonnen und im April
fast 20 Tonnen vermarkten.

2.1 Standorterweiterung

Ursprunglich geplant war als nachsten Lieferstandort Frankfurt hinzuzunehmen. Doch
nach zahlreichen Anfragen aus Nordrhein-Westfalen wurde frihzeitig diese Region als
neue Lieferregion aufgenommen. In Bonn und DUsseldorf begannen wir damit Kundinnen
wie Vodafone und die deutsche Gesellschaft fur internationale Zusammenarbeit (GiZ) zu
beliefern. Als nachstes folgte dann wie geplant der GroRraum Frankfurt mit Kundlnnen
wie z.B. Continental Automotive und der Europaischen Zentralbank. Zu Beginn des
Jahres 2020 war der Start in zwei weiteren Regionen, namlich Hamburg und Baden-
Wirttemberg vorgesehen. In Hamburg erfolgte auch bereits die erste Testlieferung mit
unserem regionalen Partner der Firma Marker OHG. Bedauerlicherweise mussten wir
allerdings aufgrund der Pandemie und der damit einhergehenden Einschréankungen die
Lieferungen hier sowie in Frankfurt vorerst wieder einstellen. Ein erneuter Lieferbeginn
ist fur Herbst 2021 geplant.

Zwei wesentliche Meilensteine, die fiir den Ubergang zur Plattform relevant waren, waren
die 40 Tonnen und die 90 Tonnen Marke an Obst und Gemduse, welches wir Uber die
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Plattform verkauft haben. Bis zum Abschluss der urspringlich geplanten Projektlaufzeit
konnten Uber 94 Tonnen Uber unseren online-Shop vertrieben werden und somit wurde
auch der zweite Meilenstein Uberschritten. Daruber hinaus konnten wir bis zur
Gewahrung der Nachbewilligung insgesamt 487.965 Kilogramm Bio Obst und Gemuse
vermarkten. Davon waren 421.574 Kilogramm gerettete Produkte. Urspringlich hatten
wir fur die gesamte Projektlaufzeit 200.000 Kilogramm angesetzt und somit das eigene
Ziel um mehr als das Doppelte Ubertroffen.

2.2 Kundinnenstruktur

War Querfeld zu Anfang der Projektlaufzeit noch fokussiert auf kleine und mittelgroRe
Betriebe, so konnten innerhalb der letzten zweieinhalb Jahre wesentliche Mallhahmen
umgesetzt werden, um auch deutschlandweit agierende Caterer und Unternehmen zu
beliefern. Hierzu zahlen z.B. die Aramark Holding Deutschland GmbH oder die L&D
GmbH. Insgesamt konnten mittlerweile Partnerschaften mit Betrieben aus der ganzen
Bandbreite der Ausserhausverpflegung auf- und ausgebaut werden. Der KundInnenkreis
erstreckt sich mittlerweile von Kindertagesstatten und Schulen, Uber Krankenhauser,
Pflegeheime, eine JVA, diverse Betriebsrestaurants bis zu Uni Mensen, Festivalkiichen
und Supermarkten fur gerettete Lebensmittel.

Die durchschnittliche Bestellmenge eines Auftrags hat sich von 2019 bis 2021
folgendermalen entwickelt:

- 2019: 154 kg (Minimum: 50 kg; Maximum: 2.042 kg)
- 2020: 172 kg (Minimum: 50 kg; Maximum: 5.289 kg)
- 2021: 182 kg (Minimum: 50 kg; Maximum: 1.354 kg)

Der Anstieg der durchschnittlichen Bestellmenge ist hierbei auf die Erweiterung des
KundIlnnenkreises auf groRere Einrichtungen zurtckzufuhren. Die Minimalmenge
entspricht unserer Mindestabnahmemenge, die Maximalmengen wurden z.B. bei der
Belieferung von Veranstaltungen oder GroRauftragen erreicht.

Trotz der schwierigen Umstande mit denen wir und besonders unsere
Kantinenpartnerlnnen seit Marz 2020 konfrontiert wurden konnten wir weiter gemeinsam
Lebensmittel retten. Dank der zusatzlichen, in der Nachbewilligung gewahrten Mittel, war
es uns moglich im Zeitraum September bis Ende Februar im B2B noch 126.755
Kilogramm Lebensmittel zu vermarkten, davon waren 89% also 112.812 Kilogramm
gerettet. Dies gelang unter anderem Uber die Neugewinnung von Kundinnen, welche
durch die Pandemie nicht ganz so stark eingeschrankt waren (z.B. Caterer aus den
Bereichen Schulverpflegung und Altenpflege). AulRerdem konnten mit dem neu
etablierten Konzept der Feldbotschaften in diesem Zeitraum zusatzliche 33.826
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Kilogramm gerettet werden. Insgesamt wurden somit Uber den gesamten
Forderzeitraum 568.212 Kilogramm gerettet und 648.546 Kilogramm vermarktet.

Neben der zusatzlich geretteten Menge an Lebensmitteln konnten wir Uber die
Feldbotschaften auch die Partnerschaften zu einigen Kantinen starken. Durch das
Angebot von vorgepackten Querfeld Tuten, welche Uber unsere Website bestellt werden
und anschlieBend in den Kantinen abgeholt werden, wurde den verbliebenen
Kantinengasten ein neuer Service geboten. Diverse Partnerkantinen wie z.B. die
Polizeikantine und die Kantine der Versicherungskammer Bayern in Minchen oder die
Kantine der KfW Bank in Berlin haben das Angebot dankend angenommen und
umgesetzt.

Wie in dem Antrag auf Nachbewilligung beschrieben war es au3erdem geplant unsere
Kantinenpartnerlnnen zu vernetzen und Best Practices untereinander zu teilen. In
mehreren Gesprachen hierzu wurde allerdings deutlich, dass durch die
Personalreduktionen oder SchlieBungen eine Vernetzung nicht moglich war. Das
Konzept der Feldbotschaften wurde zwar, wie oben beschrieben, bei einigen
Partnerlnnen gut angenommen, dartber hinaus war aber leider wenig Spielraum zur
Erprobung gemeinsamer MalRnahmen. Viele Betriebe waren schlicht geschlossen oder
boten nur ein minimales , To-Go Sortiment” an.

2.3 Kommunikationsmaterialien

Uber die gesamte Projektlaufzeit hinweg sind diverse Kommunikationsmaterialien fiir die
online und offline Verwendung erstellt worden. Aul3erdem wurden altere Bildmaterialien
dem aktuellen Branding entsprechend angepasst. Im Herbst 2019 wurde erstmals damit
begonnen Kundlnnen sogenannte Food-Save-Reports und daran angelehnte Social
Media Templates zur Verfugung zu stellen. Hierin werden Erfolge der Zusammenarbeit
wie z.B. gemeinsam gerettete Menge an Lebensmitteln und am haufigsten geretteten
Lebensmittel aufgefuhrt.

Nachfolgend eine Auflistung eines Teils der Kommunikationsmaterialien, die wahrend der
Projektlaufzeit erstellt wurden:

- Abbildung 3: Werbematerialien fur Kundinnen

- Abbildung 4: Kundinnen-Akquiseflyer

- Abbildung 5: Food-Save-Report & Social Media Template
Abbildung 6: Feldbotschaft Materialien
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Neben den eigens entwickelten Kommunikationsmaterialien unterstitzen wir auch
unsere Partnerlnnen in der Kommunikation und stellen Bild- und Zahlenmaterial zur
Verfugung. Dieses wird gut angenommen und auf Partnerlnnenseite auch z.B. flr
Pressemitteilungen verwendet. Abbildung 8 zeigt die Nutzung auf der Website unseres
Kooperationspartners Aramark. In der dazugehdrigen Pressemitteilung auflert sich
Jurgen Vogl, der Vorsitzende der GeschaftsfUhrung bei Aramark, wie folgt:

~,Der Kampf gegen Lebensmittelverschwendung liegt uns schon lange am Herzen.
Wir sind daher sehr gliicklich, mit Querfeld einen Partner gefunden zu haben, der
das gleiche Ziel verfolgt und fiir den die Qualitét der Produkte an erster Stelle
steht.”

(]
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QUERFELD KOOPERATION

Bis zu 30 Prozent der jahrlichen Ernte landen derzeit in der Tonne anstatt auf
Tellern. Wir arbeiten mit Querfeld, um diese Lebensmittelverschwendung zu
reduzieren.

Die Qualitat der Produkte steht dabei anderen Lebensmitteln in nichts nach,
alleine das Aussehen und die Form unterscheiden sie von den Lebensmitteln
im Handel. Dabei setzen wir uns gemeinsam mit Querfeld nicht nur gegen
Lebensmittelverschwendung ein, sondern bieten den Bauern einen
willkommenen Zuverdienst, wahrend sich die Kunden tber einwandfreie Bio-
Produkte zu guinstigeren Preisen freuen.

—» Pressemitteilung

—> Querfeld

82-606 Kilogram

gerettet in 2019

Abbildung 7: Pressemitteilung Kooperationspartner Aramark
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4. Arbeitspaket 3 — Erzeugerinnen
Folgende Ziele wurden fur das Arbeitspaket Erzeugerinnen definiert:

- Erstellung eines Anforderungskatalogs

- Portfolio von mindestens 20 Produkten

- Entwicklung einer online/ offline Akquisestrategie sowie eine Akquisetour
(national und international)

- Erzeugerlnnennetzwerk von mindestens 60 Erzeugerlnnen

Die Grundlage, um Lebensmittelverschwendung zu reduzieren ist eine enge und
kooperative Zusammenarbeit mit Erzeugerinnen. Wahrend des gesamten
Projektzeitraumes haben wir ein geeignetes Lieferantinnennetzwerk aufgebaut und
stabile Partnerschaften entwickelt. Dementsprechend konnten wir unser Produktportfolio
erweitern, qualitativ verbessern und dartber hinaus interne Prozesse optimieren.

Zum Ausbau des Lieferantinnennetzwerkes wollten wir vor allem mit regionalen
Erzeugerlnnen zusammenarbeiten. Bei der Akquise von regionalen Erzeugerlnnen war
es wichtig, dass die verfugbaren Mengen der B-Ware einer gewissen Mindestmenge
entsprechen, damit eine Anlieferung 6kologisch und dkonomisch sinnvoll war. Um die
Zusammenarbeit mit kleineren regionalen Betrieben zu fordern, erganzten wir unser
Angebot mit A-Ware, um die Erreichung einer geeigneten Mindestmenge zu erleichtern.
FUr das regionale Produktangebot arbeiteten wir eng mit Erzeugerinnen in den Regionen
Brandenburg, Sachsen-Anhalt und Bayern zusammen. Unsere Idee war, eine digitale
Plattform anzubieten, in der die Erzeugerinnen die Produkte eigenstandig anbieten und
vertreiben koénnen. Jedoch ist dieses momentan noch nicht praktisch vollstandig
umsetzbar, da die Landwirtschaft noch nicht vollstandig digitalisiert ist und manche
Erzeugerlnnen auf etablierte Prozesse beharren, wodurch personliche Telefonate und
Preisverhandlungen notwendig sind. In Zukunft werden wir daher uns dem
Digitalisierungsfortschritt der Erzeugerlnnen anpassen und eine hybride Strategie aus
Online-Plattform und traditionellem Einkauf verfolgen.

Auch wenn wir regionale B-Ware Artikel praferieren, haben wir im Laufe der Zeit unser
Angebot mit europaischer Ware erganzt, um aktiv auf Kundinnenwiinsche zu reagieren.
Dazu haben wir eine Kooperation mit der Naturkost Schramm Import-Export GmbH
etabliert, die von verschiedenen Erzeugerlnnen aus Frankreich und Spanien B-Ware
beziehen und an uns vertreiben. Im Laufe der Zeit konnten wir interne Prozesse mit
denen der Naturkost Schramm abstimmen, wodurch Ablaufe effizienter verlaufen und
Fehler vermieden werden konnten. Darlber hinaus wurden Fixpreise mit vielen
Erzeugerlnnen verhandelt, wodurch wir eine Preisstabilitdt bewahren, die fur uns, aber
auch fur die Erzeugerinnen profitabel ist. Dadurch, dass die Naturkost Schramm in
unterschiedlichen Regionen liefert, sind wir bei der Erweiterung in neuen Regionen
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flexibel und kdnnen beginnen, sobald wir passende Logistikpartnerinnen gefunden und
eine gewisse Absatzmenge erreicht haben. Dennoch bevorzugen wir regionale und
saisonale Produkte gegenitber Konkurrenzprodukten aus dem Ausland. Doch vor allem
wenn bei regionalen Erzeugerinnen Lieferengpasse entstehen, kdnnen wir immer auf
auslandische Ware zurtckgreifen.

3.1. Anforderungskatalog bzw. Onboardingprozess

Um gelungene Partnerschaft zu etablieren, war eine klare Kommunikation wichtig, damit
keine Missverstandnisse entstehen und Fehler vermieden werden konnten. Da wir kein
eigenes Lager betreiben, sondern aus Effizienzgrinden in den unterschiedlichen
Regionen mit regionalen Logistikpartnern zusammenarbeiten, ist der Bestellprozess bei
uns langer als es im konventionellen Gro3handel ublich ist und gibt uns weniger
Flexibilitat auf spontane Anderungen zu reagieren. Eine gute Kommunikation war daher
besonders bei der Angebotserstellung wichtig - denn sobald wir unseren Kundlnnen das
kommende Wochenangebot Ubermittelt haben, sind Anderungen mit viel operativem
Aufwand verbunden. Um das zu vermeiden, stellten unsere Lieferantinnen uns
wochentlich ein  aktuelles Angebot zur Verfugung, dass folgende Informationen
beinhaltete: verflugbare Menge, Besonderheiten, GebindegroRe, Preise und der
zugehorige Pfandartikel. Wir mussten allerdings im Laufe der Zeit feststellen, dass die
Ubermittlung des wdchentlichen Angebots nicht bei allen Erzeugerlnnen in ihren
hauseigenen internen Prozessen ublich ist (vor allem das Erstellen eines B-Ware
Angebots), sodass bei manchen Erzeugerlnnen auf wochentliche Telefonanrufe noch
nicht verzichtet werden konnte. Dennoch haben wir die Anforderungen des Zusenden
des Angebots mit den oben genannten Informationen in unserem Onboardingprozess
eingepflegt, was die Kommunikation mit den Erzeugerinnen erleichterte.

17



Darlber hinaus wurde ein Qualitatskatalog erstellt, der unsere Anforderungen
hinsichtlich der Qualitat bei einzelnen Produkten widerspiegelt und den Lieferantinnen
zur Verfugung gestellt wurde. Der Katalog umfasst insgesamt 47 Seiten und definiert
zunachst allgemeine Vermarktungsnormen fur Obst und Gemuse und geht dann auf die
Besonderheiten einzelner Produkte spezifisch ein. Mit Ausweitung des Angebots wurde
der Katalog kontinuierlich erganzt. Durch eine bildliche Darstellung wurde gezeigt, welche
Besonderheiten flr uns akzeptabel sind und welche wir ablehnen. Die Sicherstellung der
Qualitat der Produkte war fur uns besonders wichtig, um KundIinnenzufriedenheit zu
wahren und Okologisch sinnvoll zu handeln. Dennoch konnten uns Erzeugerlinnen
teilweise Produkte anbieten, die trotz des umfangreichen Kataloges nicht abgebildet
waren. Daher entspricht der Avocedos

Katalog einer Richtlinie fir ) i
zusammenarbeitende

Erzeugerlnnen - bei Abweichung
standen wir fur Gesprache immer
zur Verfugung. Der Katalog gab
uns eine gute
Kommunikationsgrundlage

unserer  Qualitatskriterien  und
unterstutzte bei der Vermeidung
von Reklamationen.

] o | Abbildung 8: Qualitdtskatalog am Beispiel der Avocado
Die Kommunikation der

Angebotserstellung sowie der Qualitatskatalog sind Tell unseres
Onboardingsprozesses, bei dem nicht nur der Katalog zur Verfigung gestellt werden,
sondern auch weitere  Materialien, die den Bestellprozess und die
Unternehmensphilosophie klar und prazise vorstellen. Dieser Prozess hat sich bei neuen
Lieferantinnen bewahrt, sodass wir zuklnftig schnell neue Kooperationen beginnen und
unsere Anforderungen kommunizieren kénnen.

3.2. Produktportfolio

Das zweite Ziel dieses Arbeitspakets war es, ein Produktportfolio von mindestens 20
Produkten anzubieten. Im ersten Quartal 2019 wurde pro Standort ein Produktportfolio
aus 14-31 Produkten angeboten, wobei im Mittel 19 Produkte auf dem Angebot waren
Zwei Jahre spater — im ersten Quartal 2021 — konnte ein Produktportfolio von 18-50
Produkte angeboten werden, wobei im Mittel 36 Produkte auf den Angeboten waren.
Somit wurde das Ziel deutlich erreicht. Unterschiede gab es vor allem regionenspezifisch.
So verfugten wir in der Lieferregion Minchen Uber ein breites Netzwerk an regionalen
Erzeugerlnnen und damit breitem Produktportfolio, wohingegen wir in Frankfurt aufgrund
einer noch geringeren Gesamtbestellmenge bisher nur ein kleineres Produktportfolio
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anbieten konnten, da sich die Einbindung regionaler Erzeugerinnen erst ab einer
bestimmten Abnahmemenge wirtschaftlich und ékologisch lohnt.

Es ist zu beachten, dass der Anteil der A-Ware im Vergleich zu 2019 gestiegen ist. Grund
hierfir waren die extremen Witterungsbedingungen in Spanien: Der massive
Wintereinbruch Ende Dezember 2020/ Anfang Januar 2021 hat sich auf Gurken, Paprika
sowie Tomaten ausgewirkt. In Kombination mit der immer noch anhaltenden Corona-
Situation sowie einer generellen steigenden Nachfrage nach Bio-Produkten hat dies zu
Lieferengpassen und steigenden Preisen bei diesen Produkten gefuhrt, bei denen
normalerweise der grolite Absatz generiert wird. Wenn es starke Lieferengpasse gibt,
fokussieren sich Erzeugerlnnen primar darauf, die A-Ware Nachfrage zu decken. Das
fuhrt dazu, dass auch B-Ware, die ansonsten aussortiert wird, als A-Ware verkauft wird,
da die Anspruche der Abnehmerlnnen bei Angebotsengpassen sinken. So finden
Erzeugerlnnen auch fur Produkte mit Besonderheiten eine Abnahme, was
Lebensmittelverschwendung vermeidet und dadurch ein positiver Effekt im Hinblick auf
unsere allgemeine Zielerreichung ist. Des Weiteren konnten neue Pflanzen aufgrund der
extremen Wetterlage erst spater als geplant angepflanzt werden, was auch zu einem
Verflugbarkeitsengpass bei bspw. Tomaten sowie Paprika gefluhrt hat.

Solche Produkteinschlage sind nicht vorhersehbar oder vermeidbar. Um dem
entgegenzuwirken, wurde das Produktportfolio um mehr A-Ware Produkte als Ublich
erganzt, damit es immer noch vielfaltig ist und die Kundinnenwiinsche befriedigt. Dartber
hinaus wurden bereits im Vorfeld viele Festpreise mit Erzeugerinnen verhandelt, sodass
der Preisanstieg handelsunublich nur gering war. Festpreise geben Stabilitat — fur uns,
aber auch fur die Erzeugerinnen.

3.3. Lieferantenakquise

Es wurde das Ziel gesetzt, eine Kooperation mit mindestens 60 Erzeugerinnen zu fuhren,
von denen mindestens 10 online akquiriert wurden. Das Ziel wurde mit der Annahme
gesetzt, dass das Wachstum des Erzeugerlnnennetzwerkes parallel zum Wachstum des
Kundinnenstammes lauft. Hier wurde jedoch relativ schnell festgestellt, dass die
bisherigen Erzeugerinnen genugend Menge an B-Ware Bio-Obst und -Gemuse anbieten.
Um eine 6konomisch und 6kologisch sinnvolle Losung anzubieten, war es sinnvoller, eine
bestmdglichste Palettenauslastung anzustreben, statt moglichst viele Erzeugerinnen im
Pool verzeichnen zu kdnnen.
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Daher wurde sich hier darauf fokussiert, Qquerfeld =~
bereits bestehende
Lieferantinnenbeziehungen zu pflegen und

zu starken. UnterstUtzt wurde dies durch [
Lieferantinnenbesuche, bei denen [
bestehende Prozesse evaluiert und -

verbessert wurden. Aul3erdem wurde bspw. |

in Minchen ein Lieferantinnennetzwerk

gebildet, bei denen sich vier Lieferantinnen
zusammengeschlossen und gemeinsam
geliefert haben. So konnte nicht nur eine
effiziente Logistik sichergestellt, sondern

Okohof Siebert

Auf dem Okohof Siebert bei Wittenberg in

auch die Kooperation innerhalb der ‘
Lieferantinnen  gestarkt werden. Die 7 : | s
Starkung der Lieferantinnenbeziehung hat : > » D
auch zu Qualitatsverbesserungen gefiihrt. & B oot e
Es wurden vermehrt Qualitatskontrollen | &S i e

durchgefuhrt und Bilder der Ware geschickt.
Aulerdem wurde frihzeitig Bescheid
gegeben, wenn spontane Lieferengpasse entstanden. Das gibt die Moglichkeit, zu
reagieren und fur Ersatz von alternativen Lieferantlnnen zu sorgen.

Abbildung 9: Farmerprofi, Beispiel Okohof Siebert

Um mehr Sichtbarkeit und Transparenz bzgl. unserer Lieferantinnenkooperationen zu
schaffen, haben wir sogenannte “Farmerprofile” auf unserer Website bereitgestellt. In
diesen Profilen stellen wir unsere Partnerbetriebe vor, sodass sich unsere Kundschaft ein
Bild von der Herkunft der Produkte machen kann. Um das Lesen zu erleichtern, wurden
diese in Blogform auf unserer Website mit einem Kurztext dargestellt, der sich 6ffnet,
wenn man auf “Mehr lesen” klickt.

3.4. Prozessoptimierung

Im Laufe der Projektlaufzeit haben wir unsere internen Prozesse im Einkaufsbereich
deutlich stabilisiert, optimiert und mithilfe von Programmieraufwand automatisiert. Die
Angebotserstellung wurde mithilfe des “Admin Tools” (siehe Arbeitspaket 1)
weitestgehend automatisiert, da die Produkte sowie Preise flr verschiedene
Kundlnnengruppen einfach und Ubersichtlich eingepflegt werden kénnen. Daruber hinaus
haben wir eine “Bestellexcel” entwickelt, in der die Auftragsdaten unserer Kundinnen
bequem eingefugt werden kdénnen. Die Excel stellt dann Ubersichtlich die Produkte,
Menge und Erzeugerinnen dar. Diese Ubersicht lasst sich in das ERP System Ubertragen
und daraus Bestellungen generieren. Darliber hinaus wurden Ubersichten entwickelt,
sodass Datengrundlagen fur Verhandlungen existieren. Insgesamt konnten durch die
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Prozessoptimierungen der Personalbedarf von 110 Stunden/ Woche auf 35 Stunden/
Woche reduziert werden. Bei der Entwicklung der Prozessoptimierungen wurde stets
darauf geachtet, diese auch fur weitere Regionen Ubertragbar zu machen, um offen flr
Expansionen zu sein.

Die Etablierung des Konzeptes der ,Feldbotschaften® hat sich ebanfalls sehr positiv auf
die Einkaufsprozesse ausgewirkt. Der Vertrieb von gemischten Tuten an die
Privatkundschaft ist ein neuer Geschaftsbereich, der eine Flexibilitat der
Einkaufsprozesse ermoglicht. Grol3kichen und Kantinen fragen besonders Produkte in
UbergréBe nach, da sich diese fiir ihre Prozesse am besten eignen. Bei der
Tatenerstellung ist es umgekehrt: Hier eignen sich kleine Produkte, um die Tuten
madglichst abwechslungsreich zu gestalten. Da wir beide Konzepte verfolgen, kbnnen wir
nun eine breite Auswahl an Produkten unserer Erzeugerinnen abnehmen. Darltber
hinaus mussten wir vor der Einflhrung der Feldbotschaften sicherstellen, dass
Erzeugerinnen gentgend Menge ihrer Produkte zur Verfugung haben, um diese unseren
Geschaftskundinnen anbieten zu koénnen. Doch nun koénnen wir auch geringe
Abnahmemengen in die Tatenplanung einflieBen lassen. Ein weiterer Vorteil ist, dass wir
bei spontanen Produktabsagen, Anderungen oder Lieferengpassen mithilfe der
Tatenplanung flexibel reagiert kdnnen. Bevor wir unserer Geschaftskundschaft Produkte
stornieren, planen wir die Tuten um und sorgen fur Ersatzprodukte. Zusammengefasst
eroffnet das Konzept der Feldbotschaft uns viele neue Moglichkeiten: Wir kdnnen auch
eine geringe Menge bei Erzeugerlnnen abnehmen, wir kdnnen eine breite Auswahl an
Produkten abnehmen (bspw. Uber- und UntergréRen) und wir kdnnen bei Anderungen
spontan reagieren.
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5. Arbeitspaket 4 — Logistik
Folgende Ziele wurden fur das Arbeitspaket Logistik definiert:

- Anforderungskatalog fur die Logistik erstellt

- Logistikpartnerln in Frankfurt

- Logistikpartnerin in 5 Landern

- Standardisierter on-boarding Prozess fur Logistiker
- Logistikpartnerinnen fur 5 weitere deutsche Stadte

4.1 Anforderungen und Onboarding

Bereits zu Projektstart stand fest, dass die erfolgreiche Zusammenarbeit mit
Logistikpartnerlnnen in diversen Regionen einer der wichtigsten Bestandteile fur den
Projekterfolg sein wurse. Daher wurde als einer der ersten Schritte ein
Anforderungskatalog erarbeitet und mit bestehenden Partnerlnnen besprochen und
erganzt. Die hier formulierten Anforderungen wurden zum besseren Uberblick in einer
Checkliste mit den wesentlichen Aufgaben zusammengefasst, welche in der
nachfolgenden Abbildung zu sehen ist.

Anforderungen Logistikprozess Querfeld
Warenannahme Kommissionierung Auslieferung
‘ Wann?  Donnerstag — Sonntag Sonntagnachmittag Montagmorgen
Wer? Anlieferung: XX Lieferanten Anlieferung: XX Lieferanten

Abholung: XX Lieferanten

Anforderungen (Info an Querfeld) Anforderungen (Info an Querfeld) Anforderungen (Info an Querfeld)
. e - sofortiges Feedback zur - Lieferschein an Kunden weiterreichen
N sofo[uggs Fgedback Al e Warenqualitatskontrolle - Digitale Signatur der LS
Vollstandigkeitskontrolle - Foto LS von Erzeuger
-
Q
2%
2
5" Fragen Fragen Fragen
- Welche Liefertage und —uhrzeiten moglich? - besondere Anforderung bzgl. Rollwagen? - Tracking der Auslieferung moglich
- Annahme via Tiircode? - Ablauf der Pfandabrechnung
- Industriepaletten oder Europaletten?
- Format der Kisten (EPS, Napf, ISCO, etc.)?
% - Mi: Info tiber Anlieferungen / Abholung
E f bestati Kundenb Il - Kundensupport
8 fiir Kommissionierung

Anforderungen nach Auslieferung

- Pfandabrechnung:

- Rechnungsstellung

- Bis Donnerstag: Scan unterschriebener LS (Warenibergabe)

Abbildung 10: Ubersicht Anforderungen Logistikprozess

Ein zentraler Bestandteil unserer Strategie ist es keine eigene Infrastruktur in Form von
Fahrzeugen und/oder Lagerflachen aufzubauen, sondern bestehende Strukturen zu
nutzen. So koénnen wir die 6kologische und o©konomische Effizienz bei unseren
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Partnerbetrieben erhdhen und selbst ohne hohen Investitionsbedarf skalieren. Basierend
auf dem Anforderungskatalog wurde ein standardisierter onboarding Prozess fur unsere
Partnerinnen geschaffen, mit dessen Hilfe wir innerhalb von zwei Wochen einen neuen
Betrieb als Lieferantln einsetzen kdnnen. Zentraler Bestandteil des Onboardings ist die
Schulung der Mitarbeitenden bezuglich der Qualitat.

Wir unterscheiden uns in unseren Standards vom “Ublichen” GrolRhandel. “Krummes”
Obst und Gemuse wird normalerweise an der Warenannahme abgelehnt. Daher missen
die Mitarbeitenden besonders darauf aufmerksam gemacht werden, diese Produkte
anzunehmen, weiterhin aber streng auf die Frische der Produkte zu kontrollieren. Hierflr
wurde ein ausfuhrlicher Katalog erarbeitet, der fur die von Querfeld gefuhrten Produkte
konkret ausfuhrt und visualisiert auf welche Besonderheiten bei jedem Produkt geachtet
werden muss, um asthetische Abweichungen zuzulassen, aber einen hohen
Qualitatsstandard  sicherzustellen  (ausfuhrlich beschrieben unter AP3). Ein
wiunschenswerter Nebeneffekt, welcher hierbei vereinzelt auftritt, ist dass die
Qualitatsstandards der Warenannahme auch fiur “nicht-Querfeld” Produkte angepasst
bzw. gelockert werden.

4.2 Logistikpartnerinnen

Eine erste wichtige Anderung war der Wechsel unseres Miinchner Logistikpartners von
der Firma Andreas Schmidt Handel und Transporte e.K. zu einem Partner auf dem
Muanchner Grollmarkt, der Firma Gessler Obst und Gemuse Grof3handels GmbH.
Hierdurch konnte die Punktlichkeit und Kundinnenzufriedenheit deutlich gesteigert
werden. Weiterhin ist die logistische Anbindung direkt am Mdunchner Groldmarkt
vorteilhaft fir die Anlieferung durch diverse Partnerbetriebe wie auch fir den
Weitertransport. Anders als bei dem vorherigen Partner lauft die Zusammenarbeit auf
Augenhdhe und produktiv.

Im Raum Berlin wurde die Kooperation mit der Gladrow GmbH weiter ausgebaut. Uber
die reine Logistikdienstleistung hinaus werden mittlerweile gemeinsam Kundinnen
erschlossen, Lieferanten zusammen angefahren und gegenseitig fireinander geworben.
Das Sortiment des Unternehmens wird um immer mehr nachhaltige Produkte ergénzt und
interne Prozesse nachhaltiger gestaltet. Die Zusammenarbeit wirkt somit Uber die
direkten Effekte der Lebensmittelrettung hinaus durch den Einfluss auf das Verhalten
anderer Akteure in der Wertschdpfungskette.

Ein entscheidender strategischer Partner fur die nationale Belieferung von Kantinen ist
die CF Gastro GmbH, welche deshalb nochmals kurz vorgestellt werden soll. Die CF
Gastro ist ein bundesweiter Dienstleister fir GrolRverbraucherlnnen. Sie bildet das Dach
fur 37 GroRhandler im deutschsprachigen Raum und bietet sowohl Handelslsungen als
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auch Fakturierungsdienstleistungen an. Dadurch wird ermdoglicht, dass national
agierende Kundlnnen an verschiedenen Standorten Produkte zu gleichen Konditionen
beziehen kdnnen und die Rechnungsstellung Uber eine zentrale Stelle abgewickelt wird.
Der Geschaftsfuhrer Marcel Freise sowie der Aufsichtsrat des Unternehmens mdchten
das Unternehmen fur die Zukunft nachhaltiger gestalten und winschen sich daher eine
Partnerschaft mit Querfeld.

Fir uns bedeutet dies konkret die Moglichkeit unsere Logistikprozesse in ganz
Deutschland von CF Partnerbetrieben durchfuhren zu lassen. Statt fur jede Region
einzelne Partnerlnnen finden zu mussen, kdnnen wir, sobald kundenseitig Bedarf
besteht, einen CF Partner aus der Region kontaktieren und dort die Waren anliefern.
Wahrend der Projektlaufzeit sind so Kooperationen mit den CF Betrieben Henning
Broscheit GmbH (NRW), Abels Fruchtewelt GmbH (NRW), Lindner GmbH (Hessen),
Schwabfrucht GmbH (Hessen) und Marker OHG (Hamburg) entstanden. Die
Zwischenziele ‘Logistikpartnerinnen in FFM’ und ‘fUnf weiteren deutschen Stadten’ zu
finden, konnten wir so frihzeitig erreichen.

Das Ziel Logistikpartnerinnen in funf Landern zu gewinnen stellte sich als unrealistisch
bzw. als nicht zielfUhrend heraus. Die Kooperationen mit Lieferantinnen aus dem
europaischen Ausland beschranken sich nach wie vor Uberwiegend auf die Lander
Spanien, Frankreich, Italien und Osterreich. Die Logistik wird weitestgehend tber unsere
landwirtschaftlichen Partnerbetriebe organisiert. Da hier bereits jahrelange
Partnerschaften zwischen den Betrieben und den Logistikerlnnen bestehen und wir
bisher sehr gute Erfahrungen mit deren Koordination gemacht haben, halten wir es fur
sinnvoll, die Logistik weiter durch diese Parteien abbilden zu lassen, statt sie selbst zu
organisieren. So werden Kommunikationswege weiterhin kurz gehalten und kurzfristig
auftretende Herausforderungen koénnen direkt zwischen den ausfuhrenden Parteien
geldst werden, ohne dass wir eingreifen mussen. Letztendlich erspart uns das Kosten flr
Kommunikation und gewahrleistet gleichzeitig ein hohes Level an Flexibilitat unter den
Akteuren.

Wie bereits erwahnt, mussten wir in Folge der durch die Pandemie bedingten
Malinahmen leider einige Schritte zurick gehen. Sowohl in Hamburg als auch in
Frankfurt am Main kénnen wir nach wie vor keine Betriebe beliefern, da hier die
Gesamtnachfrage so niedrig ist, dass Abholungen bei den Landwirt*innen nicht sinnvoll
sind. Auch die bereits vorbereitete Kooperation mit der Firma Sapros GmbH in lIsfeld
konnte aufgrund der Mal3nahmen nicht sinnvoll gestartet werden. Mit einem Ende der
Krise und der damit verbundenen Einschrankungen blicken wir allerdings vorsichtig
optimistisch in die Zukunft. Alle vereinbarten Partnerschaften (Frankfurt, Hamburg,
lIsfeld) sollen mit einem Ende der Kontaktbeschrankungen und einer Ruckkehr der
Angestellten in  die Betriebe  umgesetzt werden. Durch  zusatzliche
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Kommissioniertatigkeiten fur das neu entwickelte Konzept der Feldbotschaften konnten
wir einigen unserer Partnerlnnen neue Einkommensquellen bieten und so dafur sorgen,
dass Teile der Belegschaft aus der Kurzarbeit geholt werden konnten.

Zwischenzeitlich wurden diverse Logistikldsungen analysiert, um auch die “erste Meile”
also den Transport in die Stadt nachhaltiger zu gestalten. Hier zeigte sich
bedauerlicherweise, dass die aktuell existierenden Loésungen noch in einem zu fruhen
Stadium stecken, als dass sie fur unsere Bedurfnisse adaptiert werden kéonnten. Wir
werden dieses Thema weiterhin verfolgen und sobald es Mdglichkeiten zur Teilnahme an
Pilotversuchen gibt auch daran teilnehmen.

Allerdings wurden auf der anderen Seite, der “letzten Meile”, im Rahmen der Lieferungen
an Feldbotschaften neue nachhaltige Logistikkonzepte erprobt. Innerhalb des Berliner S-
Bahn Rings werden mittlerweile alle Lieferungen an Feldbotschaften Co2-neutral mit
Lastenfahrradern oder Elektroautos ausgefahren. Hierfur arbeiten wir mit den
Unternehmen Fahrwerk Kurrierkollektiv UG (haftungsbeschrankt) und der Fairsenden
GmbH zusammen. Eine Ausweitung dieses Konzepts auf andere Regionen ist bereits
geplant.

Des Weiteren wurde die Infrastruktur fir das Bereitstellen einer eigenen App flur die
Logistikpartner*innen vorangetrieben, Uber die zukunftig die Wareneingange in die
verschiedenen Lager von den Mitarbeitern vor Ort eingebucht werden sollen. So soll
sichergestellt werden, dass die Daten in unserem Warenwirtschaftssystem “weclapp” mit
den realen Wareneingangen ubereinstimmen. Auflerdem sollen sich wiederholende
‘Kommunikationsschleifen” zwischen unserem operativen Team und den
Mitarbeiterlnnen unserer Logistikpartnerlnnen im Lager vermieden werden. Hierzu
wurden erste Tests durchgefuhrt sowie die Abstimmung mit dem Team der weclapp SE
vorangetrieben und wie in Arbeitspaket 1 beschrieben eine Vereinbarung zum Testen der
fur den Logistikanschluss vorgesehenen PWA des Anbieters geschlossen.
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6. Arbeitspaket 5 — Qualitaitsmanagement / Rechtliches
Folgende Ziele wurden fur das Arbeitspaket Qualitatsmanagement/Rechtliches definiert:

- AGBs Plattform

- Versicherungsschutz

- QM-Strategie

- 1/3 aller Online-Bestellungen wird durch das Rating-System bewertet

5.1 AGBs Plattform und Versicherungsschutz

Unsere Allgemeinen Geschaftsbedingungen (AGBs) wurden durch einen spezialisierten
Anwalt aufgesetzt und werden registrierten Kundinnen auf der Plattform angezeigt.
Ebenfalls wurden die Datenschutzbestimmungen formuliert und online geschaltet.
Bislang haben alle Kundinnen den AGB zugestimmt und es kam zu keinerlei
Rechtsstreitigkeiten. Fur die Abholung von Obst-und Gemusetlten von Privatpersonen
in entsprechenden Abholstationen haben wir spezielle AGB aufsetzen lassen sowohl flr
die Privathaushalte als auch flr die sogenannten Hosts, die verantwortlich fur die
Annahme und Herausgabe der Tuten sind. Hierbei war uns wichtig, einen rechtlichen
Rahmen zu haben, der das Thema Lebensmittelverschwendung mit berucksichtigt. So
sind Hosts berechtigt, Tuten, die nicht innerhalb des vorgeschriebenen Zeitfensters
abgeholt werden, zu verschenken, damit die Lebensmittel nicht verkommen. Bezlglich
eines speziellen Versicherungsschutzes haben wir uns beraten lassen und sind zu dem
Schluss gekommen, dass es zum gegenwartigen Zeitpunkt keinen Sinn macht,
speziellere Versicherungen abzuschliefen. Wir schlief3en jedoch nicht aus, in Zukunft bei
Groldabnahmen eine Ausfallversicherung abzuschlieBen, um uns gegen madgliche
Schaden abzusichern.

5.2 QM-Strategie

Im Zuge der Qualitatsmanagement-Strategie konnten wir im Laufe des Projektzeitraumes
gravierende Fortschritt verzeichnen. Da wir selbst nicht vor Ort sind, um die Ware zu
kontrollieren, haben wir die Zusammenarbeit mit unseren Logistikerlnnen, Kundlnnen
sowie Erzeugerinnen verbessert. EIn Teil davon war die Entwicklung eines Rating-
Systems, mit dem unserer Geschaftskundschaft die Mdglichkeit gegeben wird, ihre
Kauferfahrung zu beurteilen. Die Auswertung des Ratings ist Teil unseres
Qualitatsmanagement geworden — denn hier kdnnen wir Uberprifen, ob und inwiefern wir
unser Qualitatsmanagement weiter ausbauen mussen.

Zusammenarbeit mit Logistikerlnnen

26



Die Zusammenarbeit mit den Logistikerlnnen ist im Zuge des Qualitatsmanagement
besonders wichtig, da diese die Ware als erstes sehen und im Unterschied zu den
Erzeugerinnen einen objektiven Eindruck der Ware haben. Wir haben einheitliche
Standards zur Mengen- und Qualitatskontrolle entwickelt, die von den Logistikerlnnen
befolgt werden. Zur Durchfuhrung der Mengenkontrolle stellen wir unseren
Logistikerlnnen die Lieferantinnenbestellungen zur Verfligung mit Angaben zum Gewicht,
der Gebindeeinheit und dem Produkt. So werden quantitative Abweichungen Uberpruft
(Wareneingangskontrolle). DarUber hinaus fihren unsere Logistikpartnerinnen
Qualitatskontrollen durch. Wenn es Qualitatsmangel gibt, schicken die zustandigen
Logistikerinnen Angaben zum Produkt, zur Menge sowie Fotos, damit die Ware bei den
Erzeugerinnen reklamiert und die Kundinnen informiert werden. Bei den Reklamationen
ist die Herausforderung, rechtzeitig direkt bei der Anlieferung eine Ruckmeldung zu
erhalten und zu reagieren, da Erzeugerinnen nur bei einer frihzeitigen Information
Reklamationen akzeptieren. Daher ist eine enge Zusammenarbeit mit den
Logistikerlnnen im Zuge der Qualitdtskontrolle besonders wichtig. Im Laufe der
Projektzeit wurden Analysen bei den Logistikerlnnen vor Ort durchgefuhrt, um
Schwachstellen zu finden, Prozesse zu optimieren und die Beziehungen zu starken.

Rickmeldungen und Zusammenarbeit mit Kundinnen

Wir ermutigen unsere Kundinnen, Rickmeldung in Bezug auf die Frische und Qualitat zu
geben, um eine moglichst hohe Zufriedenheitsquote zu erreichen. Dieses erreichen wir
mit unserem Shop-Rating System (v.a. im B2B Bereich), aber auch mit regelmafig
durchgefuhrten Umfragen (v.a. im B2C Bereich). Aullerdem bekommen wir durch unsere
Zusammenarbeit mit ,Too Good To Go“ ein regelmalliges Rating unserer gemischten
Taten. Daruber hinaus planen wir ein Rating System fur unser Konzept der
Feldbotschaften. Rating-Systeme sind wertvoll fur uns, um direkt Rickmeldungen zu
erhalten und auf die Kundinnenbedurfnisse zu reagieren.

Bzgl. des Shop-Ratings haben wir bereits nach anderthalb Jahren Projektlaufzeit unser
ursprungliches Ziel erreicht, dass 1/3 aller Online-Bestellungen durch das Rating-System
bewertet werden. Mit unserem Rating-System werden folgende Aspekte bewertet:
Bewertung der Bestellung allgemein, Einhaltung der Lieferzeit, Vollstandigkeit der Ware,
Frische sowie der Beschreibungstext der Produkte. Die folgende Abbildung zeigt die
Entwicklung des Shop Ratings in den verschiedenen Zeitraumen. Wir sind insgesamt
Zufrieden mit der Auswertung — insbesondere, da Rlickmeldungen vor allem bei
negativen Erfahrungen zum Vorschein kommen. Die Gesamtzufriedenheit ist im letzten
Projektzeitraum von 4,63 (n=124) auf 4,51 (n=172) gesunken. Der Unterschied ist
minimal und hangt vermutlich damit zusammen, dass eine gréf3ere Anzahl an Kundlnnen
das Rating-System benutzt haben und haufig beurteilt wird, wenn eine Unzufriedenheit
herrscht. Im Zuge des Qualitatsmanagement gehen wir vor allem auf die Frische ein, die
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zu unserer Zufriedenheit von 3,77 auf 4,31 gestiegen ist. Dieses haben wir den primar
den vermehrten Qualitdtskontrollen unserer Erzeugerlnnen und Lieferantinnen zu
verdanken.

Tabelle 2: Kundinnenbewertungen

w
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n=124

n=172
| ||

s

Shop Rating (1-5)

[0}

Gesamtzufriedenheit  Einhaltung der Lieferzeit Frsche Produktbeschreibung

M Juni 2019 - Februar 2020 W Marz 2020 - Juli2020 August 2020 - April 2021

Bezuglich Qualitatsprobleme brauchen wir - genauso wie bei den Logistikerlnnen - so
frih wie moglich Rickmeldungen von der Kundschaft (bzgl. Produktart, Menge sowie Art
des Mangels/ Fotos), um diese an Erzeugerinnen weiterzuleiten. Hier gab es teilweise
Schwierigkeiten, diese Ruckmeldungen auch rechtzeitig zu bekommen, da vielen
Kundlnnen nicht bewusst ist, dass Reklamationen bei frischer Ware sofort stattfinden
muss. Doch mit Aufbau von etablierten Beziehungen funktioniert die Kommunikation
immer besser.

Im B2C Bereich ist das Problem, dass wir nicht von ganzen Kisten, sondern nur von
vereinzelten Produkten Qualitatsmangel zugeschickt bekommen. Einzelne Produkte
kénnen wir bei Erzeugerinnen nicht sinnvoll reklamieren. Um einen Uberblick zu
bekommen, welche Gesamtmenge nicht unseren Qualitatsstandards entsprochen hat, ist
daher eine enge Zusammenarbeit mit den Logistikerlnnen notwendig, die die Ware
komplett sehen und die Tutenware kommissionieren. Im ldealfall schicken diese uns bei
Qualitatsmangeln die Menge, Art des Mangels sowie Bilder. Jedoch lasst sich diese
Weiterleitung noch optimieren, da wir bislang noch nicht immer direkt von den
zustandigen Logistikerlnnen Riuckmeldungen erhalten.

Zusammenarbeit mit Erzeugerinnen

Doch bevor es zu Reklamationen kommt, kdbnnen wir durch eine gute Zusammenarbeit
mit Erzeugerlnnen eine akzeptable Qualitat direkt bei der Lieferung sicherstellen und
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Unzufriedenheit vermeiden. Da Qualitatsmangel auch immer mit Verschwendung von
Lebensmitteln in Verbindung stehen (z.B. ein schimmeliges Produkt in einer Kiste greift
auch andere Produkte an), ist uns die Sicherstellung von gewissen Standards besonders
wichtig.

Die Zusammenarbeit mit den Erzeugerinnen starken wir durch eine klare Kommunikation
und Lieferantinnenbesuche. Wie bereits im Arbeitspaket 3 dargestellt, nutzen wir den
von uns entwickelten Anforderungskatalog, um unsere Qualitatsstandards an
Erzeugerinnen zu kommunizieren. Diesen schicken wir bereits bei Beginn der
Kooperation zu, damit gleich eine Grundlage der klaren Kommunikation sichergestellt ist.
Der Begriff ,B-Ware® ist noch nicht allen Erzeugerlnnen gelaufig und wird teils mit der
Qualitat der Industrieware verwechselt. Um das zu vermeiden, war die Erstellung des
Anforderungkataloges hilfreich.

Darlber hinaus schlieBen wir mit allen neu kooperierenden Erzeugerinnen eine
Lieferantenvereinbarung ab, in der wir unter anderem unseren Prozess der Reklamation
darstellen. Damit stellen wir sicher, dass wir - falls es zu Mangeln kommt - diese ohne
Probleme bei den Erzeugerinnen direkt reklamieren kénnen. Dennoch ist uns in diesem
Fall besonders wichtig, Uber die Ursache des Mangels und zukunftige Vermeidung mit
den jeweiligen Erzeugerinnen personlich zu sprechen.

Im Falle von Fehlmengen (zu viel oder zu wenig geliefert) bekommen wir die
Informationen von unseren Erzeugerinnen mittlerweile rechtzeitig und kdnnen
dementsprechend reagieren. In Berlin arbeiten wir mit der Supermarktkette "Sirplus"
zusammen, die unsere Vision der Reduzierung von Lebensmittelverschwendung teilen
und in ihren Filialen Waren anbieten, die andernfalls vernichtet wirden. Diese nehmen
uns haufig unvorhergesehene Uberschussmengen ab. Das Konzept wollten wir auch auf
andere Regionen Ubertragen. Mittlerweile sind wir aber auch durch unseren neu
entwickelten B2C Bereich flexibel und kénnen im Falle von Uberschussmengen die
Mengen in die Tuten (um-)planen und im Falle von Fehimengen fur Ersatz sorgen. Das
hilft uns, spontan und flexibel auf Anderungen und Stornierungen zu reagieren.

Insgesamt sind wir zufrieden mit der Entwicklung im Qualitdtsmanagement. Wir konnten
vor allem durch gefestigte Beziehungen, verbesserte = Kommunikation,
Kundlnnenrickmeldungen und Auswertungen von Daten deutliche Verbesserungen
spuren.
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7. Fazit und Ausblick

Im Projekt ist es uns gelungen fast alle wichtigen Meilensteine auf dem Weg zu einer
online Plattform fur nicht-normgerechtes Obst und Gemuse zu meistern und damit einen
grolen Schritt in Richtung unserer Vision einer fairen und nachhaltigen
Lebensmittelversorgung fiir alle zu gehen. Hochstes Ziel war und ist es, so viel
Lebensmittelverschwendung wie mdglich zu vermeiden. Im Sinne der Verstetigung
unserer Arbeit und der Schaffung einer guten Grundlage fur die Fortsetzung der Plattform
uber das Ende des Forderzeitraums hinaus war es flr uns noétig in manchen
Arbeitspaketen die Prioritaten neu zu ordnen.

Insbesondere die veranderten Rahmenbedingungen durch die Corona Pandemie und die
damit einhergehenden Einschrankungen erforderten zu Projektende einige Anpassungen
in den Arbeitspaketen und insgesamt in der Tatigkeit von Querfeld. Trotz aller negativen
Auswirkungen der Krise konnten wir aber zum einen in den urspringlich geplanten
Aufgabenpaketen unsere Ziele weitestgehend erreichen und Fortschritte machen sowie
zum anderen verschiedene Mallhahmen umsetzen, um angemessen auf die neue
Situation zu reagieren.

Wahrend der Projektlaufzeit war es mdglich sowohl die physische als auch die digitale
Infrastruktur zu schaffen, um auf nationaler Ebene Obst und Gemtuse retten zu konnen.
Wichtige Bestandteile hiervon waren u.a.:

- die Programmierung diverser Module (online Shop, Admin Panel,
Feldbotschaften App)

- die Einrichtung eines Warenwirtschaftssystems

- der Aufbau eines deutschlandweiten Netzwerks an Logistikerinnen

- die Gewinnung von Kundinnen in den einzelnen Lieferregionen und auf
nationaler Ebene

- der Aufbau und die Ausweitung von Partnerschaften mit Landwirtinnen in
Deutschland, Osterreich, Spanien, Frankreich und Italien

- die Einflhrung eines einheitlichen Qualitatsmanagements in allen Regionen

- und schlieBlich die EinfUhrung des Konzepts der Feldbotschaften und die
Umsetzung aller hiermit verbundenen logistischen und kommunikativen
Aufgaben

Mit insgesamt 568.212 Kilogramm, welche wahrend der Projektlaufzeit gerettet werden
konnten, wurde ein erster Erfolg gegen die Lebensmittelverschwendung erzielt. Aufgabe
fur die nachsten Jahre ist es nun die beiden aus dem Projekt hervorgegangenen
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Geschaftsmodelle zu verstetigen, weiterzuentwickeln und auch geografisch weiter
auszubauen.

Der erste wichtige Schritt hierzu ist aktuell in der Umsetzung. Durch die logistische
Anbindung der sechs Hub-Standorte wird bis Ende 2022 eine deutschlandweite
Lieferfahigkeit erreicht. Hauptaufgaben werden hierbei die Anbindung zusatzlicher
regionaler Lieferanten an die Standorte, die Umsetzung des Erzeuger Dashboards sowie
die Gewabhrleistung der Einhaltung von Qualitatsstandards und die weitere Anbindung
national tatiger Kundinnen sein.

Zusatzlich wird das Konzept der Feldbotschaften in weitere Metropolregionen gebracht,
um Gasten der Kantinen aber auch Privathaushalten die Moglichkeit zu bieten, ebenfalls
Lebensmittel retten zu kdnnen.
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