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Verbraucher- und Marktstudie ,,Wie regional is(s)t Sachsen?*

1. Zusammenfassung

Regionalitat liegt im Trend und ist bei der Auswahl von Lebensmitteln ein zunehmend wichti-
ges Thema fur die Verbraucher in Deutschland geworden. Es handelt sich dabei offensichtlich
nicht um eine kurzfristige Lifestyle-Erscheinung, sondern um eine nachhaltige Entwicklung, die
wichtige Themen bedient. Frische, Geschmack und Gesundheit oder auch Umweltschutz und
Nachhaltigkeit sind Aspekte, die die Verbraucher in Sachsen und dem Ubrigen Bundesgebiet
mit regionalen Lebensmitteln und Getranken assoziieren. Zudem bietet Regionalitat auch ei-
nen Gegenpol zur industriellen und globalisierten Produktion, der sich u.a. in dem Bestreben
auflert, die heimische Wirtschaft zu untersttitzen.

Der Verbraucherwunsch nach Lebensmitteln und Getranken aus der Region bietet Absatz-
und Umsatzchancen fur alle Unternehmen, die regionale Lebensmittel vermarkten. Das sind
Direktvermarkter, die wie kein anderer Vertriebsweg fiir den Verkauf von regionalen Produkten
stehen. Doch auch das Ernahrungshandwerk und der Lebensmitteleinzelhandel (LEH) zéhlen
zu den wichtigsten Absatzwegen fir regionale Lebensmittel.

Zunachst ist jedoch festzustellen, dass der Begriff ,regional“ nicht eindeutig definiert ist. Die
Definition von Regionalitat ist subjektiv und situativ. Das belegen die Ergebnisse der Verbrau-
cherbefragung im Rahmen der vorliegenden Studie. Die einen denken bei regional an einen
Umkreis um den Ort, in dem sie leben, andere an das Bundesland oder einen bestimmten
Landstrich. Einmal wird Region grof3zligig mit Deutschland lbersetzt, ein anderes Mal ganz
eng mit dem eigenen Wohnort. Zudem nennt jeder Befragte durchschnittlich zwei mogliche
Definitionen.

Entsprechend flexibel handhaben insbesondere die Handelsunternehmen die Ausgestaltung
ihrer regionalen Sortimente. Sie werben wahlweise mit einem Landstrich, dem Bundesland,
benachbarten Bundeslandern oder auch Deutschland. Der LEH ist jedoch nicht ausschlie3lich
ubermachtiger Wettbewerber fur die klassischen Regionalvermarkter. Direktvermarkter und
das Ernahrungshandwerk haben ihn langst als interessanten Absatzweg fir ihr eigenes Sorti-
ment ins Auge gefasst. Denn die traditionellen Vermarktungswege, Hofladen beim Erzeuger
bzw. Bedienungstheken bei Fleischern und Backern, stagnieren oder sind sogar riucklaufig.
Diese leiden darunter, dass der Einkauf bei ihnen aufgrund des beschrankten Sortiments oft-
mals einen zusatzlichen Stopp erfordert. Insbesondere die Fahrt zum Erzeuger ist in aller Re-
gel mit Fahr- und Zeitaufwand verbunden, der fiir die meisten Verbraucher im Alltag nicht re-
alisierbar erscheint.

Eine unzureichende Warenverfugbarkeit ist sowohl in Sachsen als auch bundesweit der am
haufigsten genannte Hinderungsgrund dafiir, mehr regionale Lebensmittel zu kaufen. Dabei
winschen sich die meisten Verbraucher ein gréf3eres Angebot an regionalem Obst und Ge-
muse. Daraus lie3e sich unmittelbar die Handlungsempfehlung fur alle Regionalvermarkter
ableiten, in diesem Punkt nachzubessern. Allerdings stehen dem die Strukturen der sachsi-
schen Landwirtschaft entgegen, die auf Ackerbau und Viehhaltung ausgelegt sind.

Daruber hinaus lasst sich jeder zweite Verbraucher von den héheren Preisen der regionalen
Lebensmittel abhalten, mehr von ihnen zu kaufen. Andererseits ist nur eine Minderheit der
Meinung, dass regionale Lebensmittel zwangslaufig auch hohe Preise bedeuten missen. Die-
ser vermeintliche Widerspruch lasst sich jedoch auflésen. Viele Verbraucher erkennen offen-
sichtlich einen Mehrwert in den Erzeugnissen aus der Region, der einen im Vergleich zu Stan-
dardartikeln héheren Preis erklart.
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Verbraucher- und Marktstudie ,,Wie regional is(s)t Sachsen?*

Die Verbraucher sowohl in Sachsen als auch in den anderen Bundesléandern wiinschen sich
eine bessere Kennzeichnung regionaler Lebensmittel, vor allem mehr Informationen am Ver-
kaufsort selbst. Das Regionalfenster wird dabei gut aufgenommen, da es viele der von den
Verbrauchern geforderten Informationen enthalt. Allerdings fehlt dem Regionalfenster noch die
Bekanntheit. Vom Einzelhandel wird erwartet, dass er starker auf regionale Lebensmittel hin-
weist. Dabei zielen die Verbraucherwiinsche auf ein leichteres Erkennen des regionalen Sor-
timents.

Die Vermarktung von regionalen Lebensmitteln und Getranken besitzt Potenzial. Besonders
optimistisch blicken in Sachsen die Direktvermarkter in die Zukunft. Die Mehrheit der Befragten
geht davon aus, wahrend der kommenden drei Jahre in der Direktvermarktung Umsatzzu-
wachse verzeichnen zu kénnen. An ricklaufige Erlése glauben im April/Mai 2018 lediglich drei
von 69 Befragungsteilnehmern. Jeder Zweite plant demnach den Ausbau seiner Aktivitaten.
Weniger optimistisch auf3ert sich das Ernahrungshandwerk.

Einig sind sich beide Seiten jedoch in den Herausforderungen, die es zu meistern gilt. Sorgen
bereiten den Regionalvermarktern z.B. der Kauferschwund im l&ndlichen Raum, der Mangel
an Arbeits- und Fachkraften, gesetzliche Vorschriften und der damit verbundene finanzielle
und zeitliche Aufwand sowie der Wettbewerb mit dem LEH. Hier winschen sich Direktver-
markter, Backer und Fleischer Unterstiitzung von staatlicher Seite. Genannt werden vor allem
die Stichworte ,Birokratieabbau“ und ,Férderung“. Die Verbraucheraufklarung zum Thema
.Lebensmittel aus der Region* wird ebenfalls als sinnvolle MalRnahme gesehen, die Regional-
vermarktung zu starken.

Sich selbst nehmen die Branchen auch in die Pflicht. Die Notwendigkeit der eigenen Aus- und
Weiterbildung in Hinblick auf Kundenkommunikation und Verkauf oder den Umgang mit hygi-
enerechtlichen Vorgaben wird durchaus erkannt. Es gilt, Gber das Bewahren von Tradition
hinaus, die sich verandernden Kundenwiinsche zu erkennen und zu bedienen.

Bei weitem nicht ausgeschopft sind die Moglichkeiten, die das Verbraucherportal ,REGIONA-
LES.SACHSEN.DE" bietet. Die Zahl der Anbieter regionaler Lebensmittel, von Landwirten
Uber Fleischer, Backer und Verarbeiter bis hin zu Vermarktern, die das Portal nutzen, sollte
sich noch deutlich steigern lassen. Dabei geht es nicht nur darum, interessierten Verbrauchern
eine umfangreiche Orientierungshilfe im Internet zur Verfiigung zu stellen. Der Gedanke,
dadurch ein Netzwerk der Akteure in der sachsischen Regionalvermarktung auf- bzw. auszu-
bauen, verspricht Einiges.

Die Frage nach bestehenden Kooperationen in oder zwischen den Branchen wird mehrheitlich
bejaht. Dennoch entsteht der Eindruck, dass hier noch Potential schlummert. Allerdings setzt
das voraus, dass dort, wo auf Regionalitéat gesetzt wird, diese auch entsprechend kommuni-
ziert wird. Das gilt insbesondere, wenn Rohstoffe aus der Region eingekauft und verarbeitet
werden. Denn nur auf diese Weise kann vorhandene Zahlungsbereitschaft fir Lebensmittel
aus der Region erfolgreich abgeschopft werden. Allerdings muss dabei zwingend sicherge-
stellt sein, dass die Produkte bzw. die Rohstoffe wirklich aus Sachsen stammen.
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2. Zielsetzung

Regionalitat liegt im Trend und ist bei der Auswahl von Lebensmitteln ein zunehmend wichti-
ges Thema fur die Verbrau-
Regionalitat liegt im Trend @ cher in Deutschland gewor-
Zustimmung zur GfK-Paneleinfrage: ,Ich bin bereit, fir Lebensmittel aus den. Das bedeutet auf der an-
meiner Region auch mehr Geld auszugeben!”, Deutschland i
deren Seite Absatz- und Um-
' Q Von allen befragten Haushalten stimmten zu (%) satzchancen fiur alle Unter-
o8 nehmen, die regionale Le-
e Kl 2 B bensmittel vermarkten. Doch
was treibt die Verbraucher?
Wie positionieren sich die Re-
gionalvermarkter? Und wel-
ches Verstandnis von ,regio-
nal“ liegt bei Anbietern und
Konsumenten vor? Diese und
weitere Fragen versucht die
vorliegende Studie zu beant-
worten.
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Befragung der Panelteilnehmer jeweils im Oktober

Abbildung 1: Regionalitét liegt im Trend

Ziel der Studie Verbraucher- und Marktstudie ,Wie regional is(s)t Sachsen?“ ist es, eine repra-
sentative Offentlich belastbare Daten- und Faktenbasis insbesondere fir die Sachdiskussion
zum Thema Stérkung der Regionalvermarktung von Lebensmitteln in Sachsen zu schaffen.
Die Ergebnisse werden weiterhin im Rahmen der Kommunikation mit Anbietern und Verbrau-
chern bendtigt.

Unter regionalen Lebensmitteln werden dabei typischerweise frische und wenig verarbeitete
Produkte verstanden, die hauptséchlich Gber Landwirtschafts- bzw. Gartenbaubetriebe, tber
Unternehmen des Erndhrungshandwerks bzw. den Lebensmitteleinzelhandel vermarktet wer-
den.

Es werden der Ist-Stand in Bezug auf das Angebot und die Nachfrage regionaler Lebensmittel
in Sachsen beschrieben und im Vergleich zu Deutschland. Die weitere Betrachtung dient der
Beschreibung des Marktpotenzials fir regionale Lebensmittel in Sachsen. Einflussfaktoren
werden ermittelt und geeignete Indikatoren aufgestellt. Untersucht wird, inwieweit Wechselwir-
kungen zwischen regionalen und 0kologisch erzeugten Lebensmitteln existieren und wie sich
diese gegebenenfalls auswirken.

Abschlieend werden aus den Ergebnisse Schlussfolgerungen zur kiinftigen Entwicklung re-
gionaler Lebensmittel in Sachsen abgeleitet und Méglichkeiten der gezielten staatlichen Ein-
flussnahme genannt. Des Weiteren werden Handlungsempfehlungen fur die Marktakteure ab-
geleitet.
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3. Vorgehensweise

Zur Erstellung der Verbraucher- und Marktstudie ,Wie regional is(s)t Sachsen?“ wurde sowohl
die Anbieter- als auch die Nachfrageseite untersucht. Dabei wurden zunachst die Verbraucher
im Rahmen einer bundesweiten Befragung hinsichtlich ihrer Einstellungen und Kaufmotive be-
fragt. Fur die methodische Durchfihrung wurde ein zweistufiger Ansatz gewahlt: Eine Fokus-
gruppendiskussion mit einem héheren explorativen Charakter legte die inhaltliche Basis fur
eine anschlieRende quantitative Befragung. Diese verifizierte die gewonnenen qualitativen
Aussagen und ermdglichte tiefergehende Analysen.

Das tatsachliche Kaufverhalten der Verbraucher bzgl. regionaler Lebensmittel wurde auf Basis
des Haushaltspanels der GfK analysiert. Die fur Verbraucherinterviews typischen Verzerrun-
gen bzw. Uberzeichnungen aufgrund von sozial erwiinschtem Antwortverhalten konnten auf
diese Weise minimiert werden.

Auf der Anbieterseite waren die wichtigsten Absatzwege flr regionale Lebensmittel zu be-
leuchten. Dies sind Direktvermarkter, das Ernahrungshandwerk und der Lebensmitteleinzel-
handel. Einstellungen, Motivationen und Hemmnisse aus Sicht von Erzeugern und dem Er-
nahrungshandwerk wurden im Rahmen einer Online-Befragung erhoben.

Mittels Internetrecherchen, Interviews und Store-Checks wurden die Regionalkonzepte des
LEH in Deutschland und in Sachsen beleuchtet. Eine kontinuierliche Beobachtung der Wer-
bung/Handzettel im Hinblick auf relevante Stichworte ermdglichte zudem die Analyse, wie der
LEH ,Region“ und ,Regionalitat” vermarktet und welche Begriffsdefinition den Werbebotschaf-
ten zugrunde liegt.
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4. Verbraucher

Im Rahmen einer bundesweiten Umfrage wurden die Verbraucher hinsichtlich ihrer Einstellun-
gen und Kaufmotive bzgl. regionaler Lebensmittel befragt. Insbesondere folgende Fragestel-
lungen standen dabei im Fokus:

e Wie wird durch die Verbraucher der Begriff ,regional® in Bezug auf Lebensmittel definiert?
o Welches Einkaufsverhalten weisen Verbraucher in Bezug auf regionale Lebensmittel auf
und welche Rolle spielt die Regionalitat im Kontext weiterer kaufentscheidender Kriterien?

e Wie informieren sich die Verbraucher zu regionalen Lebensmitteln?

¢ Welche Anforderungen bestehen an die Kennzeichnung regionaler Lebensmittel im Han-
del?

e Welche Teilzielgruppen lassen sich in Hinblick auf eine direkte Ansprache bzw. Marktbe-
arbeitung anhand soziodemografischer, -6konomischer oder psychografischer Merkmale
identifizieren, die sich durch ein besonders hohes oder geringes regionalbewusstes Kon-
sumverhalten auszeichnen?

Das Institut fir angewandte Marketing- und Kommunikationsforschung GmbH (IMK) in Erfurt
wurde fur die Verbraucherbefragung beauftragt. Fir die methodische Durchfihrung wurde ein
zweistufiger Ansatz gewahlt. Zu Beginn sollte eine qualitative Fokusgruppendiskussion, die
inhaltliche Basis flr eine quantitative Online-Befragung legen. Letztere Uberpriifte die gewon-
nenen qualitativen Aussagen und ermdglichte tiefergehende Analysen.

4.1. Fokusgruppe

4.1.1. Methodik

Eine Fokusgruppe soll die quantitative Erhebung vorbereiten und die dort gewonnenen Er-
kenntnisse gezielt anreichern. Der Mehrwert der qualitativen Forschung liegt in ihrem explora-
tiven Kern — Einstellungen der Probanden werden nicht nur erfasst, sondern gezielt hinterfragt
und in einem Gesamtkontext beleuchtet, welches das Verstandnis insbesondere komplexer
Konstrukte férdert. So kann etwa gestitzt auf das eigene geschilderte Einkaufsverhalten eine
gemeinsame Definition von ,Regionalitat* erarbeitet und anhand von Beispielen eine Abgren-
zung regionaler von nationalen oder Bio-Produkten erzielt werden.

Anhand eines vorab erstellten Gesprachsleitfadens wurde die Gruppendiskussion vom IMK
moderiert. Eine Audio- und Video-Aufzeichnung ermdglichte die anschlieBende Auswertung.
Die Fokusgruppe bestand aus acht Teilnehmern. Als Zielgruppe wurden Personen ausge-
wahlt, die hauptverantwortlich fir den Lebensmitteleinkauf sind. Die Quotierung der Gruppe
erfolgte anhand der praferierten Einkaufsstatten. Des Weiteren wurde eine Durchmischung
nach Alter, Bildung, Beruf und Haushaltsnettoeinkommen vorgenommen. Im Rahmen von
etwa zwei Stunden diskutierte die Fokusgruppe die folgenden Themen:

o Begriffsklarung ,regional” und ,regionale Lebensmittel“ in Abgrenzung zu ,Bio®
¢ Einkaufsverhalten mit Fokus auf regionale Lebensmittel

e Regionalitéat im Kontext weiterer kaufentscheidender Kriterien

e Kennzeichnung regionaler Lebensmittel im Handel

e Information zu regionalen Lebensmitteln
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An der Gruppendiskussion haben acht Probanden im Alter von 27 bis 60 Jahren aus Sachsen
teilgenommen. Darunter sind sechs Frauen und zwei Manner, die alle hauptverantwortlich far
den Lebensmitteleinkauf zustandig sind. Jeweils drei Probanden geben als Haupteinkaufstatte
den Discount oder das SB-Warenhaus an und zwei Probanden kaufen vorrangig im Super-
markt ein. Die Anzahl der Personen pro Haushalt reicht von einer bis zu vier Personen.

4.1.2. Ergebnisse

Regionalitat spielt bei der Kaufentscheidung fir ein Lebensmittel eine wichtige Rolle. Diesem
Produktaspekt weisen die Teilnehmer mehrheitlich eine hohe Relevanz zu. Deutlich wird die
hohere Relevanz der Regionalitat von Lebensmitteln vor 6kologischer Herstellung.

Zitat eines Teilnehmers: ,Die Herkunft ist wichtiger als das Label!

Eine geografisch einheitliche Definition des Begriffs ,regional® finden die Teilnehmer nicht. Es
geht von der unmittelbaren Lebensumgebung tber das Bundesland Sachsen bis zu angren-
zenden Regionen wie dem Spreewald. Die Teilnehmer weisen regionalen Lebensmitteln ganz
unterschiedliche Eigenschaften zu, die von reinen Produktaspekten bis hin zu emotionalen
Aspekten reichen.

Neben der regionalen Herkunft der Lebensmittel werden als weitere kaufentscheidende Krite-
rien die Frische und der Geschmack sowie eigene positive Erfahrungen angefiihrt, etwas hau-
figer zudem die Zusatz- bzw. Inhaltsstoffe des Produktes. Eine vergleichsweise geringere Be-
deutung wird dem Preis zugeschrieben. Auch die Ausweisung als Bio-Produkt und die Kenn-
zeichnung der Lebensmittel Uber Regional-Siegel erfahrt in der Gruppendiskussion keine hohe
Relevanz.

Die Wahl der Einkaufsstatte wird von sehr persdnlichen Neigungen bestimmt. Diese beziehen
sich auf ein gewisses MaRR an Alltagstauglichkeit genauso wie auf Produktvorlieben. Grund-
satzlich ist den Teilnehmern aber eine gut sortierte Auswahl regionaler Lebensmittel auch im
stationdren Einzelhandel wichtig. Der Kauf direkt beim Erzeuger an sich ist wiinschenswert,
allerdings im Alltag von den Probanden nicht immer umsetzbar.

Siegel zur Kennzeichnung von Lebensmitteln als regional nimmt die Mehrheit der Teilnehmer
im Alltag selten bewusst wahr. Sehr haufig wird allerdings die Deklarierung regionaler Pro-
dukte im stationdren Einzelhandel am Regal wahrgenommen und auch insgesamt positiv be-
wertet. Generell sollten Siegel bzw. Kennzeichnungen eine Identifikation mit dem Produkt er-
moglichen und dabei Informationen kompakt und ansprechend tbermitteln.

Eine intensive Auseinandersetzung mit dem Thema Regionalitat im Vorfeld des Einkaufs findet
nicht statt. Entsprechend wichtiger erscheint eine transparente und klare Informationsvermitt-
lung und Kennzeichnung direkt am Verkaufsort. Besonders dem stationaren Einzelhandel wird
eine Informationsaufgabe in Sachen Regionalitét zugewiesen, die nicht mit Regal-Kennzeich-
nungen oder Siegeln enden muss, sondern auch beispielsweise durch Vor-Ort-Verkostungen
regionaler Lebensmittel erflillt werden kann. Zumal gerade im stationaren Einzelhandel ein gut
sortiertes regionales Sortiment von Seiten der Teilnehmer erwartet bzw. gewiinscht wird.
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4.2. Online-Befragung

4.2.1. Methodik

Fur die quantitative Erhebung wurde eine Online-Befragung durchgefihrt, die auf den Ergeb-
nissen der Fokusgruppendiskussion basiert. Zielgruppe der Befragung waren Haushaltsfiih-
rende von 18 bis 70 Jahren, wobei die Stichprobe nach Alter und Geschlecht geschichtet
wurde. Zu beachten war, dass sowohl fir das Bundesland Sachsen als auch fiir das Ubrige
Bundesgebiet ausreichende Fallzahlen zu generieren waren, die zum einen den Direktver-
gleich und zum anderen Aufbriiche nach Teilzielgruppen in den jeweiligen regionalen Stich-
proben ermdglichten. Die Stichprobe umfasste eine Gesamtfallzahl von 2.001 Probanden
(Split nach n = 781 Sachsen und n = 1.220 ubriges Bundesgebiet). Ein gesamtdeutscher Wert
lie3 sich ermitteln, indem die Stichprobe Sachsen gewichteten Eingang fand (n = 800 Sachsen
und n = 1.299 Deutschland). Die durchschnittliche Befragungsdauer lag bei 18 Minuten. Ins-
gesamt beinhaltete der Fragebogen 36 Fragen. Die Befragung wurde im Februar/Marz 2018
durchgefuhrt und erstreckte sich Uber neun Tage.

Die Online-Befragung wurde durch das IMK gemeinsam mit dem Online-Panelpartner Rese-
arch Now realisiert. Der Panelpartner Gibernahm dabei die Rekrutierung geeigneter Interview-
Partner. Das Panel bot unter anderem den Vorteil, dass beispielsweise Irritationen beim Be-
antworten des Fragebogens nicht zu Abbriichen fuhrten, da es fir die Panelteilinehmer einen
Ansprechpartner gab. Das bedeutet auch, dass, wenn unplausible Angaben gemacht wurden,
entweder fir einzelne Fragen gezielt beim Befragten nachgehakt oder Fragebtgen komplett
ausgeschlossen wurden. Die Programmierung des Fragebogens lag beim IMK. Ein Pretest
stellte eine qualitativ hochwertige Durchfiihrung sicher. Zusatzlich sorgte ein abgestufter Pro-
jektstart via soft und full launch fur die Moglichkeit der Nachsteuerung in der friihen Erhebungs-
phase.

IMK und der Panelpartner nutzten im Rahmen der Felderhebung unter anderem folgende
Mafnahmen zur Qualitatssicherung:

e Prufung der einlaufenden Datenséatze auf die Einhaltung einer Mindesteingabedauer sowie
in Bezug auf die Ausfillqualitat; ggf. Nacherhebung

¢ Priufung des Gesamtdatensatzes auf Plausibilitat u.a. durch Abgleich gestiitzter Urteile und
offener Statements, Prifung systematischen Antwortverhaltens und Abgleich der Antwor-
ten bei Fragen mit &hnlichem Inhalt

e Nutzung vielfaltiger Quellen fur die Rekrutierung der Probanden, um Stichprobenverzer-
rungen zu verhindern

¢ Adaquate Aufwandsentschadigung, um fiir angemessene Response-Raten und hohe Aus-
fullqualitat zu sorgen

e Einsatz von Pre-Screenings schon wahrend der Panel-Registrierung fir eine schnelle und
qualitativ hochwertige Stichprobengenerierung

e Vorabauswertung historischer Daten Uber die Fragebogenteilnahme von Panelteilnehmern
(Ausschluss von Mehrfachteilnahmen, max. zwei Studien pro Monat sowie insgesamt zwolf
Studien pro Jahr, Teilnehmer an Studien aus dem gleichen Branchenumfeld innerhalb ei-
nes Zeitraums von drei Monaten wurden ausgeschlossen)
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4.2.2. Ergebnisse

Der Anteil an Mannern und Frauen ist bei der Befragung sowohl fiir Deutschland als auch fur
Sachsen gleichmafig verteilt. Die 40- bis 49-Jahrigen stellen mit etwa einem Viertel die grofite
Altersgruppe dar. Etwa 39 % der Teilnehmer sind jinger und 37 % sind alter. In Bezug auf
Haushalte mit Kindern oder das Zusammenleben mit einem Partner gibt es bei den Teilneh-
mern aus Deutschland oder Sachsen keine grof3en Unterschiede. Bei 33 % der Befragten
wohnt mindestens ein Kind mit im Haushalt. 64 % der Teilnehmer aus Deutschland bzw. 61 %
der Sachsen wohnen mit einem Partner zusammen. Bei den Punkten Wohlstand und Haus-
haltsgroRe gibt es dagegen grofliere Unterschiede. In Sachsen leben prozentual mehr Perso-
nen in ein bis zwei-Personenhaushalte als bundesweit. Etwa 67 % der sachsischen Befragten
geben an, alleine oder zusammen mit einer anderen Person zu leben. Auf Bundesebene liegt
diese Zahl bei 63 %. Zwei Drittel der Sachsen haben ein geringes bzw. mittleres Einkommen,
wahrend dieser Anteil national bei nur 55 % liegt.

Im Vergleich zum Bundesdurchschnitt tatigen die séchsischen Burger ihren Lebensmittelein-
kauf vermehrt im SB-Warenhaus. Gut 22 % geben an, dort alle oder den Grofteil ihrer Le-
bensmittel einzukaufen. Deutschlandweit liegt der Anteil bei nur etwa 9 %. Supermarkte, wie
Edeka und Rewe, werden dagegen in Sachsen weniger fir den Lebensmitteleinkauf genutzt
als dies bundesweit der Fall ist. Kaufland wird am haufigsten als Haupteinkaufsort in Sachsen
genannt, wahrend national der Discounter Aldi vorne liegt. Bei der Direktvermarktung und den
Bio-Supermarkten geben jeweils 54 % der séchsischen Befragten an, gar keine Lebensmittel
einzukaufen. Diese Anteile sind auf Bundesebene etwas geringer und liegen bei 47 % bzw.
44 %.

Bei der Auswahl von Lebensmitteln spielen ganz unterschiedliche Kriterien eine Rolle. Der
Geschmack, die Saisonalitat, Aktionsware sowie der Preis sind die Top-4 Entscheidungskrite-
rien beim Einkauf. Auf Platz flnf folgt das Thema Regionalitat. Etwa jeder Zweite gibt an, dass
er Wert auf regionale Lebensmittel legt. Der Anteil ist in Sachsen mit 51 % geringfigig kleiner
als national mit 52 %. Die Reihenfolge der Top-4 ist fir Deutschland und Sachsen identisch.
Obwohl die sachsischen Befragten der Aussage ,Ich informiere mich vor dem Einkauf gern
Uber Aktionen und Angebote des Handels* weniger zustimmen als die Bundesbirger insge-
samt, spielt der Preis in Sachsen eine groRere Rolle als national. Die Orientierung an Siegeln
sowie die 6kologische Erzeugung von Lebensmitteln haben nur eine geringe Bedeutung bei
der Lebensmittelauswahl. In Sachsen spielen diese beiden Aspekte nochmal eine geringere
Rolle als national. Die Mehrheit der Verbraucher nutzt die Informationen am Einkaufsort selbst,
um sich Uber Lebensmittel zu informieren. Etwa jeder Zweite bezieht diese Giber die Werbung.
Diese Informationsquelle ist in Sachsen etwas starker ausgepréagt als national. Weitere wich-
tige Quellen sind die Familie und der Freundeskreis, Etiketten und Siegel sowie die Internet-
recherche. Die séchsischen Verbraucher nutzen Broschiiren vom Staat oder von Verbanden
dagegen weniger als der Bundesdurchschnitt, um sich tber Lebensmittel zu informieren.
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Sachsen als Synonym fiir Regionalitat
Woher stammen regionale Lebensmittel fiir Sie genau? Angaben in %

41
39

-

-
6 aus der Region, in der ich geboren bin

Sachsen bzw. friiher gelebt habe 6

Mehrfachnennungen maglich; Verbraucherbefragung: Sachsen n = 800, Deutschland n = 1.299

aus einem gewissen Umkreis um den
@ 84 km O, in dem ich lebe 869 km 4
- aus dem Bundesland, in dem ich lebe - 28
aus einem gewissen Landstrich oder
35 - Naturraum, in dem ich lebe 34
aus Deutschland - 22
aus dem Ort, in dem ich lebe - 28

Abbildung 2: Sachsen als Synonym fir Regionalitat

Die Verbraucher geben bei
der Frage nach einer Defini-
tion fir Regionalitdt am hau-
figsten (41 %) einen bestimm-
ten Umkreis um den Ort an, in
dem sie leben. Mit einem
durchschnittlichen  Umkreis
von 84 km féllt dieser bei den
sachsischen Befragten etwas
grol3er aus als auf nationaler
Ebene (69 km). Dagegen ist
der Anteil der Befragten, die
das eigene Bundesland als
regional betrachten, in Sach-
sen (39 %) wesentlich héher
als deutschlandweit (28 %).
Sachsen steht damit fur viele
Befragte als Synonym fiir Re-

gionalitat. Diese Assoziation ist wesentlich starker als in anderen Bundeslandern. Fir etwa ein
Drittel der Verbraucher stammen regionale Lebensmittel aus einem gewissen Landstrich oder
Naturraum, in dem sie leben, wie zum Beispiel der Spreewald oder das Rheinland.

Mit regionalen Lebensmitteln

verbinden die Verbraucher
insbesondere vier Aspekte:
Kurze Transportwege, Fri-
sche, Unterstitzung der an-
sassigen (Land-)Wirtschaft
und saisonale/jahreszeitliche
Lebensmittel. Bei diesen As-
soziationen  unterscheiden
sich die Sachsen kaum von
den Bundesbiirgern insge-
samt. Aspekte, wie ein hoher
Preis, eine 6kologische Er-
zeugung, weniger Zusatz-
und Verarbeitungsstoffe oder
eine artgerechte Tierhaltung,
werden dagegen weniger mit
regionalen Lebensmitteln in
Verbindung gebracht.

Kurze Transportwege und Frische

Inwieweit treffen aus Ihrer Sicht folgende Aspekte auf regionale

Lebensmittel zu? Angaben in %

kurze Transportwege 82 83
Frische 810 81
Unterstitzung der ansassigen (Land-)Wirtschaft

saisonale/jahreszeitliche Lebensmittel
guter Geschmack

hohe Qualitét

Beitrag zum Umweltschutz

Beitrag zu gesunder Ernahrung
kontrolliert und sicher

hohe Transparenz zur Erzeugung
geringe Schadstoffbelastung
fairer Handel

Spezialitaten

frei von Gentechnik

artgerechte Tierhaltung

Rationale Ebene

weniger Zusatz- und Verarbeitungsstoffe
biologisch/Gkologische Erzeugung
hoher Preis 22

3
Nachhaltigkeit 61 Deutschland

Darstellung der Top-Box-Werte (Anteil Note 1 und 2); Verbraucherbefragung: Sachsen n = 800, Deutschland n = 1.299

Abbildung 3: Kurze Transportwege und Frische
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Neben rationalen Aspekten
verbinden die Verbraucher
auch auf emotionaler Ebene
etwas mit regionalen Lebens-

Sachsen sind etwas emotionaler
Was verbinden Sie mit regionalen Lebensmitteln? Angaben in %

Nahe 81 mitteln. Besonders héaufig
Heimat werden diese mit Nahe und
@ Verbundenheit Deutschland 5, Heimat assoziiert, gefolgt von
8 Tradition 59 66 Verbundenheit und Tradition.
2 Vertrauen ° o 61963 Sachsen Insgesamt stimmen die Be-
._g Genuse w@ & fragten aus Sachsen diesen
£ Identifikation emotionalen Kriterien etwas
Naturbelassenheit haufiger zu, als dies bundes-
Stolz 40 weit der Fall ist.

Darstellung der Top-Box-Werte (Anteil Note 1 und 2); Verbraucherbefragung: Sachsen n = 800, Deutschland n = 1.299

Abbildung 4: Sachsen sind etwas emotionaler

42 % der Sachsen geben an, dass sie bei ihrem Wocheneinkauf gezielt regionale Lebensmittel
einkaufen. Dieser Anteil ist national mit 43 % nur geringfligig héher. Wenn sie die Wahl haben,
bevorzugen sie im Vergleich zum Bundesdurchschnitt regionale Lebensmittel jedoch etwas
starker. Die sachsischen Befragten sind allerdings weniger dazu bereit, fir Produkte aus der
Region einen htheren Preis zu bezahlen.

Regionalitat hat je nach Wa-

rengruppe eine unterschiedli- Brot und Eier sind bei Regionalitat im Fokus ¢

In welchen der folgenden Warengruppen kaufen Sie gezielt regionale

che Bedeutung, wobei die
Warengruppen regional auch

Lebensmittel ein? Angaben in %
Sachsen

Deutschland

nochmal einen unterschiedli- Brotund Backwaren
chen Stellenwert haben. Die - - il .=
) Kartoffen
Top-3 der regionalen Le- | 7oyreTESETY  enis
bensmittel besteht in Sach- 9 32 37 . Mich
sen aus Brot und Backwaren, 4 29 - Obst s so 30 5
Eiern und Gemise. Der hohe - i ~ il 325 ‘~‘ :; FlB'_efh
i . 5 13 eiscl 14 39 34 7
Antel.l. bei Brot und Backwa- - B — D —
ren lasst vermuten, dass e- 16 34 30 £P]  Wasser/Mineralwasser  [EPIIIEX 35 26
her der Einkauf beim néchs- 16 42 Pl Teigwaren (Nudeln)  PEES 39 36
nie  manchmal oft immer

ten Backer mit Regionalitat
gleichgesetzt wird, als dass
die Rohstoffe aus der Region
stammen. Auf nationaler
Ebene sind die genannten

Verbraucherbefragung: Sachsen n = 800, Deutschland n = 1.299

Abbildung 5: Brot und Eier sind bei Regionalitét im Fokus

Warengruppen zwar identisch, allerdings in einer anderen Reihenfolge. Die Top-3 wird von
Eiern angeflhrt, gefolgt von Gemuse und Brot und Backwaren.

Ein besonders grol3er Unterschied zwischen Deutschland und Sachsen istin der Warengruppe
Teigwaren (Nudeln) zu sehen. Wesentlich mehr sdchsische Verbraucher geben an, immer
oder oft regionale Teigwaren einzukaufen. Der Anteil liegt in Sachsen bei 39 %, wahrend er
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deutschlandweit nur auf 22 % kommt. Dies wird in erster Linie an der Marktbedeutung des
sachsischen Unternehmens ,Teigwaren Riesa“ liegen. Neben der Top-3 zeigen aul3erdem
noch die Warengruppen Obst, Kartoffeln, Milch und Molkereiprodukte sowie Fleisch und

Wurstwaren einen héheren Anteil an regionalen Eink&ufen.

Wenig Regionalitit bei haltbaren Produkten @
In welchen der folgenden Warengruppen kaufen Sie gezielt regionale
Lebensmittel ein? Angaben in %

Sachsen Deutschland
Milchprodukte
Butter
akchlfei Cetinke
Kase

16 50 23 B Feinkost

Fisc

22 44 16 SEEENHCLIGENSUVICNA 14 41 29 |

Wein, Sek. Spituosn

26 49 17 2 Tiefkiihlkost 15 40 37
Spoise
26 48 16 2 Konserven 8 12 39 39
nie manchmal oft immer
Verbraucherbefragung: Sachsen n = 800, Deutschland n = 1.299

Abbildung 6: Wenig Regionalitét bei haltbaren Produkten

Allgemein gilt, dass das
Thema Regionalitat bei un-
verarbeiteten und kaum ver-
arbeiteten Lebensmitteln eine
grolRere Rolle spielt als bei
stark verarbeiteten. Konser-
ven, Speisedl oder Tiefkuhl-
kost werden eher selten regi-
onal eingekauft.

Sowohl in Sachsen als auch
national winschen sich die
meisten  Verbraucher flr
Obst und Gemiise ein grole-
res Angebot an regionalen Gemiies
Produkten. Doch insbeson- Fleisch
dere auch fir Fleisch, Kase Kase
und Wurst geben die sachsi- Waurst
schen Befragten an, sich ein Eier
groReres regionales Angebot Kartoffeln
zu winschen. Auf Bundes-
ebene sehen die Verbrau-
cher nach Obst und Gemiise
dagegen fir Fleisch, Kase
und Milchprodukte einen ho-
heren Bedarf an regionalen

regionales Angebot? Angaben in %
Obst

Brot und Backwaren
Fisch
Milch

Mehr regionales Obst und Gemiise

In welchen Warengruppen wiinschen Sie sich grundsatzlich ein groReres
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Mehrfachnennungen maglich; Verbraucherbefragung: Sachsen n = 800, Deutschland n = 1.299

Produkten. In Sachsen fallt
der Bedarf das regionale An-

Abbildung 7: Mehr regionales Obst und Gemiise

gebot an Milch und Milchprodukten weiter zu vergrof3ern geringer aus als im Bundesschnitt.
Dies kann unter anderem an der grof3en Marktbedeutung der Marke ,Sachsenmilch® liegen,

obwohl hier der Rohstoff nicht zwingend aus Sachsen stammt.
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Ausbau bei Getranken kaum notwendig

In welchen Warengruppen wiinschen Sie sich grundsatzlich ein groReres
regionales Angebot? Angaben in %
Deutschland ¥

Tiefkiihlkost

Feinkost [ 2
Butter 12
Konserven ‘ 10

Teigwaren, z.B. Nudeln - 10
SuiRe Brotaufstriche - 9
Speiseodl -7
Wasser/Mineralwasser -
Bier -
—3

5

o N~ o

i e

alkoholfreie Getranke

Wein, Sekt, Spirituosen -

EEEEN 15

17

4o

Mehrfachnennungen maglich; Verbraucherbefragung: Sachsen n = 800, Deutschland n = 1.299

Abbildung 8: Ausbau bei Getrénken kaum notwendig

Bei Produkten, die starker
verarbeitet sind, wird sowohl
in Sachsen als auch bundes-
weit keine Notwendigkeit ge-
sehen, das Angebot stark zu
vergroRern. Dies gilt insbe-
sondere auch fur alkoholfreie
und alkoholische Getranke.
Dabei handelt es sich um ge-
nau die Warengruppen, die
zurzeit selten regional einge-
kauft werden. Hier dirfte die
grol3e Bedeutung von Mar-
kenprodukten in diesen Wa-
rengruppen der Grund dafir
sein, dass die regionale Her-
kunft bei der Kaufentschei-
dung nur eine untergeordnete

Rolle spielt. Bei Obst und Gemuse haben Marken dagegen bisher kaum eine Relevanz.

Die haufigsten Griinde, regionale Lebensmittel nicht zu kaufen, sind die geringe Verfugbarkeit
in bestimmten Warengruppen, der héhere Preis, die fehlende Bewerbung und fehlende Infor-
mationen. Lediglich 28 % der sachsischen Befragten fuhlen sich sehr gut bis eher gut zu regi-
onalen Lebensmitteln informiert. National liegt dieser Anteil immerhin bei 32 %.

Obwohl die Befragten, wie zu
Beginn beschrieben, einen
hohen Preis weniger mit regi-
onalen Lebensmitteln assozi-
ieren als die Aspekte Frische
und kurze Transportwege,
halten héhere Preise die Ver-
braucher dennoch vom Kauf
ab. Dieser Effekt ist national
etwas starker als in Sachsen.
Dabei geht die Mehrheit der
Verbraucher nicht davon aus,
dass Produkte aus der Re-
gion schlechter schmecken
oder qualitativ schlechter
sind als Produkte, die nicht
aus der Region stammen.

Geringe Verfligbarkeit und hohe Preise

Was halt Sie heute davon ab, (noch mehr) regionale Lebensmittel zu

kaufen? Angaben in %

Regionale Lebensmittel gibt es in manchen Warengruppen
nicht bzw. nicht ausreichend
Regionale Lebensmittel sind oftmals teurer.

Regionale Lebensmittel sind kaum in der Werbung oder
Aktion

Zu regionalen Lebensmitteln wird nicht ausreichend
informiert,

Regionale Lebensmittel sind als solche nicht ausreichend
gekennzeichnet

Regionale Lebensmittel gibt es in dem von mir bevorzugten
Einkaufsmarkt nicht genug

Regionale Lebensmittel sind meist keine bekannten Marken

Regionale Lebensmittel sind aus meiner Sicht nicht qualitativ

besser als andere Produkte.

Regionale Lebensmittel schmecken nicht so gut.

56

Sachsen

Deutschland

9

Darstellung der Top-Box-Werte (Anteil Note 1 und 2); Verbraucherbefragung: Sachsen n = 800, Deutschland n = 1.299

Abbildung 9: Geringe Verfugbarkeit und hohe Preise

Die Verbraucher nennen verschiedene MalRBhahmen damit mehr Lebensmittel aus der Region
gekauft werden. Zwei Drittel der Verbraucher geben an, dass durch den Handel starker ge-
Zielte Hinweise auf regionale Lebensmittel gegeben werden sollten. Daneben zeigt sich Po-
tenzial in Bezug auf die generelle Erweiterung des regionalen Angebotes, eine klare Kenn-
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zeichnung der Produkte, deren gezielte Bewerbung und das Schaffen von Beriihrungspunk-
ten, wie ,Tage der offenen Tar". Jeder zweite der Befragten gibt an, dass Produkte aus der
Region glnstiger sein missten als sie es zurzeit sind.

Um regionale Lebensmittel zu identifizieren, orientieren sich die Verbraucher am haufigsten
an den Angaben auf den Verpackungen. National nutzen 35 % der Befragten diese Informati-
onen, in Sachsen 38 %. Bestehende Siegel, Regionalmarken des Handels oder Kennzeich-
nungen, wie der Code bei Eiern, werden dagegen weniger als Informationsquelle genutzt. Le-
diglich 16 % der Sachsen nutzen das Regionalfenster, um sich Uber das Produkt zu informie-
ren. Bundesweit ist dieser Anteil mit 22 % geringfligig héher. Immerhin ein Drittel der Verbrau-
cher wiinschen sich jedoch so eine Kennzeichnung wie das Regionalfenster. Dies zeigt, dass
die ldee des Regionalfensters von den Befragten gut aufgenommen wird, dass jedoch die
Verwendung bei Lebensmitteln bisher eher gering ausfallt bzw. kaum wahrgenommen wird.
Neben dem Regionalfenster winschen sich die Verbraucher auerdem mehr Hinweise vom
Handel in Bezug auf die Herkunft des Produktes.

Regionalitat ist Verbrauchern wichtiger als Bio

Im direkten Vergleich zwi-
Zu hohe Preise bei Bio-Lebensmitteln 'AN schen regionalen und 6kolo-
!pwiewgit treffen aus lhrer Sicht folgende Aspektve auf biologisch bzw. ‘e giSCh erzeugten Lebensmit-
Okologisch erzeugte Lebensmittel zu? Angaben in %
teln werden Produkte aus der
;Z:?;eprrifsatbund\/crarbcr\ungsskoffc . 5851 Reglon Von der Mehrhelt der
ot ol % Verbraucher bevorzugt. 72 %
ot e der Sachsen stimmen dem
Nachhaltigkei Sachsen .. .
sn\sonatizcjanr‘eymlhchelebensnunel 55 Deutschland ZU, Wahrend del’ Antell an
55 .
58 Bundesebene nur bei 66 %
liegt. Lediglich 18 % der sach-
50 sischen Befragten wirden
wf das Bio-Lebensmittel bevor-
zugen und knapp 10 % sind
, < , unentschlossen. Die Herkunft
Darstellung der Top-Box-Werte (Anteil Note 1 und 2); Verbraucherbefragung: Sachsen n = 800, Deutschland n = 1.299 ) ) .
‘ des Produktes ist damit fir

die Verbraucher wichtiger als
Abb”dung 10: Zu hohe Preise bel BlO'LebenSmltteln dle Erzeugung an SICh In

Beitrag zu gesunder Ernahrung
geringe Schadstoffbelastung
kontrolliert und sicher

hohe Qualitat 48
Unterstitzung der ansassigen (Land-)Wirtschaft
guter Geschmack

Rationale Ebene

kurze Transportwege

hohe Transparenz zur Erzeugung

fairer Handel

Herkunft aus der Region

Spezialitaten 24

Sachsen haben 0kologisch
erzeugte Lebensmittel damit eine geringere Bedeutung als auf nationaler Ebene. Dennoch
geben rund 22 % der sachsischen Verbraucher an, bei ihrem Wocheneinkauf gezielt Bio-Le-
bensmittel einzukaufen. Deutschlandweit fallt dieser Anteil mit rund 30 % wesentlich hoher
aus. Die Verbraucher verbinden mit 6kologisch erzeugten Lebensmitteln insbesondere die fol-
genden Aspekte: Hoher Preis, weniger Zusatz- und Verarbeitungsstoffe, frei von Gentechnik,
artgerechte Tierhaltung und Beitrag zum Umweltschutz. Sowohl in Deutschland als auch in
Sachsen sind dies die Top-5 Aspekte, die mit Bio-Lebensmitteln assoziiert werden. Die sach-
sischen Befragten verbinden mit Bio-Lebensmitteln allerdings starker einen hohen Preis.
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Sachsen kaufen seltener Bio-Lebensmittel @
In welchen der folgenden Warengruppen kaufen Sie gezielt biologisch
bzw. 6kologisch erzeugte Lebensmittel ein? Angaben in %
Sachsen Deutschland
17 35 26 19 Eier 23 29 30 14
24 39 23 :10 Kartoffeln 16" 28 35 18
27 37 21 Milch 1" 27 35 22
14 44 31 |9 Gemiise 12 36 37 13
815 42 32 |9} Obst I 37 13
30 40 18 \ 9 Brotund Backwaren  §k N1 37 24
23 41 22 Fleisch 10 29 37 18
27 42 19 |6 Waurst 7 26 38 22
22 45 23 |6 Milchprodukte 9 27 40 21
32 39 17 B Butter 7 21 36 30
e CEEEEEN
nie manchmal  oft immer
Verbraucherbefragung: Sachsen n = 800, Deutschland n = 1.299

Abbildung 11: Sachsen kaufen seltener Bio-Lebensmittel

Insbesondere drei Grinde
verhindern zurzeit, dass die
Verbraucher (noch mehr)
Bio-Lebensmittel einkaufen:
die héheren Preise, fehlende
Regionalitat und eine geringe
Verfuigbarkeit. Diese drei As-
pekte gelten sowohl fir
Deutschland als auch fir
Sachsen im Speziellen. Die
sachsischen Befragten stim-
men den hdoheren Preisen
und der fehlenden Regionali-
tat jedoch etwas starker zu
als im Bundesdurchschnitt.

Eier, Kartoffeln, Milch, Ge-
muse und Obst sind die
Top-5 Produkte, bei denen
die Verbraucher in Deutsch-
land und Sachsen gezielt zur
Bio-Variante greifen. Ahnlich
wie bei regionalen Lebens-
mitteln gilt auch bei Produk-
ten aus okologischer Erzeu-
gung: Je starker diese verar-
beitet sind, umso geringer ist
die Bedeutung von Bio.

Hohe Preise und kaum regionales Angebot

Was halt Sie heute davon ab, noch mehr biologisch bzw. 6kologisch
erzeugte Lebensmittel zu kaufen? Angaben in %

Bio-Lebensmittel sind oftmals teurer.

Bio-Lebensmittel sind oft nicht aus der Region
Bio-Lebensmittel gibt es in manchen Warengruppen nicht bzw.
nicht ausreichend.

Zuriickliegende Skandale bei Bio-Lebensmitteln haben mich
skeptisch gemacht.
Bio-Lebensmittel sind aus meiner Sich nicht qualitativ besser
als andere Produkte.

Zu Bio-Lebensmitteln wird nicht ausreichend informiert.
Bio-Lebensmittel sind nicht so lange haltbar.
Bio-Lebensmittel sind meist keine bekannten Marken
Bio-Lebensmittel gibt es in dem von mir bevorzugten
Einkaufsmarkt nicht genug

Bio-Lebensmittel sind als solche nicht ausreichend
gekennzeichnet

Bio-Lebensmittel schmecken nicht so gut.

Darstellung der Top-Box-Werte (Anteil Note 1 und 2); Verbraucherbefragung: Sachsen n = 800, Deutschland n = 1.299

Abbildung 12: Hohe Preise und kaum regionales Angebot

Bio-Lebensmittel werden flr einen Grofteil der Verbraucher attraktiver, wenn diese zusatzlich
aus der Region stammen. 62 % der Verbraucher aus Deutschland und 57 % der sachsischen
Verbraucher stimmen dieser Aussage zu. Die Attraktivitat von regionalen Lebensmitteln kann
im Gegensatz durch die zusatzliche Ausweisung von ,Bio“ zumindest in Sachsen nicht ganz
so stark gesteigert werden. Nur jeder zweite Sachse gibt an, dass regionale Lebensmittel an
Wert gewinnen, wenn diese 6kologisch erzeugt sind. Auf nationaler Ebene liegt dieser Antell
dagegen bei etwa 60 % und unterscheidet sich damit kaum von der ersten Aussage. Die Ver-
braucher in Sachsen sind eher davon Uberzeugt, dass Bio-Lebensmittel qualitativ nicht besser
sind als andere Produkte. Wahrend 34 % der Sachsen dieser Uberzeugung sind, liegt der

Anteil national nur bei 29 %.
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Bewusste Kaufer bevorzugen regionale Lebensmittel

Bei der Auswertung der Verbraucherstrukturen konnten drei unterschiedliche Einkaufstypen
identifiziert werden: der Pragmatische, der Indifferente und der Bewusste. Der pragmatische
Kaufer kauft glinstige Lebensmittel, die ihm schmecken. Dabei sind ihm die Themen Regiona-
litdt, biologische Erzeugung oder Inhaltsstoffe weniger wichtig. Der indifferente Verbraucher
ist beim Lebensmitteleinkauf wenig emotional und preislich weniger sensibel. Die Erzeugung
der Produkte interessiert ihn nur teilweise. Dagegen wahlt der letzte Einkaufstyp Lebensmittel
bewusst aus. Der bewusste Verbraucher achtet gezielt auf saisonale, gesunde und regionale
Produkte und orientiert sich dabei auch an Siegeln. Diese Einteilung ist sehr hilfreich fir eine
Zielgruppenanalyse. So kann genau beschrieben werden, welche Verbraucher regionale Le-
bensmittel einkaufen.

Deutschlandweit sind die meisten Verbraucher (38 %) bewusste Kaufer. Zum indifferenten
Einkaufstyp gehoren 34 % und zum pragmatischen nur noch 28 %. In Sachsen sieht diese
Verteilung allerdings anders aus. Lediglich 30 % der sachsischen Verbraucher entscheiden
sich beim Einkauf bewusst fir ein Lebensmittel und achten unter anderem gezielt auf die re-
gionale Herkunft. Dagegen gehdren jeweils 35 % zum indifferenten und pragmatischen Ein-
kaufstyp. In Sachsen liegt der Fokus der meisten Verbraucher somit eher auf dem Preis als
auf Regionalitat oder Saisonalitat. Wahrend der bewusste séchsische Verbraucher schon zu
71 % gezielt regional einkauft, liegt dieser Anteil beim indifferenten Kaufer aus Sachsen bisher
nur bei 45 % und hat damit noch Potenzial. Etwa die Halfte der indifferenten und bewussten
sachsischen Kaufer wohnen in Orten mit bis zu 100.000 Einwohnern, jedoch ist der Anteil der
Verbraucher, die in gréReren Stadten wohnen, im Vergleich zum pragmatischen Kaufer we-
sentlich héher. Wahrend nur 38 % der preisbewussten Verbraucher in gré3eren Stadten leben,
liegt der Anteil bei den beiden anderen Einkaufstypen bei etwa 45 %. Die Verbraucher, die
regionale Lebensmittel bevorzugen, leben damit im Vergleich zum pragmatischen Kaufer eher
in gréeren Stadten. Deutschlandweit ist dieser Unterschied bei den verschiedenen Einkaufs-
typen nicht zu sehen. Wahrend der pragmatische Kaufer in Sachsen in der Regel etwas jlinger
ist, ist der bewusste Kaufer hier besonders in der Altersgruppe von 30 bis 59 Jahre stark ver-
treten. Der indifferente Verbraucher gehdrt dagegen entweder zur besonders jungen Kaufer-
schaft (18-29 Jahre) oder zur Altersklasse 50 bis 59 Jahre. Der bewusste Verbraucher wohnt
im Vergleich zu den beiden anderen Einkaufstypen in einem Haushalt mit mehreren Personen
und seltener ganz alleine. Der pragmatische oder indifferente Kaufer wohnt dagegen eher in
Ein- bis Zwei-Personenhaushalten. Bei den Verbrauchern, die gezielt regionale und 6kologisch
erzeugte Lebensmittel einkaufen, wohnt meistens ein Kind mit im Haushalt. Dieser Anteil ist
bei den beiden anderen Einkaufstypen wesentlich geringer. Aul3erdem verfligen die bewuss-
ten Ké&ufer Gber ein hoheres Einkommen. In Bezug auf die Ernahrung ist auf3erdem, nach
eigenen Angaben, der Anteil der Vegetarier bei den bewussten Verbrauchern héher als bei
den anderen Einkaufstypen.
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In der folgenden Grafik werden die pragnantesten Unterschiede zwischen den drei verschie-
denen Einkaufstypen in Sachsen gegeniibergestellt.

Der sachsische Verbraucher

Der
pragmatische
Kaufer

jungere Kauferschaft

wohnt in landlichen Regionen
oder Kleinstadten

besonders 1- bis 2-

seltener Kinder im Haushalt

geringes bis mittleres
Einkommen

nutzt primar Informatio
der Werbung

16 % kaufen gezielt regional

4 % kaufen gezielt
Bio-Lebensmittel

Der indifferente

Kaufer

junge (18-29 Jahre) oder
mittelalte (50-59 Jahre) Kaufer

wohnt in landlichen Regionen
oder Kleinstadten

besonders 1-
Personen

seltener Kinder im Haushalt

geringes bis mittleres
Einkommen

nutzt vor allem die
Informationen am Einkaufsort

45 % kaufen gezielt regional

21 % kaufen gezielt
Bio-Lebensmittel

Abbildung 13: Der sachsische Verbraucher
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Der

bewusste Kaufer

30 bis 59 Jahre alt

Singlehaushalte, eher
Personenhaushalte

Haushalte mit Kindern

hohes Einkommen

nutzt vor allem die
Informationen i

71 % kaufen gezielt regional

43 % kaufen gezielt
Bio-Lebensmittel
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4.3. Kauferstrukturen und -profile in der Direktvermarktung

4.3.1. Methodik

Die Datengrundlage des folgenden Abschnitts ist das Haushaltspanel der GfK. Dieses schafft
die notwendige Transparenz Uber die Lebensmitteleinkaufe der privaten Haushalte in Deutsch-
land. Es gibt einen Einblick in die Marktentwicklung dieses wichtigen Teilsegments in einer
tiefen Untergliederung, z. B. nach Einkaufsstatten, Angebotsformen, Sorten und Arten. Hierbei
erfassen 30.000 Haushalte ihre gesamten Einkaufe an schnelldrehenden Konsumgutern mit
Handscannern in ihrer Wohnung. Zur Erfassung von frischen Waren, die nicht durchgehend
mit Strichcode versehen sind, stellt die GfK fir 13.000 dieser Haushalte ein Codebuch mit
vordefinierten Strichcodes zur Verfugung. Nicht erfasst werden der Aul3er-Haus-Konsum
(Gaststatten, Gemeinschaftsverpflegung etc.), Einkaufe, die die Haushalte unterwegs (z. B. im
Urlaub oder fur den Arbeitsplatz) tatigen, Eink&ufe, die nicht fir den privaten Verbrauch be-
stimmt sind, wie z. B. flr Pensionen, Cafés oder Seniorenheime und Einkaufe, deren Aufzeich-
nung die Haushalte in der Hektik des Alltags vergessen.

Zur Planung der meisten Marketing- und Vertriebsaktivitaten ist die Nachfrage der privaten
Haushalte jedoch der relevante Teilmarkt, denn hier werden die Einkaufe der ,Endverbrau-
cher" und deren Einkaufsverhalten sichtbar. Die Haushalte des Panels sind beziiglich Alter,
regionaler Verteilung, Einkommen, Haushaltsgrof3e und anderer Merkmale représentativ fur
die gesamte Bevdlkerung in Deutschland, so dass das gesamte Einkaufsverhalten der Privat-
haushalte in Deutschland abgebildet werden kann.

4.3.2. Ergebnisse

Analysen der AMI auf Basis des GfK-Haushaltspanels zufolge kauften die privaten Haushalte
in Deutschland 2017 frische Lebensmittel (Frische-Warengruppen)! im Wert von rund 1,3 Mrd.
EUR direkt beim Erzeuger. In den vergangenen funf Jahren sind die Ausgaben beim Ab-Hof-
Einkauf jedoch nicht weiter gestiegen, sondern tendenziell stabil geblieben.

Die Zahl der Kaufer ist in der Direktvermarktung tber die Jahre zuriickgegangen, woflr es
verschiedene Griinde gibt. Zum einen mussen die Haushalte haufig langere Anfahrtszeiten fur
ihren Einkauf beim Erzeuger einplanen als zum nachsten Supermarkt. Laut einer GfK-Analyse
erreichen die Verbraucher bereits innerhalb von finf Fahrminuten durchschnittlich 5,5 Super-
markte (GfK, 2016a). Zum anderen tritt der LEH aufgrund der Sortimentserweiterung bei regi-
onalen Produkten seit Jahren verstéarkt in Konkurrenz zu den Direktvermarktern. Lediglich der
direkte Kontakt zum Erzeuger fehlt hier meistens.

1 Umfasst Fleisch, Fleischwaren/Wurst, Gefliigel, Eier, Obst, Gemise, Kartoffeln, Kése und Brot.
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Gemessen an den Ausga-
benanteilen der jeweiligen
Altersklassen wiesen die
Kunden der Erzeuger einen
deutlich  hoheren  Alters-
durchschnitt auf als die Kun-
den in den Vertriebsschienen
10 ‘ des LEH. Demgegenlber
Discounter @ wiesen die Discountkaufer
16 das jungste Altersprofil auf.
Der Einzelhandel punktet bei
seinen jungen Kunden mit
er——— langen Offnungszeiten und
Junge Singles/Paare ohne Kinder S R e einem Sortiment, dass die
‘ vollsténdige Bedarfsdeckung

in einem Geschaft ermdg-
Abbildung 14: Altere Familien ohne Kinder als Zielgruppe licht. Fiur Direktvermarkter

Altere Familien ohne Kinder als Zielgruppe

Ausgaben der privaten Haushalte fiir frische Lebensmittel nach
Lebenszyklus in Deutschland 2017, in %

Insgesamt

Erzeuger

Sonstiger LEH

I

bilden altere Familien ohne
Kinder die Kernklientel. Sie trugen 54 % der Ausgaben in den Frische-Warengruppen bei. Al-
leinstehende Senioren nutzen hingegen den Ab-Hof-Einkauf eher unterproportional. Je inten-
siver die Direktvermarktung in Anspruch genommen wurde, desto geringer fiel der Ausgaben-
anteil von Aldi, Lidl & Co. am ,Rest“-Bedarf aus. Dieser Sachverhalt spricht auch dafir, dass
der Preis fur Kunden der Ab-Hof-Vermarktung eine untergeordnete Rolle spielt.

Bereits an dieser Stelle lasst sich erahnen, dass der Faktor Zeit fir die Wahl der Einkaufsstétte
eine grolRe Rolle spielt bzw. gerade fir junge Verbraucher gegen die Direktvermarktung
spricht. Denn diese empfinden haufig Zeitmangel. Erhebungen der GfK zufolge litten 2015 fast
die Halfte der jungeren Haushalte nach eigenem Bekunden stark oder gar sehr stark unter
Zeitstress. Fir Altere war Zeitknappheit dagegen kaum ein Problem. (GfK, 2016b) Der Einzel-
handel punktet mit langen Offnungszeiten und einem Sortiment, dass die vollstandige Bedarfs-
deckung in einem Geschéaft ermoglicht. Das Angebot der Direktvermarkter ist dagegen
zwangslaufig begrenzt. Zudem werden ab Hof vor allem frische, unvorbereitete Produkte an-
geboten, deren Zubereitung Zeit erfordert. Doch gerade jliingere Menschen bevorzugen zeit-
sparende Convenience-Varianten. Zudem bietet die hohe Geschaftsdichte in Deutschland die
Moglichkeit, sich im Nahbereich rund um den eigenen Lebensmittelpunkt zu versorgen.

Ein knappes Viertel der privaten Haushalte in Deutschland waren junge Singles und jingere
Paare ohne Kinder. Diese kauften gemessen an ihren Ausgabenanteilen nur unterproportional
ab Hof ein. Das galt auch fir Familien mit Kindern. Dabei sind diese insgesamt sehr nachfra-
gestark. In 23 % der Haushalte lebten 2017 Kinder. Sie zeichneten sich fur rund 25 % der
gesamten Frische-Ausgaben verantwortlich. Beim Erzeuger steuerten sie jedoch gerade ein-
mal jeden sechsten Euro bei. Dafiir nahmen sie die Discounter besonders stark in Anspruch.

Der Einfluss des Haushaltsbudgets auf die Wahl der Einkaufsstatten wird im Folgenden an-
hand der OECD-Wohlstandsklassen untersucht. Dazu wird ein bedarfsgewichtetes Pro-Kopf-
Einkommen je Haushaltsmitglied errechnet, indem das Haushaltsnettoeinkommen durch die
Summe der im Haushalt lebenden Personen geteilt wird. Diese Summe wird nach einem fikti-
ven Bedarf der unterschiedlichen Haushaltsmitglieder gewichtet. Dem Haushaltsvorstand wird
das Bedarfsgewicht 1 zugeordnet, fir weitere Haushaltsmitglieder werden kleinere Gewichte
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eingesetzt (Personen Uber 14 Jahre 0,7, Personen bis 14 Jahre 0,5). Diesem Vorgehen liegt
die Annahme zugrunde, dass gemeinsames Wirtschaften Einsparungen ermdglicht. Das auf
diesem Wege berechnete durchschnittliche Pro-Kopf-Einkommen dient als Grundlage fur die
Einteilung in verschiedene Einkommensklassen.

Demnach waren in der Di-
Gutverdienende Verbraucher kaufen ab Hof rektvermarktung Haushalte
Ausgaben der privaten Haushalte fiir frische Nahrungsmittel nach OECD- mit einem hohen Einkommen

Wohlstandsklassen in Deutschland 2017, in % . .
Uberproportional  vertreten.

e Rund 23 % der Haushalte

° wurden entsprechend einge-
Erzeuger stuft. lhr Anteil an den ge-
3 samten Ausgaben fir die —
Discounter im Rahmen der Studie unter-

17 19 suchten — Frische-Waren-
gruppen war nur unwesent-
lich hoher. Beim Erzeuger

1"

Sonstiger LEH

8 28 18 26 .
. verantwortete die Gruppe
Unterproportional Ub rti | Hoch .
nierproportiona erproportiona ocC aber beachtllche 29 % Da-
gegen trugen Haushalte mit
niedrigem oder sehr niedri-
Abbildung 15: Gutverdienende Verbraucher kaufen ab Hof gem Einkommen, gemessen

an ihrem Bevdlkerungsanteil
von 10 bzw. 20 %, deutlich unterproportional zu den Umsatzen der Direktvermarkter bei. Statt-
dessen nutzen sie die Discountschiene besonders intensiv fiir ihre Einkaufe an frischen Le-
bensmitteln.

Rund 9,2 Mio. private Haushalte kauften im Verlauf des Jahres 2017 Frischeprodukte beim
Erzeuger ein. Hinsichtlich der Intensitat, mit der die Ab-Hof-Vermarktung in Anspruch genom-
men wurde, zeigen sich jedoch deutliche Unterschiede. Umso wichtiger ist es, die maf3gebli-
chen Zielgruppen zu identifizieren und anhand ihres Kaufverhaltens und ihrer Soziodemogra-
fie so exakt wie maglich zu beschreiben. Erst dann ist eine gezielte Ansprache dieser Kaufer-
gruppen moglich.

Zu diesem Zweck wurden die Kauferhaushalte der Direktvermarktung hinsichtlich der gemes-
senen Einkaufshaufigkeit segmentiert. Zu den Nichtkunden, die mehr als drei Viertel der pri-
vaten Haushalte ausmachten, stof3en so drei weitere Gruppen.
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Stammkaufer sind wichtiges Klientel

Kauferprofile der privaten Haushalte in der Ab-Hof-Vermarktung,
in Deutschland 2017, Ausgabenanteile in %

D

Sporadische Kaufer
=N\ (1 oder2mal)
imxd
il A

Gelegenheitskaufer

(3 bis 11 mal) @
@)
‘

Stammké&ufer
(12 mal und mehr)

Kaufer in % Ausgaben in %

Die sporadischen Kaufer:
Sie nutzten den Ab-Hof-Ver-
kauf innerhalb eines Jahres
lediglich ein- oder zweimal
als Einkaufsstatte fur frische
Nahrungsmittel. Die sporadi-
schen Kaufer standen fir
45 % der Kauferhaushalte in
der Direktvermarktung. Aller-
dings zeigten sie sich nur fur
10 % der dort getatigten Aus-
gaben verantwortlich.

Die Gelegenheitskaufer
sind dadurch gekennzeich-

net, dass sie 2017 drei- bis
elfmal beim Erzeuger ein-
kauften. Diese Kaufergruppe

Abbildung 16: Stammkaufer sind wichtiges Klientel

steuerte gut ein Viertel der Ausgaben bei.

Die wichtigste Zielgruppe der Ab-Hof-Vermarktung sind jedoch die Stammkaufer. Sie kauften
zwischen Januar und Dezember 2017 mindestens zwdlfmal frische Nahrungsmittel direkt ab
Hof, d.h. durchschnittlich mindestens einmal im Monat. Sie machten zwar nur gut ein Funftel
der Kauferhaushalte der Direktvermarktung aus, allerdings gingen anndhernd zwei Drittel der
Ausgaben beim Erzeuger auf ihr Konto.

Aus der Definition der Kaufergruppen Uber die Einkaufshaufigkeiten resultiert beinahe zwangs-
laufig, dass die Stammk&ufer mehr fir frische Nahrungsmittel beim Erzeuger ausgeben als
sporadische oder gelegentliche Kaufer. Dass sie einen gréReren Anteil ihres Bedarfs an fri-
schen Lebensmitteln direkt ab Hof decken, ist ebenfalls keine Uberraschung. Nicht unbedingt
zu erwarten ist jedoch die Tatsache, dass die sporadischen Kaufer je Einkauf am meisten
zahlen. Mit durchschnittlich 17,20 EUR je Einkauf lagen sie deutlich hdher als die gelegentli-
chen Kaufer (14,35 EUR) und die Stammké&ufer (13,94 EUR).

Dieses Ergebnis lasst sich auf zwei Ursachen zuriickfihren. Zum einen nutzen Haushalte, die
nur sporadisch die Ab-Hof-Vermarktung in Anspruch nehmen, die Gelegenheit, grél3ere Men-
gen einzukaufen. Vor allem bei Kartoffeln zeigten sich klassische Bevorratungskaufe. Zum
anderen verschiebt sich das von den sporadischen Kéufern nachgefragte Sortiment deutlich
zu Gunsten von Fleisch und Gefligel. Aus dieser Erkenntnis resultieren mégliche Ansatz-
punkte zur Gewinnung von Neukunden. Gegebenenfalls kdnnen Schlachtfeste und Speziali-
taten wie Wild und Saisongefliigel Verbraucher dazu motivieren, einen Shoppingtrip auf das
Land zu machen. Die Aussicht auf einen — wie auch immer — lohnenden Einkauf muss den
zusatzlichen (Zeit-)Aufwand fur den potenziellen Kunden rechtfertigen.
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Wo kaufen Kunden sonst noch ein?

Ausgaben privater Haushalte in Deutschland fir frische Nahrungsmittel
2017, in %, Basis: Gesamtmarkt in Deutschland ohne Erzeuger

D

Alle Haushalte

Stammkaufer (12x und mehr)

Gelegenheitskaufer (3-11x)

Sporadische Kaufer (1-2x)

Sonstiger LEH Fachgeschafte Wochenmarkt‘

Sonstige Einkaufsstatten

Abbildung 17: Wo kaufen Kunden sonst noch ein?

Die besondere Bedeutung
der Stammkaufer zeigte sich
unter anderem darin, dass
sie — bezogen auf die Ausga-
ben — rund 17 % ihres Be-
darfs an Frische Uber die Di-
rektvermarktung deckten. Je-
den sechsten Euro fir frische
Nahrungsmittel gaben diese
Haushalte demnach beim Er-
zeuger aus.

Letztlich tatigten jedoch alle
drei Kundengruppen einen
erheblichen Teil ihrer Ausga-
ben woanders. Eine uber-
durchschnittliche Affinitat
zeigten sie dabei gegeniber

den Lebensmittelfachgeschaften. Bei den Stammkaufern schépften Metzger, Backer, Obst-
und Gemisefachgeschéfte sowie der Naturkostfachhandel zusammen 34 % der Ausgaben
ab, die diese aul3erhalb der Direktvermarktung fur frische Nahrungsmittel aufwendeten. Weit
unterdurchschnittlich fiel dagegen der Anteil der Discounter aus. Die Abweichungen der ande-
ren Vertriebsschienen im LEH (Super- und Verbrauchermérkte sowie SB-Warenh&auser) waren

weit weniger gravierend.

Die Kundschaft, die direkt ab
Hof einkauft, weist ein deut-
lich alteres Profil auf. Es zeigt
sich jedoch, dass Haushalte,
die von Personen geflhrt
werden, die 65 Jahre oder al-
ter sind, besonders wertvolle
Kunden sind. Sie waren 2017
unter den Stammkunden fur Gelegenheitskiufer (3-11x)
mehr als die Halfte der Aus- - e

gaben fur Frische-Waren-
gruppen beim Erzeuger ver-
antwortlich. Je intensiver die
Direktvermarktung in An-
spruch genommen wurde, ’
desto geringer fielen die Bei-

Stammkaufer (12x und mehr)

Sporadische Kaufer (1-2x)

Familien mit Kindern
Junge Singles/Paare ohne Kinder

Stammkaufer sind alter und ohne Kinder

Ausgaben der privaten Haushalte fiir frische Lebensmittel beim Erzeuger @
nach Kaufergruppen und Lebenszyklus in Deutschland 2017, in %

Alle Haushalte / alle Einkaufstatten

D)

Alleinstehende Senioren

trdge jungerer Haushalte
zum Umsatz aus. Hinsichtlich

Abbildung 18: Stammk&ufer sind alter und ohne Kinder

der Phasen im Lebenszyklus einer Familie wird der Zeitraum, wenn die Kinder aus dem Haus
sind, besonders intensiv fur die Versorgung mit Lebensmitteln ab Hof genutzt. Altere Familien
ohne Kinder bilden nicht nur den Hauptteil der Stammkundschaft, sondern sind auch innerhalb
der Gruppen der sporadischen und der Gelegenheitskaufer die lukrativsten Kunden mit den
groRten Ausgabenanteilen. Familien mit Kindern, vor allem aber jingere Familien mit Klein-
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oder Schulkindern sind bei den sporadischen Kunden, die nur ein- oder zweimal im Jahr beim
Erzeuger einkaufen, auffallig stark vertreten. Sie nehmen offensichtlich Freizeitangebote, wie
Tage des offenen Hofes, gerne an oder kaufen bei Wochenendausfligen ein. Es gelingt jedoch
nur selten, aus diesen Besuchen weitere Einkaufe zu generieren.

Jeder zweite Privathaushalt
in Deutschland &auRRerte im
Oktober 2017 seine Bereit-
schaft, fir Lebensmittel aus
seiner Region auch mehr
Geld auszugeben. Schon
bei den sporadischen Kun-
den in der Ab-Hof-Vermark-
tung stieg dieser Anteil auf
62 %. Von den Gelegen-

Regionalitat ist Ab-Hof-Kunden wichtig

,ich bin bereit, flr Lebensmittel aus meiner Region auch mehr Geld
auszugeben.” Deutschland 2017, Anteil der privaten Haushalte in %

- s [ s W 0 10
heitskaufern waren immer-

i 0
. ‘% . I I hin 69 % zu Mehrausgaben

Alle Haushalte Sporadische Gelegenheits- Stammkaufer bereit' Wah rend unter den
Kaufer (1-2x) kaufer (3-11x) (12x und mehr) H _

Kaufergruppen nach Anzahl der Einkaufe von frischen Lebensmitteln beim Erzeuger pro Jahr Stam m ku nden der D.Ire kt
vermarkter sogar drei von

vier eine erhfhte Zahlungs-
Abbildung 19: Regionalitat ist Ab-Hof-Kunden wichtig bereitschaft fur regionale Le-

bensmittel &aul3erten. Nur
10 % der regelméRigen Kunden war dazu nicht bereit. Dass diese Haushalte trotzdem haufig
auf den Erzeuger als Einkaufsstatte zurlckgreifen, legt im Umkehrschluss die Vermutung
nahe, dass sie diesen nicht zwingend als teurer einstuften.

Eine weitere Erkenntnis lasst sich aus den Zahlen ableiten. Von den gut 50 % der Panelhaus-
halte, die in der Befragung ihre Bereitschaft geaul3ert hatten, fir Lebensmittel aus der Region
auch mehr zu zahlen, lebte mehr als die Hélfte diese Mehrzahlungsbereitschaft vollstandig
auRRerhalb der Direktvermarktung aus. In diesen Fallen bedienten ausschlief3lich der LEH und
Fachgeschéafte den Wunsch der Verbraucher nach regionalen Produkten.
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4.4. Regionalitat — Wunsch und Wirklichkeit

Alljahrlich im Oktober befragt die GfK ihre Panelteilnehmer hinsichtlich deren Einstellung ge-
genuber unterschiedlichen Themen aus dem Umfeld Haushaltsfuhrung, Gesundheit und Er-
nahrung. Durch Einbettung dieser Befragungsergebnisse in das Haushaltspanel ist es mdg-
lich, geduRRerte Einstellungen der Haushalte anhand des tatsachlichen Kaufverhaltens zu va-
lidieren. Die Statements bieten fur sich genommen die Mdglichkeit zu prifen, inwieweit die
diesbezuglichen Einstellungen der privaten Haushalte in Sachsen mit dem Bundesmittel Giber-
einstimmen bzw. davon abweichen. Fir Sachsen liegt eine Stichprobe von 1.597 privaten
Haushalten zugrunde. Bundesweit werden 30.000 Privathaushalte befragt.

Im Rahmen der vorliegenden Studie werden folgende Statements untersucht:

e ,Wenn ich beim Kauf von Lebensmitteln die Wahl habe, bevorzuge ich Produkte aus mei-

ner Region.®
»Region“ ein starker Treiber in Sachsen
+Wenn ich beim Kauf von Lebensmitteln die Wahl habe, bevorzuge ich
Produkte aus meiner Region.”, Anteil der privaten Haushalte in %"
Deutschland Sachsen
Stimme (ganz und
gar) nicht zu
Stimme (voll und
ganz) zu
P
2014 2015 2016 2017 2014 2015 2016
Befragung der Panelteilnehmer jeweils im Oktober

D

23

69

2017

Abbildung 20: "Region" ein starker Treiber in Sachsen

Agrarmarkt Informations-Gesellschaft mbH (AMI), Bonn

Demnach liegt das Ausmalf3
der Zustimmung zur Bevor-
zugung von Produkten aus
der Region der privaten
Haushalte in Sachsen uber
dem Bundesdurchschnitt.
Dabei ist der Begriff ,Region®
nicht vorgegeben bzw. defi-
niert worden, sondern liegt im
Ermessen der Panelteilneh-
mer.
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¢ lch bin bereit, fir Produkte aus meiner Region, auch mehr Geld auszugeben.®

Dagegen auf’ern — gemes-
sen an ihrem Anteil —weniger
Privathaushalte in Sachsen
die Bereitschaft, mehr fir
Produkte aus der Region
auszugeben, als dies im Bun-
desdurchschnitt der Fall ist.
Im Verlauf der vergangenen
vier Jahre ist deren Anteil je-
doch sowohl bundesweit als
auch in Sachsen deutlich ge-
stiegen.

Zahlungsbereitschaft in Sachsen niedriger

wIch bin bereit, fiir Produkte aus meiner Region, auch mehr Geld auszu-

geben.”, Anteil der privaten Haushalte in %"
Deutschland Sachsen

Stimme (ganz und

22 22 gar) nicht zu 23 22
31 28 Unentschieden 33 34
Stimme (voll und

ganz) zu

48 50 44 45
0
ga
0
2014 2015 2016 2017 2014 2015 2016 2017

Befragung der Panelteilnehmer jeweils im Oktober

Abbildung 21: Zahlungsbereitschaft in Sachsen niedriger

o Esistmiregal, ob das Lebensmittel aus Deutschland oder einem anderen Land ist.“ (Kon-

Die Frage nach der Herkunft

trollfrage)
Lebensmittel ,,Made in Germany*“?! @
4Es ist mir egal, ob das Lebensmittel aus Deutschland oder einem anderen
Land ist.“, Anteil der privaten Haushalte in %"
Deutschland Sachsen
Stimme (voll und 29 28 28
ganz) zu
Unentschieden 34 32 33
Stimme (ganz und
gar) nicht zu 37 39 38
2014 2015 2016 2017 2014 2015 2016 2017
Befragung der Panelteilnehmer jeweils im Oktober

Abbildung 22: Lebensmittel ,Made in Germany“?!
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des Lebensmittels, d.h. ob es
aus Deutschland oder dem
Ausland stammt, scheint in
Sachsen weniger Relevanz
zu haben als bundesweit. Zu-
mindest ist die Ablehnung
des formulierten Statements
national etwas ausgepragter
als unter den Privathaushal-
ten Sachsens.
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Regionale Handelsmarken und der geaulRerte Wunsch nach Regionalitat

Einen Ansatz zu prifen, inwieweit die gedul3erten Einstellungen der Panelhaushalte pro und
contra Regionalitdt mit dem gemessen Kaufverhalten korrelieren, bietet der Marktanteil von
Handelsmarken (Private Label), die auf Regionalitat zielen (z. B. von Hier, Ein gutes Stuck
Heimat, Unsere Heimat, Rewe Regional usw.). Basis dieser Analyse ist das 30.000er Panel
der GfK. Betrachtet werden ausschliel3lich verpackte Produkte, die anhand eines Barcodes
eindeutig einem Regionalmarkenkonzept des Einzelhandels zugeordnet werden kdnnen.

Die Reichweite der so identifizierten regionalen Handelsmarken lag 2017 in Sachsen bei
44,1 %, d.h. rund 44 % aller dortigen Privathaushalte kauften im Jahresverlauf mindestens
einmal eine regionale Handelsmarke. Deutschlandweit kaufte sogar jeder zweite Haushalt
mindestens einmal Regionalmarken des LEH (Reichweite national: 50,8 %).

Bei den Statements mit Regi-

onalbezug (,bevorzuge Pro- Regionalmarkenkonzepte des LEH wirken @

dukte aus der Region“ und ,Wenn ich beim Kauf von Lebensmitteln die Wahl habe, bevorzuge ich

. . N Produkte aus meiner Region.“, Anteil Haushalte in %, 2017
,bin bereit, fir Produkte aus

) ) Deutschland Sachsen
meiner Reg|0n mehr auszu- Kaufer von Kaufer von
Kaufer insgesamt Regionalmarken Kaufer insgesamt Regionalmarken

geben®) steigt der Anteil der-
jenigen, die diesen zustim-
men, innerhalb des Marktes
regionaler Handelsmarken
sowohl national als auch in
Sachsen an. Das gilt insbe-
sondere fir die Bereitschaft,
fir Produkte aus der Region
mehr Geld auszugeben.
Letztlich bedeuten diese Er-

gebnisse, dass nicht jeder,
der eine Affinitat zu regiona- Abbildung 23: Regionalmarkenkonzepte des LEH wirken

Stimme (ganz und
gar) nicht zu

Stimme (voll und
ganz) zu

Befragung der Panelteilnehmer jeweils im Oktober

len Lebensmitteln aulert, die

Regionalmarkenkonzepte des Einzelhandels auch in Anspruch nimmt. Schlussendlich ist das
nicht einmal jeder Zweite. Allerdings weist diese Gruppe in Bezug auf die Parameter Kaufer,
Einkaufsmenge und Ausgaben Uberdurchschnittliche Werte auf, was den LEH in seiner Ver-
marktungsstrategie bestatigen dirfte.

Sachsische Produkte und der gedul3erte Wunsch nach Regionalitat

Ein anderer Ansatz zur Analyse, inwieweit Einstellungen und tatséchliches Einkaufsverhalten
Ubereinstimmen, ist, den Marktanteil eines Warenkorbs mit "sachsischen Markennamen" oder
entsprechender "Herkunftsbezeichnung" den geaul3erten Einstellungen beziiglich regionaler
Lebensmittel gegentiberzustellen. Auch diese Analyse basiert auf dem 30.000er Panel und
betrachtet eine Auswahl verpackter Produkte, die mit Hilfe inres Barcodes identifiziert werden
kénnen. Sie konzentrierte sich auf Privathaushalte in Sachsen.
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Die Definition eines ,sachsischen Warenkorbes® erfolgte in Abstimmung mit dem SMUL. Fr
diesen Zweck wurde auch die Mitteldeutsche Markenstudie 2017 von MDR-Werbung und IMK
herangezogen. Dieser sdchsische Warenkorb bestand schlussendlich aus folgenden Produk-
ten und Marken:

Bautz'ner, Crisbiss, Dobelner Fleischwaren, Dr. Quendt, Dresdner Backhaus, Felsenkeller
Dresden, Freiberger, Graf von Wackerbarth, lleburger Sachsenquelle, Komet, Landskron,
Lichtenauer Mineralquellen, Margon, Neukieritzscher, Nudossi, Oma Hartmanns, Oppacher
Mineralguellen, Radeberger, Riesa, Sachsenmilch, Sachsenobst, Schlichting, Sternburg,
Sternquell, Ur Krostitzer, Wernesgriiner, Wurzener, Radeberger Fleisch- und Wurstwaren, Fri-
weika, Lausitzer Olmuhle, Lausitzer Friuchteverarbeitung, Heinrichsthaler, Vogtlandmilch,
Lawa Hefeknddelspezialitaten, Dr. D6rr und Wilthener.

Die Reichweite dieser Produkte mit sdchsischem Hintergrund erreichte im vergangenen Jahr
100 %, d.h. alle sdchsischen Privathaushalte kauften 2017 mindestens ein Produkt aus die-
sem Warenkorb. Insgesamt gaben die privaten Haushalte in Sachsen annahernd 220
Mio. EUR fur die entsprechenden Lebens- und Genussmittel aus. Erwahnt sei an dieser Stelle,
dass dieser Warenkorb auch auRerhalb Sachsens nachgefragt wurde. Den Daten der GfK
zufolge lag die Kéauferreichweite 2017 deutschlandweit bei rund 50 %. Fast 65 % der Ausga-
ben fir die entsprechenden Produkte wurden von Verbrauchern aus den anderen Bundeslan-
dern getatigt.

Alle séchsischen Haushalte
Wer kauft typisch sichsische Produkte? @ sind gleichzeitig auch Kaufer

Verbrauchereinstellungen zu regionalen Lebensmitteln und ihr Einfluss auf des Warenkorbs. Daher kann
den Kauf eines ,sachsischen Warenkorbs*, Anteil Ausgaben in %, 2017 ) )
der Anteil der Haushalte, die

»,bevorzuge regionale ,bin bereit, dafiir auch ) )
Produkte® mehr zu zahlen® Produkte aus ihrer Region
alle sachsischer alle sachsischer H H
Warengruppen Warenkorb Warengruppen Warenkorb bevorzugen Oder berelt Slnd’

fur diese auch mehr Geld
auszugeben, nicht reagieren.
Dagegen liegen Mengen- und
Ausgabenanteile dieser
Gruppen an dem sachsi-
schen Warenkorb hoher, was
auf eine Uuberdurchschnittli-
che Nachfrage nach typisch
sachsischen Produkten hin-
weist.

8
21

7 Stimme (ganz und
18

19

gar) nicht zu

Stimme (voll und
ganz) zu

Befragung der Panelteilnehmer jeweils im Oktober

Abbildung 24: Wer kauft typisch sachsische Produkte?
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5. Anbieter

Direktvermarkter, das Erndhrungshandwerk und der Lebensmitteleinzelhandel sind die wich-
tigsten Absatzwege flr regionale Lebensmittel. Diese werden im Folgenden beleuchtet.

5.1. Direktvermarkter

Die Agrarstrukturerhebung 2016 zahlte bundesweit rund 10.280 landwirtschaftliche Betriebe,
die mit der Verarbeitung und Direktvermarktung von landwirtschaftlichen Erzeugnisse Einkom-
men erzielten. Das entspricht einem Anteil von 3,7 %. (Destatis, 2017) Die meisten dieser
Betriebe sind im Ab-Hof-Verkauf aktiv. Die nachfolgenden Analysen zeigen jedoch, dass die-
ser Vertriebszweig eher stagniert. Sie basieren auf dem GfK-Haushaltspanel. Es gelten daher
die methodischen Hinweise aus Abschnitt 4.3.1.

5.1.1. Wo steht der Ab-Hof-Verkauf heute?

Die Erzeuger in Deutschland
Wieder mehr Umsatz beim Erzeuger @ erwirtschafteten 2017 durch
Ausgaben der privaten Haushalte fir frische Lebensmittel* in Deutschland, den Verkauf von frischen Le-
in der erzeugernahen Vermarktung, in Mrd. EUR . )
bensmitteln direkt an den
P 28 - Verbraucher laut GfK-Haus-
haltspanel 1,3 Mrd. EUR.
Wahrend in den drei voran-
gegangenen Jahren die Ver-
braucherausgaben rucklaufig
bzw. stabil waren, konnten
diese im Jahr 2017 um 3,2 %
gesteigert werden. Dieses
Plus resultierte vor allem aus
2012 2013 2014 2015 2016 2017 hoheren Prelsen Jedoch
*Obst, Gemiise, Kartoffeln, Eier, Fleisch, Gefligel, Fleischwaren/Wurst, Brot/Backwaren und Kase ) . ! .
auch aus einer héheren Kau-

ferzahl. Im vergangenen Jahr
Abbildung 25: Wieder mehr Umsatz beim Erzeuger kauften 9.2 Mio. Haushalte

insgesamt
2,7

1,5 1,5

Wochepmarkt

frische Lebensmittel direkt
beim Erzeuger ein, was 2 % mehr waren als im Vorjahr. Es scheint, dass das Interesse, seine
Lebensmittel direkt ab Hof zu kaufen, wieder zunimmt.

Die Umsatze in der Ab-Hof-Vermarktung schwanken leicht von Jahr zu Jahr. Diese Schwan-
kungen werden unter anderem durch die Witterung und die damit verbundenen Ertrage beein-
flusst. Doch die Witterung wirkt sich nicht nur auf die Ertrdge aus, sondern auch auf die Nach-
frage. Die Verbraucher werden eher von gutem Wetter gelockt, beim Erzeuger einzukaufen,
als von schlechtem Wetter.

Insgesamt wies die Direktvermarktung 2017 einen Marktanteil von 2,3 % an den Gesamtaus-
gaben fir die untersuchten frischen Lebensmittel auf. Ihre grofite Marktbedeutung hat sie bei
Eiern und Kartoffeln. Ungeféahr ein Zehntel der jeweiligen Menge wird direkt beim Erzeuger
gekauft. In allen anderen Warengruppen hat der Verkauf ab Erzeuger kaum eine Bedeutung
fur den Gesamtmarkt. Die Sortimentsstrukturen beim Ab-Hof-Verkauf unterscheiden sich sehr
von denen des klassischen LEH. Obst, Gemuse, Kartoffeln und Eier standen 2017 bei der
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Direktvermarktung fur einen Umsatzanteil von 63 % der betrachteten Frische-Warengruppen,
wahrend sie im LEH lediglich einen Anteil von etwa 35 % aufwiesen. Verarbeitete Produkte,
wie Kase, Fleischwaren und Wurst, zeigten bei den Erzeugern im Vergleich zum Gesamtmarkt
nur einen unterdurchschnittichen Umsatzanteil.

Einerseits ist der Verkauf der
Lebensmittel vom Angebot
abhangig, andererseits von
Fleisch den Vorlieben der Konsu-
menten. Was nicht angebo-
ten wird, kann nicht einge-
kauft werden. Im Vergleich
zu Obst, Gemiuse, Kartoffeln
und Eiern gibt es wesentlich
weniger Direktvermarkter fur
Kase und Fleischwaren. Die
~ T X \ , meisten Obst- und Gemduse-
oy -‘% \ ser arten sowie Kartoffeln sind,

Obst Kise wenn sie vom Feld kommen,
’ nach einem kurzen Reini-

gungsprozess vermarktungs-
Abbildung 26: Obst, Gemuse und Eier als Umsatztreiber fahig. Ebenso ist der Auf-

Obst, Gemiise und Eier als Umsatztreiber

Anteile frischer Nahrungsmittel an den Ausgaben privater Haushalte in der
Direktvermarktung, in Deutschland 2017, in %
Brot/Backwaren

Kartoffeln

. Fleischwaren/Wurst
Gemiise

wand in der Aufbereitung von
Eiern vergleichsweise gering. Fur die Herstellung von Kéase, fur die Schlachtung und Zerlegung
von Tieren sowie fir die Weiterverarbeitung zu Fleisch- und Wurstwaren bedarf es dagegen
eines erhdhten Einsatzes an Arbeit, Betriebsmitteln und Werkstoffen. Dies kénnen kleine Be-
triebe nur selten leisten.

Aufgrund der klimatischen Bedingungen kénnen nur wenige relevante Obstarten im eigenen
Land angebaut werden. Auf Exoten und Sudfriichte, wie Bananen oder Orangen, die mittler-
weile in Deutschland zum normalen Einkauf dazu gehdren, mdchten jedoch die wenigsten
Verbraucher verzichten. Deshalb werden diese oft von Hofladen zugekauft, um dem Kunden
eine groRere Auswahl bieten zu kdnnen. Erdbeeren sind in der Direktvermarktung das Ver-
kaufsprodukt Nr. 1 in der Warengruppe Obst. Sie standen 2017 in der Ab-Hof-Vermarktung fir
etwa 34 % des Obstumsatzes. Und das, obwohl die Saison immer sehr kurz ist. Apfel, die nach
Erdbeeren die wichtigste Obstart beim Ab-Hof-Verkauf sind, hatten einen Anteil von etwa 26 %
an den Verbraucherausgaben. Im Sudosten (Sachsen und Thiringen) sieht dies allerdings
anders aus. Hier haben Apfel mit einem Anteil von 39 % eine hohere Bedeutung als Erdbeeren
mit etwa 33 %. Im Gemisebereich wird der meiste Umsatz mit Spargel gemacht. Sowohl na-
tional als auch im Sudosten ist es die wichtigste Gemuseart in der Direktvermarktung. Lediglich
die Anteile am gesamten Gemiiseumsatz unterscheiden sich sehr. Im nationalen Durchschnitt
steht Spargel fur etwa 44 % der Verbraucherausgaben fir Gemuse, wahrend im Sidosten
dieser Anteil bei sogar 61 % liegt.

Die Warengruppe Fleisch hat bei der Direktvermarktung, gemessen am Umsatz, eine ver-
gleichbare Bedeutung wie bei den Vollsortimentern. Bei beiden war der Anteil mit 12 bzw.
15 % im Jahr 2017 hoher als im Lebensmitteldiscount. Gefligel zeigt beim Erzeuger im Ver-
gleich zu den anderen Warengruppen zwar einen kleinen Umsatzanteil, dafir aber einen h6-
heren als im LEH. Von wirklicher Bedeutung ist hier jedoch nur der Verkauf von Saisongefliigel
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zu den Festtagen. Rindfleisch hat dagegen in der Direktvermarktung den hdchsten Anteil an

den Verbraucherausgaben.

Obwohl die Warengruppen Obst, Gemise, Kartoffeln und Eier fir den grof3ten Umsatzanteil
stehen, war deren Nachfrage in der Direktvermarktung in den vergangenen Jahren ricklaufig.
Hier ist die Konkurrenz zum LEH besonders grof3, denn regionale Produkte aus diesen Wa-
rengruppen sind einfacher zu beschaffen. Regionales Fleisch oder Gefligel anzubieten, ge-
staltet sich selbst fur den LEH schwierig, da nicht in jeder Region geeignete Fleischwerke
vorhanden sind, die ausreichende Chargen zur Verfligung stellen kénnen.

Wachstum im Osten

Einkaufsstatten, 2012 und 2017, in %

Nordwest: s

Schleswig-Holstein, 1,9
Niedersachsen, 1,7
Hamburg, Bremen

Nordrhein-
Westfalen

Mitte:
Hessen, Saarland,
Rheinland-Pfalz

Baden-
Wiirttemberg

N
o
Py
by

Entwicklung des Ausgabenanteils der Direktvermarktung an allen

D

Nordost:
Mecklenburg-
Vorpommern,
Brandenburg, Berlin,
Sachsen-Anhalt

Siidost:
Thiiringen, Sachsen

26
X Bayern
28

Abbildung 27: Wachstum im Osten

Die Direktvermarktung von
frischen Lebensmitteln hat in
den verschiedenen Regio-
nen Deutschlands einen un-
terschiedlichen Stellenwert.
Allgemein ist der Anteil am
Gesamtmarkt gering. Von
grofter Bedeutung war der
Ab-Hof-Verkauf in Baden-
Wirttemberg, denn hier hatte
diese Vermarktungsform
2017 immerhin einen Markt-
anteil von 3,1 %.

Aufgrund der Grol3flachen-
landwirtschaft im  Osten
Deutschlands ist die Direkt-
vermarktung hier bislang

noch von geringerer Bedeutung. Auch die geringere Kaufkraft der Konsumenten duirfte eine
Rolle spielen. Andererseits konnten lediglich die Regionen Nordost und Sudost 2017 ihre

Marktanteile ausbauen.

Die Ausgaben je Kauferhaus-
halt sind 2017 gegenlber
2012 in allen Regionen
Deutschlands gestiegen.
Dieser Anstieg war jedoch
zum grofRen Teil durch ho-
here Preise bedingt. Im
Durchschnitt gaben die Kéau-
ferhaushalte 2017 beim Er-
zeuger 138 EUR aus. Wah-
rend in den Regionen NRW,
Mitte, Baden-Wirttemberg
und Bayern die Kéauferhaus-
halte sogar mehr ausgaben,
lag der Osten Deutschlands
unter dem Durchschnitt. Ge-
genuber 2012 nahmen die

In Bayern geben die Kiaufer am meisten aus @

Durchschnittliche Ausgaben in der Direktvermarktung, 2012 und 2017,

in EUR je Kauferhaushalte

Nordwest:
Schleswig-Holstein,
Niedersachsen,
Hamburg, Bremen

Nordrhein-
Westfalen

Mitte:
Hessen, Saarland,
Rheinland-Pfalz

Baden- 131
Wiirttemberg
143

Nordost:
Mecklenburg-
Vorpommern,
Brandenburg, Berlin,
Sachsen-Anhalt

Siidost:
Thiiringen, Sachsen

Bayern @

Abbildung 28: In Bayern geben die Kaufer am meisten aus
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Ausgaben je Kauferhaushalt in allen Regionen zu. Die gréf3ten Steigerungsraten verzeichne-
ten jedoch die Bundeslander zwischen Ostsee und Erzgebirge.

Auch die Struktur des jeweils
Fleisch dominiert den Markt im Siidosten @ nachgefragten  Sortiments
Ausgaben der privaten Haushalte in der Direktvermarktung, weist Unterschiede zwischen
in Deutschland 2017, Anteile in % i
Bz den Regionen auf. In Sach-
Kartoffeln sen und Thiringen wurde
etwa 58 % des Umsatzes der
Ab-Hof-Vermarktung 2017
tber die Warengruppen
Fleisch, Wurst und Geflugel
erwirtschaftet. Dieser Wert
lag weit Uber dem Durch-
schnitt von 28 %. Die Ver-
marktung von Obst, Gemise
Mite BadenW. Bayem Nordost Sidost oder Kartoffeln, spielte hier
dagegen nur eine unterge-
ordnete Rolle.

Gemiise

Obst @

Kése

Eier

Gefliigel

i Fleischwaren

Fleisch

Deutschland Nordwest

Abbildung 29: Fleisch dominiert den Markt im Studosten

Hoher Bio-Anteil im Ab-Hof-Verkauf

Der Bio-Anteil bei frischen Lebensmitteln ist in den vergangenen Jahren stetig gestiegen. Laut
GfK-Haushaltspanel nahm der Anteil gemessen am Umsatz fir die untersuchten Frische-Wa-
rengruppen von 4,7 % in 2012 auf 5,8 % in 2017 zu. Je nach Einkaufsstétte unterscheidet sich
der Bio-Anteil der Lebensmittel jedoch sehr. Wahrend im LEH frische Bio-Lebensmittel einen
Anteil von etwa 4 % besal3en, erreichte der Bio-Anteil in der Direktvermarktung in den vergan-
genen sechs Jahren durchschnittlich rund 16 %. AuRerhalb des Naturkostfachhandels wies
damit der Ab-Hof-Verkauf den héchsten Bio-Anteil aller Einkaufsstatten bei frischen Lebens-
mitteln auf. Im Jahr 2017 gaben die privaten Haushalte etwa 197 Mio. EUR fur frische Bio-
Lebensmittel direkt beim Erzeuger aus. Doch der LEH hat auch in diesem Bereich sein Sorti-
ment erweitert und somit seinen Bio-Anteil am Umsatz von 3,0 % (2012) kontinuierlich auf
3,9 % (2017) gesteigert.

Agrarmarkt Informations-Gesellschaft mbH (AMI), Bonn 33/74



Verbraucher- und Marktstudie ,,Wie regional is(s)t Sachsen?*

5.1.2. Online-Befragung der sachsischen Direktvermarkter

5.1.2.1. Methodik

Die Agrarstrukturerhebung 2016 zahlte rund 410 landwirtschaftliche Betriebe in Sachsen, die
auch mit der Verarbeitung und Direktvermarktung von landwirtschaftlichen Erzeugnissen Ein-
kommen erzielten (Destatis, 2017). Diese wurden im Rahmen der Verbraucher- und Marktstu-
die hinsichtlich ihrer Einstellungen, Motivationen und Hemmnisse befragt. Der Fragebogen
bestand aus 20 Fragen. Die Umfrage wurde anonym durchgefihrt. Die Befragung erfolgte im
Marz/April 2018 online mit dem Tool LamaPoll. Aus Adress-Verzeichnissen und durch Inter-
netrecherchen wurde ein umfangreicher Adresspool generiert. Unterstitzt wurde die Suche
nach Teilnehmern durch das SMUL, von Verbanden und durch Social-Media-Aktivitéaten. Ins-
gesamt wurden 471 E-Mail-Adressen kontaktiert. Nach dem ersten Anschreiben erfolgten zwei
Erinnerungen. Beantwortet wurde der Fragebogen von 80 Teilnehmern. Unter ihnen befanden
sich funf Betriebe, die keine Lebensmittel direkt vermarkten sowie zwei Direktvermarkter, die
auBBerhalb von Sachsen angesiedelt sind. Nachfolgende Erkenntnisse basieren damit auf 73
Rucklaufern. Bezogen auf die Anzahl der Kontakte ergibt sich eine Ricklaufquote von 15,5 %.
Rechnerisch beteiligte sich jeder sechste Direktvermarkter in Sachsen an der Online-Befra-
gung. Gemessen an der landwirtschaftlichen Nutzflache weist die Stichprobe im Vergleich zu
den Ergebnissen der Agrarstrukturerhebung eine tberproportionale Beteiligung von Kleinst-
(< 5 ha) und Grol3betrieben (> 100 ha) an der Befragung auf.

5.1.2.2. Ergebnisse

Die Frage ,Woher stammen regionale Lebensmittel fir Sie genau?* offenbart ein enge Defini-
tion des Begriffs Regionalitat seitens der Direktvermarkter. Fast 90 % der Befragten denken in
diesem Zusammenhang an den Ort, den Naturraum bzw. einen Umkreis von bis zu 50 km um
den Ort, in dem sie leben, oder an ihr Bundesland Sachsen. Dass der Wohnort selbst nur in
vier Fallen genannt wurde, spricht fir Pragmatismus bzw. wirtschaftlichen Realitatssinn. In der
vom IMK durchgefiihrten Verbraucherbefragung nennt annédhernd jeder vierte Proband aus
Sachsen seinen Wohnort. Das entspricht rund 14 % der Nennungen, wobei hier Mehrfachant-
worten moglich sind. Wie die sachsischen Verbraucher definieren auch die Direktvermarkter
aus Sachsen ,Region® am haufigsten tber einen Umkreis um den eigenen Wohnort und etwas
seltener Uber den Landstrich bzw. Naturraum oder das Bundesland, in dem sie leben.
Deutschland, immerhin fir einen von vier Verbrauchern in Sachsen ein Synonym fiir Regiona-
litat, kommt bei den Erzeugern nur auf drei Nennungen.
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Kurze Wege, heimische Wirtschaft, Frische!
Inwieweit treffen aus |hrer Sicht folgende Aspekte auf regionale

Lebensmittel zu? Angaben in %

Rationale Ebene

kurze Transportwege
Unterstiitzung der ansassigen (Land-)Wirtschaft Q92
Frische O 92
saisonale/jahreszeitliche Lebensmittel ]
hohe Transparenz der Erzeugung
hohe Qualitat

Nachhaltigkeit

Beitrag zum Umweltschutz

guter Geschmack

geringe Schadstoffbelastung
Spezialitaten

artgerechte Tierhaltung

Beitrag zu gesunder Ernahrung

fairer Handel

kontrolliert und sicher

weniger Zusatz- und Verarbeitungsstoffe 8 “d
frei von Gentechnik - A ﬂ“

hoher Preis

Als wichtigste Aspekte in Be-
zug auf regionale Lebensmit-
tel nennen die Direktver-
markter in Sachsen ,kurze
Wege®, ,die Unterstutzung
der ansassigen (Land-)Wirt-
schaft* und ,Frische®. Damit
stimmen die Top-3-Themen
mit denen der Verbraucher-
befragung in Sachsen Uber-
ein. Auffallig ist, dass das
Ausmald der Zustimmung zu
den rationalen Aspekten der

Okologische Erzeugung

Regionalvermarktung  von
‘ Lebensmitteln auf Anbieter-

seite durchweg hoher aus-
fallt. Allerdings liegt die Erkla-
rung fur die unterschiedli-
chen Niveaus auf der Hand. Auf der einen Seite erzielen Menschen mit ihnrem Tun Einkommen
und sind schon von Berufs wegen mit den Themen eng verbunden. Dagegen gibt jeder achte
Verbraucher in Sachsen an, eher keinen bzw. Gberhaupt keinen Wert auf regionale Lebens-
mittel zu legen.

Darstellung der Top-Box-Werte (Anteil Note 1 und 2); sachsische Verbraucher n = 800, sachsische Direktvermarkter n = 73

Abbildung 30: Kurze Wege, heimische Wirtschaft, Frische!

Wichtige Erkenntnisse liefern
die Aspekte, bei denen die
Beurteilungen von Direktver-
marktern und Verbrauchern
besonders deutlich vonei- Nahe
nander abweichen. Hier sind

Regionale Lebensmittel stehen fur Nahe

Was verbinden Sie mit regionalen Lebensmitteln?
Angaben in %

Heimat
.opezialitaten, ,artgerechte Vertrauen Vachrandiior
Tierhaltung® und vor allem Identifikation

die ,Transparenz der Erzeu-

Verbundenheit

Emotionale Ebene

gung“ zu nennen. Bei diesen Stolz AT r——
Themen klaffen das Selbst- Tradition a7 69

verstandnis der Direktver- Genuss :“‘g
markter und die Verbraucher- Naturbelassenheit 46

eInSChatzung auselnander Darstellung der Top-Box-Werte (Anteil Note 1 und 2); sachsische Verbraucher n = 800, sachsische Direktvermarkter n = 73
Das bietet andererseits je- ‘
doch auch Anknupfungs-

punkte fir die Offentlichkeits-
arbeit.  Insbesondere die
hohe Transparenz der Erzeugung kann z.B. Gber Hoffeste und Tage der offenen Tir oder
anderweitige MalRBnahmen vermittelt werden. Auch die Tatsache, dass regionale Lebensmittel
von den Verbrauchern nur bedingt als Spezialitdten aus der Region wahrgenommen werden,
zeugt von Nachholbedarf in der Kommunikation seitens der Erzeuger. Positivbeispiele sind die
regionalen Gutesiegel ,Gutes von hier“ und ,Lausitz schmeckt®, die Marke “Erdapfel — Kartof-

Abbildung 31: Regionale Lebensmittel stehen fiir Nahe
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feln aus Sachsen" und natirlich Lebensmittel aus Sachsen mit geschutzter Herkunftsbezeich-
nung, wie z.B. Altenburger Ziegenkése, Dresdner Christstollen oder Lausitzer Leindl. Auch
darliber hinaus gibt es eine Fille an typischen Erzeugnissen aus Sachsen, die eine direkte
Beziehung zwischen Regionalitat und Spezialitdt dokumentieren. Aktuell scheinen die sachsi-
schen Direktvermarkter regionale Lebensmittel jedoch auch starker mit dem Begriff ,, Tradition®
zu verbinden als die Verbraucher, wie die Antworten auf die Frage ,Was verbinden Sie mit
regionalen Lebensmittel? zeigen.

Das thematisch verwandte Wertepaar ,Nachhaltigkeit‘/“Beitrag zum Umweltschutz* weist hin-
sichtlich der Zustimmung von Direktvermarktern auf der einen Seite und Verbrauchern auf der
anderen ebenfalls eine groRere Abweichung auf. Hier bieten sich die kurzen Transportwege,
die nicht nur die Frische ermdglichen, sondern auch die Umwelt schonen, als Argument an,
das in der Kommunikation stéarker betont werden kdnnte.

Einig sind sich beide Seiten
Direktvermarkter setzen (auch) auf Bio "AMI | darin, dass regionale Lebens-

Vermarkten Sie Lebensmittel/Getranke aus konventioneller und/oder - mittel nicht ZWingend mit 6ko-
oOkologischer Erzeugung? Nennungen in %

logischer Erzeugung einher-
gehen mussen. Aber diese
beiden Aspekte schlieRen
sich selbstverstandlich auch
nicht aus. Rund 45 % der be-
=i fragten Direktvermarkter ge-
ben an, dass sie auch bzw.
ausschlie3lich  Bio-Lebens-
mittel vermarkten. Einigkeit
zwischen Verbrauchern und

okologische Erzeugung

konventionelle und
okologische

Erzeugung
- Erzeugern herrscht auch in
Bezug auf die Einschatzung,
dass Regionalitat  nicht
Abbildung 32: Direktvermarkter setzen (auch) auf Bio zwangslaufig héhere Preise

bedeutet.

In den Sortimentsschwerpunkten der séchsischen Direktvermarkter spiegeln sich die Ergeb-
nisse der Analysen auf Basis des GfK-Haushaltspanels wider. Wéahrend bundesweit frisches
Obst und Gemise dominieren, sind dies in der Region Siidost, d.h. in Sachsen und Thiringen,
die Warengruppen Fleisch und Wurst. In der Befragung gibt fast jeder zweite sachsische Di-
rektvermarkter an, Fleisch und/oder Wurst anzubieten. Obst, Gemuse und/oder Kartoffeln nen-
nen demnach vier von zehn Erzeugern. Eier werden in 34 % der Félle vermarktet und Milch
bzw. Milcherzeugnisse sind in jedem vierten Sortiment vertreten.

Zwei Drittel der Befragungsteilnehmer haben 2017 nach eigenen Angaben weniger als
100.000 EUR mit Lebensmitteln und Getranken in der Direktvermarktung umgesetzt. Weitere
17 % haben Jahresumsétze bis zu 250.000 EUR erzielt. Betriebe, die ausschlie3lich Produkte
aus okologischer Erzeugung direkt vermarkteten, ordnen sich ausschlief3lich diesen beiden
Umsatzklassen zu. Knapp ein Drittel der Betriebe hat seine Erldse mehrheitlich aus der Direkt-
vermarktung von Lebensmitteln und Getranken erzielt. Gut 11 % ordnen die Halfte ihres Um-
satzes diesem Betriebszweig zu. Auf der anderen Seite beziffert ein Viertel der Teilnehmer
den Anteil am betrieblichen Gesamtumsatz mit maximal 10 %.
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Fast alle sachsischen Land-
wirtschaftsbetriebe, die ihre
Erzeugnisse selbst vermark-
ten, bringen diese Uber ihren
Hofladen bzw. den Ab-Hof-
Verkauf direkt an den Ver-
braucher. Uber diesen Ver-
marktungsweg ist im vergan-
genen Jahr auch der groR3te
Teil des Umsatzes realisiert
Liferung an Lebensmitiehanciverk ([T = 0 71 worden. Rund 43 % der Be-
i@ GG gl gt vebn an, aon L

I zu beliefern. Fur einige Bio-

Hofladen als wichtigster Vermarktungsweg

Uber welche Vertriebskanéale haben Sie Ihre Lebensmittel/Getréanke 2017 »
vermarktet? Nennungen in % und Median des Umsatzanteils

Hofladen/Ab-Hof-Verkauf
Lieferung an Lebensmittelhandel m
Wochenmarkt/Verkaufswagen n
Lieferung an Gastronomie m
Lieferung an andere Direktvermarkter m
Versandhandel m

Feldverkauf i}

Andere m K i X
e Betriebe ist dies 2017 sogar
‘ der wichtigste Absatzkanal
gewesen. Immerhin ein Drit-
Abbildung 33: Hofladen als wichtigster Vermarktungsweg tel der Befragungsteilneh-

mer, die ausschlief3lich Pro-
dukte aus 6kologischer Erzeugung vermarkten, haben diese Uberwiegend im Lebensmittel-
handel abgesetzt. Weitere sechs haben zumindest einen Teil ihres Umsatzes dort realisiert.
Dafir sind Bio-Betriebe relativ selten auf Wochenmarkten aktiv. Lediglich drei von Ihnen nut-
zen diesen Vermarktungsweg. Dieser ist jedoch fur landwirtschaftliche Betriebe, die aus-
schlieBlich oder tberwiegend Lebensmittel und Getranke aus konventioneller Erzeugung ver-
treiben, umso relevanter. Annahernd jeder zweite aus dieser Gruppe ist auf Wochenmarkten
prasent.

Ein wichtiger Abnehmer ist demnach auch die Gastronomie. Vier von zehn Direktvermarktern
nennen diesen Bereich als Kunden, wenn gleich dessen Umsatzbedeutung in den meisten
Fallen hinter anderen Absatzkandlen zurilicksteht. Zwei Drittel der hier aktiven Betriebe haben
im vergangenen Jahr maximal 10 % ihres Umsatzes aus dem Direktabsatz von Lebensmitteln
und Getranken an die Gastronomie erzielt.

Das Lebensmittelhandwerk nennen dagegen nur sieben Direktvermarkter als Abnehmer. Das
entspricht einer Quote von 10 % der Teilnehmer. Nur zwei von ihnen haben zuvor im Verlauf
der Befragung unter anderem Fleisch als vermarktetes Produkt genannt, was auf Geschéfts-
beziehungen zum Fleischerhandwerk hindeuten wirde.
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Moglichkeit zur Kooperation wird genutzt

Kooperieren Sie mit anderen Direktvermarktern?
Nennungen in % und Nennungen absolut

r davon bei ...

Bezug von Produkten

Verkauf

Rege wahrgenommen wird
der Austausch mit anderen
Direktvermarktern. Rund
36 % der Befragten zahlen
diese zu ihren Vertriebskana-
len. Die Frage nach Koopera-
tion mit anderen Direktver-
marktern  bejahen  sogar
mehr als 70 % der Teilneh-
mer. Wichtigster Ansatz-
punkt zur Zusammenarbeit
ist demnach der Bezug von
Produkten.

D

Erzeugung/ Verarbeitung

Marketing/ Werbung

Arbeitskrafteaustausch

Abbildung 34: Moglichkeit zur Kooperation wird genutzt

Insgesamt zeigen sich die Di-
rektvermarkter mehrheitlich
auf die Zukunft ausgerichtet
und positiv gestimmt. Annéa-
hernd jeder Zweite plant
demnach den Ausbau dieses
Geschaftsfeldes. Fast alle
haben dabei ihren Hofladen
im Blick. Am zweithaufigsten
wird der Aus- bzw. Aufbau
von Lieferbeziehungen in
Richtung Gastronomie ge-
nannt. Fir die Halfte dieser
Betriebe bedeutet das den
Ausbau des Vertriebskanals.
Die anderen wiirden sich da-
mit einen zusatzlichen Ab-
satzkanal eroffnen. Jeweils

Jeder zweite Direktvermarkter plant Ausbau @

Planen Sie den Ausbau der Direktvermarktung?
Nennungen in % und Nennungen absolut

davon bei ...

Hofladen/Ab-Hof-Verkauf 30

n Lieferung an Gastronomie
n Versandhandel
- Lieferung an andere Direktvermarkter
n Lieferung an Lebensmittelhandel

Verkaufs-/Milchautomaten
[ 5] WochenmarktVerkaufswagen

o
s

Eigenes Café/Catering

Lieferung an Lebensmittelhandwerk

i

n=69

Abbildung 35: Jeder zweite Direktvermarkter plant Ausbau

neunmal werden an dieser Stelle der Versandhandel, die Lieferung an andere Direktvermark-
ter und die Lieferung an den Lebensmittelhandel genannt. Zum Uberwiegenden Teil sind die
Betriebe, die den Versandhandel und den LEH als Ziele fur den geplanten Ausbau ihrer Akti-
vitdten nennen, in diesen Vermarktungskandalen bereits aktiv.
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Unabhéangig von den in 2017
Direktvermarkter sind optimistisch @ realisierten Umsatzen geht
Was glauben Sig, wie sich Ih_r Umsat; in der Direktvermarktung in den die Mehrheit der Befragten
kommenden drei Jahren verandern wird? Nennungen in % . i
Alle Direktvermarkter (n = 69) davon aus, In der Direktver-
marktung wahrend der kom-
S8 Aeban gepant ined wéachse verzeichnen zu kén-
D o ocsoncere dicient
Weil noch nicht! (n = 18) gen, die einen Ausbau ihrer

Nein, kein Ausbau geplant! (n = 18) fast ausnahmslos steigende
triebe, die nicht beabsichti-
steigend gleichbleibend riicklaufig gen die Direktvermarktung

n=69
‘ auszubauen oder sich dar-

Uber noch nicht schlissig
Abbildung 36: Direktvermarkter sind optimistisch sind, auRern tendenziell po-

sitive Erwartungen. An rick-
laufige Erlése in den kommenden drei Jahren glauben im April/Mai 2018 lediglich drei von
69 Teilnehmern.

Die Ausrichtung des vermarkteten Sortiments hinsichtlich der Produktionsmethode hat dabei
nur bedingten Einfluss auf die Plane und die Erwartungen der Betriebe. Sowohl diejenigen,
die ausschlieB3lich Lebensmittel und Getrénke aus konventioneller Erzeugung vermarkten, als
auch solche, die sich auf ein 6kologisches Sortiment konzentrieren, erwarten fir die kommen-
den drei Jahre mehrheitlich steigende Umsatze aus dem Direktabsatz. Mehr als 70 % der Bio-
Betriebe planen einen Ausbau des Geschaftszweiges. Bei denen, die sich auf konventionell
erzeugte Produkte konzentrieren, sind es immerhin noch knapp die Halfte. Skeptischer au3ern
sich dagegen die landwirtschaftlichen Betriebe, die Lebensmittel und Getranke sowohl aus
konventioneller als auch aus 6kologischer Erzeugung fiihren. Nur 30 % von ihnen erwarten
steigende Umsatze aus der Direktvermarktung. Einen Ausbau plant demnach nur jeder vierte
Befragte dieser Gruppe.
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Die wichtigsten bzw. die am

haufigsten eingesetzten = Homepage und Flyer sind Standard @
Werbep|attformen sind fur Welche Werbeplattformen nutzen Sie fiir Ihre Direktvermarktung?
Nennungen

die befragten Betriebe eine

eigene Homepage sowie ei- £lgene Homepage o

gene Flyer. Rund 81 % set- Eigene Flyer/Broschiiren n 54 6

zen auf eine eigene Internet-
d Anzsigen in Zeitungen N o |

prasenz, weitere 10 % erkla-
ren, dies zukinftig tun zu Soclal Media - EEEKE

wollen. Flyer oder Broschi- Online-Shop
ren zum eigenen Betrieb ver- as

_— ; ecd
Online-Einkaufsfiihrer 14 4 }
wenden rund 78 % der Be- —_
fragten. Etwa 9 % sehen hier sonstige [N E:

Handlungsbedarf fiir die Zu- ) Noin Ja Fukinily
kunft.

In.sbeson.derg fur die Be- Abbildung 37: Homepage und Flyer sind Standard
triebe, die einen Ausbau der

Direktvermarktungsaktivitaten planen, sind eine eigene Homepage und eigene Flyer ein Muss.
Klassische Zeitungsanzeigen schalten rund 71 % der Befragten. Nachholbedarf sieht von den
tbrigen 29 % hingegen keiner. Immerhin 43 % der Direktvermarkter nutzt bereits soziale Me-
dien, wie Facebook, Twitter und Co., weitere 9 % planen den Einstieg in diese digitale Medi-
enform. Dagegen sind Online-Shops bei der Mehrheit der Betriebe noch nicht im Einsatz. Al-
lerdings beabsichtigen einige von ihnen dies zu &ndern.

Uberraschenderweise nutzt nach eigenen Angaben nur ein Fiinftel der Befragten die Moglich-
keiten eines Online-Einkaufsfuhrers. Dabei bietet das im April 2017 gestartete Verbraucher-
portal REGIONALES.SACHSEN.DE eine Online-Plattform und damit regionalen Anbietern
von Lebensmitteln kostenlos die Méglichkeit, sich und ihr Angebot zu prasentieren und damit
vom suchenden Konsumenten aber auch von Gastronomen und Handlern gefunden zu wer-
den.

Die Frage nach Schwierig-
Der Preis als das bestimmende Thema @ keiten bei der Direktvermark-
Welche Schwierigkeiten sehen Sie bei der Direktvermarktung? tung von Lebensmitteln und
AR Getranken bejahen 25 Teil-
nehmer. Das am haufigsten
genannte Stichwort ist dabei

Fehlende Kundschaft/
mangelnde Kaufkraft

Preiswettbewerb/

mangelnde Zahlungsbereitschaft der Preis. Insgesamt berei-
Arbeits-/Zeitaufwand ten insbesondere Aspekte,
wie fehlende Kundschaft und

Gesetzliche/

rechtliche Auflagen mangelnde Kaufkraft aber
auch die Preisorientierung
der Verbraucher bzw. der
Betriebliche Ausstattung Preiswettbewerb mit dem
LEH, die grofiten Sorgen.
Der Arbeitsaufwand, gesetz-

Arbeits-/Fachkraftemangel

n = 25; Mehrfachantworten moglich; Antworten geclustert

Abbildung 38: Der Preis als das bestimmende Thema
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liche Auflagen und der Arbeitskraftemangel sind weitere Themen, die angefthrt werden.

Als erforderliche MaRnahme |
zur Unterstltzung der Direkt- Staatliche Unterstiutzung wird gewunscht @
Vermarktung wird besonders Welche Mainahmen zur Unterstitzung bei der Direktvermarktung sind
. i aus lhrer Sicht erforderlich? Nennungen

oft eine staatliche Unterstt-

zung genannt. Diese hat je-
doch unterschiedliche An-
satzpunkte, die von Sachin-
vestitionen Uber Werbemal3-
nahmen bis hin zur Unterstit-
zung bei witterungsbeding-
ten Ausfallen reichen. Haufig

Forderung

Biirokratieabbau
Verbraucherinformation/-aufklarung
Werbung

Aus- und Weiterbildung

Preisregulierung

238 Ausbildung von Fachkraften
. . Lsd , .
- Ausrichtung des Betriebs an
genan.nt wird zudem der Bl il as el oo
rokratieabbau. Daneben se- Vmetzing

hen einige Befragte die Not-
wendigkeit, Verbraucher ’

besser zu informieren. Dabei
geht es sowohl um Aufkla- Abbildung 39: Staatliche Unterstutzung wird gewiinscht

n = 27; Mehrfachantworten maglich; Antworten geclustert

rungsarbeit als auch um Wer-
bung. Sich selbst nehmen die Direktvermarkter unter anderem beim Thema Aus- und Weiter-
bildung in die Pflicht.
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5.2. Backer

5.2.1. Methodik einer Online-Befragung im sachsischen Backerhandwerk

Die Befragung des Béackerhandwerkes erfolgte ebenfalls online im Zeitraum April/Mai 2018.
Hierbei wurden unter anderem Informationen zum Betrieb, zum Einkauf, zur Vermarktung und
Uber bestehende Hemmnisse erhoben. Zur Erstellung und Durchfihrung der Online-Befra-
gung verwendete die AMI ebenso das Tool LamaPoll. Mittels Internetrecherche wurden 369 E-
Mail-Adressen von Béackereien und Konditoreien gesammelt und von der AMI gezielt ange-
schrieben. Nach dem ersten Anschreiben erfolgten zwei Erinnerungen. Durch die Unterstit-
zung von sachsischen Verbanden sowie die Nutzung von Social-Media-Kanélen wurde die
Umfrage weiter gestreut. Die durchschnittliche Teilnahmedauer lag bei zw6If Minuten, wenn
solche Teilnehmer ausgeschlossen wurden, die die Befragung an einem anderen Tag fortge-
setzt haben. Der Fragebogen bestand aus 19 Fragen. Die Umfrage wurde anonym durchge-
fuhrt. Insgesamt haben 47 Backereien und Konditoreien an der Befragung teilgenommen, wo-
von zwei nicht aus Sachsen stammten und somit ausgeschlossen wurden. Fur die Auswertung
konnten somit 45 Rucklaufer aus Sachsen genutzt werden, was einer Rucklaufquote von
12,2 % entspricht.

5.2.2. Ergebnisse

Werden sachsische Béacker nach einer Definition flr Regionalitat gefragt, so nennen sie am
haufigsten einen Landstrich/Naturraum, in dem sie leben, das eigene Bundesland oder einen
gewissen Umkreis um den Ort, in dem sie leben. Wie bei den Fleischern wird bei der letztge-
nannten Antwortmadglichkeit am haufigsten ein Umkreis von 50 km angegeben. Die Top-3 De-
finitionen flr Regionalitdt stimmen mit denen der anderen Befragungsgruppen, den Verbrau-
chern, Direktvermarktern und Fleischern, tberein.

Wie Direktvermarkter und
Verbraucher assoziieren
auch die Backer am starks-
ten die folgenden drei As-
7 pekte mit regionalen Lebens-
mitteln:  kurze Transport-
wege, Unterstiitzung der an-
sassigen (Land-)Wirtschaft
und Frische. Insgesamt stim-
men die Backer allen Aspek-
ten mehr zu als die Verbrau-
0 cher. Ein deutlicher Unter-
schied ist bei dem Punkt
Dars!eHungderToprBox'Werte[Amel\Note1lmd2i.zszachswsche\/erbrauchern:BUO.sachswscheBackern:37 ”hOhe Transparenz der Er_
‘ zeugung“ zu sehen. Wah-

rend von den Konsumenten
Abbildung 40: Kurze Wege und heimische Wirtschaft nur jeder Zweite diesem As-

Kurze Wege und heimische Wirtschaft

Inwieweit treffen aus lhrer Sicht folgende Aspekte auf regionale
Lebensmittel zu? Angaben in %

kurze Transportwege
Unterstiitzung der ansassigen (Land-)Wirtschaft

Frische

saisonale/jahreszeitliche Lebensmittel

hohe Transparenz der Erzeugung 50
Beitrag zum Umweltschutz
hohe Qualitat
Nachhaltigkeit Verbraucher
guter Geschmack

Spezialitaten

geringe Schadstoffbelastung

fairer Handel

weniger Zusatz- und Verarbeitungsstoffe
artgerechte Tierhaltung

Beitrag zu gesunder Ernahrung

frei von Gentechnik

Rationale Ebene

kontrolliert und sicher
okologische Erzeugung
hoher Preis

pekt zustimmt, sind es bei
den Backern immerhin 86 %. Fur die Backer ist die Transparenz somit offensichtlich, jedoch
scheint diese beim Verbraucher nicht anzukommen.
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Einen hohen Preis assoziieren sowohl die Konsumenten als auch die Backer am wenigsten
mit regionalen Lebensmitteln. Dennoch stimmt das Béackerhandwerk diesem Punkt etwas star-
ker zu.

Zusatzlich zu den Aspekten aus der Befragung der Direktvermarkter und Verbraucher wurden
die Backer und Fleischer noch nach dem Punkt ,regionale Rohstoffe* gefragt. Wahrend 84 %
der Backer diesem Aspekt in Bezug auf regionale Lebensmittel zustimmen, liegt der Anteil bei
den Fleischern mit 95 % wesentlich héher. Ein regionaler Rohstoffeinkauf scheint damit bei
den Fleischern nochmal wichtiger zu sein als bei den Backern. Dies kann jedoch auch daran
liegen, dass die Backereien viele verschiedene Produkte von Mehl Gber Milchprodukte bis hin
zu Obst verwenden, was den Einkauf und die Suche nach regionalen Produkten im Gegensatz
zum Fleischerhandwerk erschweren koénnte. Auf der emotionalen Ebene stimmen die Backer
den verschiedenen Aspekten ebenfalls starker zu als die Verbraucher. Nahe, Heimat, Verbun-
denheit und Vertrauen sind die Schlagworter, welche die Backer am meisten mit regionalen
Lebensmitteln verbinden.

Die Mehrheit der sachsi-
schen Backer betreibt eine
bis drei Filialen. Lediglich je-
der Dritte besitzt mehr Filia-
len. An der Befragung haben
sowohl Backer mit nur einer
Filiale als auch Backer mit 16
E vl oder 31 Filialen teilgenom-

Erzeugung men. 75 % der Backer haben
2017 einen Umsatz zwischen
250 Tsd. EUR und
2 Mio. EUR erzielt. Dabei
gibt es einen direkten Zu-
sammenhang zwischen der
Anzahl der Filialen und der

Hohe des Umsatzes. Zwei
Abbildung 41: Konventionelle Erzeugung dominiert Drittel der Betriebe bieten

Konventionelle Erzeugung dominiert

Vermarkten Sie Brot und Backwaren aus konventioneller und/oder
okologischer Erzeugung?

okologische
Erzeugung

Konventionelle und
okologische
Erzeugung

Séachsische Backer n = 40

ausschlieB3lich Produkte aus
konventioneller Erzeugung an, 18 % sind ausschlief3lich Bio-Backer und 15 % bieten beides
in ihren Geschéften an. Bei den letzteren liegt der Median der Umsatzanteile dkologischer
Produkte am Gesamtumsatz des Unternehmens bei 14 %. Der Anteil von Bio-Brot und -Back-
waren steht damit nur fir ein kleines Angebot innerhalb der Betriebe, die sowohl konventionell
als auch 6kologisch erzeugte Ware anbieten.
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Aktuell regionaler Einkauf
AusschlieBlich

10%

Séachsische Backer n = 42

Backer kaufen groBtenteils regional ein

Kaufen Sie fiir Inren Betrieb Rohstoffe aus Sachsen ein? Planen Sie in
Zukunft (mehr) Rohstoffe aus Sachsen einzusetzen? Nennungen in %

D

Ausbau regionaler Einkauf

WeiB ich nicht
28%

Séachsische Backer n = 36

Abbildung 42: Backer kaufen gréf3tenteils regional ein

Fast 90 % der Backer kaufen
teilweise ihrer Rohstoffe aus
Sachsen ein. Nur jeder
Zehnte nutzt fur seine Pro-
dukte ausschlie3lich Roh-
stoffe aus dem eigenen Bun-
desland und kauft somit
keine Rohstoffe aus weiteren
Regionen zu. Ein kleiner An-
teil der Backer ist sich Uber
die Herkunft der Produkte
nicht sicher. Besonders Klei-
nere Betriebe mit nur einer
bis drei Filialen verwenden
ausschlie3lich Rohstoffe aus
Sachsen. Hier kommt die
Vermutung auf, dass sich die
Deckung speziell nur aus

Sachsen bei einem héheren Bedarf als schwierig gestaltet. Etwa zwei Drittel der Betriebe, die
Rohstoffe aus Sachsen beziehen, decken 50 % oder mehr ihres Bedarfs aus dem eigenen
Bundesland. Die Mehrheit der séchsischen Backer (64 %) will zukiinftig mehr Rohstoffe aus
dem Bundesland verwenden. Knapp ein Drittel ist sich bei dieser Entscheidung noch unsicher.

Je nach Rohstoff hat die Her-
kunft eine ganz unterschiedli-
che Bedeutung. Wahrend bei
Mehl bzw. Getreide alle Be-
fragten angeben, dieses aus
Sachsen zu beziehen, liegt
der Anteil bei Zucker nur bei
etwa 13 %. Molkereiprodukte
belegen mit 88 % den zwei-
ten Platz gefolgt von Eiern
und Obst. Bei Mehl/Getreide,
Molkereiprodukten und Eiern
scheinen sich die Backer der
Herkunft der Produkte be-
wusster zu sein. Fur Zucker
und Obst geben immerhin ein
Viertel der Befragten an,
nicht zu wissen, woher die

Mehl wird nur regional eingekauft
Welche Ihrer Rohstoffe stammen (zum Teil) aus Sachsen?

Nennungen in %
Mehl/Getreide

Molkereiprodukte

ja Weil ich nicht

Séachsische Backer n = 40

D

nein

Abbildung 43: Mehl wird nur regional eingekauft

Produkte stammen. In Bezug auf den Wareneinkauf kooperieren bereits drei von vier Betrie-
ben mit Erzeugern oder Erzeugerzusammenschliissen aus Sachsen.
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Thekenverkauf ist der Klassiker bei Backern

Uber welche Vertriebskanéle haben Sie lhre Produkte 2017 vermarktet?
Nennungen in % und Median des Umsatzanteils

Thekenverkauf
Eigenes Café/Eigener Imbiss

Online-Shop

Lieferung an Gastronomie

Lieferung an den LEH

Party- und Cateringservice m 0
Mobiler Verkauf m M

Andere 15

Séachsische Backer n = 39

D

Abbildung 44: Thekenverkauf ist der Klassiker bei Backern

Die Backer nutzen verschie-
dene Absatzwege, um ihre
Produkte zu vermarkten. Da-
bei wird der klassische The-
kenverkauf am haufigsten
genutzt. Hierriber wird auch
der meiste Umsatz generiert.
95 % der Backer nutzten
2017 den Thekenverkauf fur
die Vermarktung ihrer Pro-
dukte. Auf dem zweiten
Platz, der am haufigsten ge-
nutzten Absatzwege, liegen
direkt drei verschiedene Ab-
satzkandle: Eigenes Café/Ei-
gener Imbiss, Online-Shop
und Lieferung an die Gastro-
nomie. Uber das eigene

Café/den eigenen Imbiss wurde 2017 im Vergleich zu den beiden anderen wesentlich mehr
Umsatz generiert. Etwa 31 % der Béacker lieferten im vergangenen Jahr ihre Produkte direkt
an den LEH. Jeweils 18 % vermarkteten die Lebensmittel Uber einen Party-/Cateringservice

bzw. Uber einen mobilen Verkauf.

Werden die Bécker beziglich

ihrer Zukunftsplane befragt,
so geben nur ein Viertel der
Betriebe an, einen Ausbau zu
planen, und etwa 15 % der
sachsischen Backer sind sich
noch nicht sicher. Dabei steht
der Ausbau der Vertriebska-
nale Thekenkauf und Online-
Shop im Vordergrund. Eine
vermehrte Lieferung an den
LEH ist bei den Ausbaupla-
nen kaum im Fokus. Ob es
daran liegt, dass es genug
andere Absatzkanale gibt o-
der daran, dass der Kontakit-
aufbau zum LEH eventuell zu
schwierig ist, bleibt allerdings
offen.

Mehrheit der Backer plant keinen Ausbau

Planen Sie den Ausbau lhres Betriebes? Wenn ja, flir welche Vertriebs-
wege planen Sie den Ausbau? Nennungen in % und Nennungen absolut

D

davon bei ...

Thekenverkauf

Online-Shop

Eigenes Café/Eigener
Imbiss

I
=
(3}

Lieferung an den LEH

Party- und Cateringservice

Mobiler Verkauf

Lieferung an Gastronomie

Sachsische Backer n = 39

Abbildung 45: Mehrheit der Backer plant keinen Ausbau

Fur die kommenden drei Jahre erwarten dennoch 44 % der Betriebe steigende Umsatze. Die
Mehrheit dieser Unternehmen plant den Ausbau. 18 % der sachsischen Backer nehmen an,
dass sich ihr Umsatz in den néchsten drei Jahren ricklaufig entwickeln wird. Die tibrigen Ba-

cker sind neutral gestimmt.
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Eigene Homepage
Eigene Flyer/Broschiiren
Social Media
Online-Shop

Anzeigen in Zeitungen

Sonstige

Sachsische Backer n = 39

Homepage wird am haufigsten genutzt

Welche Werbeplattformen nutzen Sie? Anzahl Nennungen

- IR
Online-Einkaufsfiihrer “
N - |

Nein Ja

Zukiinftig

Abbildung 46: Homepage wird am haufigsten genutzt

Alle Befragten nutzen Werbe-
plattformen, um auf ihr Unter-
nehmen aufmerksam zu ma-
chen. Dabei dominiert die
Werbung im Internet gegen-
Uber Printmedien. Die meis-
ten  sadchsischen Béacker
(92 %) nutzen eine eigene
Homepage als Werbeplatt-
form fur ihr Unternehmen. Am
zweithaufigsten werden ei-
gene Flyer oder Broschiren
verwendet. Immerhin jeder
Zweite wirbt Uber Social-Me-
dia-Kanéle oder in einem On-
line-Shop flr seine Produkte.
Wahrend 36 % Anzeigen in
Zeitungen und Zeitschriften

schaltet, nutzt lediglich jeder Zehnte einen Online-Einkaufsfiihrer, um fir sein Unternehmen
zu werben. In der Zukunft wollen einzelne Betriebe zuséatzliche Social-Media-Kanéle, einen

Online-Shop oder eigene Flyer als Werbeplattform einsetzen.

Neun von zehn séichsischen Backern sind der Uberzeugung, dass das Thema ,Regionalitat
bei der Vermarktung der Produkte von Vorteil ist. Deshalb werben immerhin auch 68 % gezielt
mit Regionalitat und 10 % planen, dies in Zukunft zu machen. Der Anteil an regionalen Roh-
stoffen ist bei den Backern, die das Thema als vorteilhaft bei der Vermarktung sehen, hoher
als bei den Backern insgesamt. Werben die Betriebe gezielt mit der regionalen Herkunft, so
werden nochmal mehr Rohstoffe aus der Region eingesetzt. Unter den Backern, die mit Regi-
onalitat werben, ist der Anteil derer, die einen ricklaufigen Umsatz in den néchsten drei Jahren
erwarten, etwas geringer als bei den Backern insgesamt.

Unabhéangig von der eigenen
Umsatzentwicklung in den
kommenden Jahren sehen
die Backer einige Herausfor-
derungen fir ihr Unterneh-
men. Die meisten Betriebe
sehen dabei Schwierigkeiten,
ausreichende und geeignete
Arbeitskrafte zu finden. Die
Konkurrenz zum LEH bzw.
zu den Filialisten wird als
weitere Herausforderung an-
gegeben. Einerseits wird hier
das Uberangebot durch die
Filialisten genannt und ande-
rerseits die zunehmende

Nennungen

Arbeitskraftemangel und Konkurrenz
Welche Herausforderungen sehen Sie fiir Ihren Betrieb?

\'I

D

Arbeits-/Fachkraftemangel
Konkurrenz LEH/Filialisten
Verbraucherinformation/-aufklarung
Burokratie

Gesetzliche/rechtliche Auflagen

Fehlende Kundschaft/mangelnde
Kaufkraft

Regelung der Nachfolge

Neue Vertriebskanale

Sachsische Backer n = 26; Mehrfachantworten méglich; Antworten geclustert

Abbildung 47: Arbeitskraftemangel und Konkurrenz
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Konkurrenz durch Backstationen in den Supermarkten und Discountern. Damit einher geht die
Problematik der Verbraucheraufklarung. Das teilweise fehlende Bewusstsein flr Preisunter-
schiede zwischen Backerhandwerk und LEH oder fur Qualitat und Regionalitéat werden dabei
als Grunde genannt. Doch auch die Birokratie mit ihnrer Dokumentationspflicht sowie gesetz-

liche Auflagen werden als Herausforderung genannt.

Blirokratieabbau ist erforderlich

Welche MaRnahmen zur Unterstltzung Ihres Betriebes sind aus lhrer
Sicht erforderlich? Nennungen

Birokratieabbau

Forderung/Staatliche Unterstitzung
weniger gesetzl. Regulierungen
Forderung der Arbeitsplatze
Werbung

Starkung des landlichen Raumes

Verbraucherinformation/-aufklarung

Preisregulierung

Sachsische Backer n = 25; Mehrfachantworten maglich; Antworten geclustert

|

Abbildung 48: Birokratieabbau ist erforderlich

So liegt es nahe, dass die
meisten Backer als Mal3-
nahme zur Unterstitzung ih-
res Unternehmens den Biiro-
kratieabbau nennen und sich
des Weiteren eine Foérderung
bzw. Unterstitzung durch
den Staat sowie weniger ge-
setzliche Regulierungen wiin-
schen. Besonders die Sen-
kung der Steuern und der
Energiekosten werden bei
der staatlichen Unterstitzung
genannt. Einzelne Béacker se-
hen eine Notwendigkeit in der
Starkung des landlichen Rau-
mes, um somit der Landflucht
entgegenzuwirken. Als Malf3-

nahme werden Investitionen in die Infrastruktur genannt, um damit Anreize fir jungere Fami-

lien zu schaffen, in landliche Regionen zu ziehen.
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5.3. Fleischer

Die privaten Haushalte in Deutschland gaben 2017 — Analysen der AMI auf Basis des GfK-
Haushaltspanels zufolge — fast 3,7 Mrd. EUR fiir Fleisch und Wurstwaren im Fleischerhand-
werk aus. Daraus resultierte bundesweit ein Anteil von rund 17 % fir diese Vertriebsschiene.
In der Region Sachsen/Thiringen spielen Fleischereien eine deutlich gré3ere Rolle. Hier wur-
den im vergangenen Jahr fast 23 % der Ausgaben fur Fleisch und Wurst in dieser Einkaufs-
statte getatigt. Allerdings ist sowohl auf nationaler Ebene als auch fur die Region Suidost eine
rucklaufige Tendenz zu beobachten. Innerhalb von sechs Jahren sanken die Ausgaben der
privaten Haushalte in Sachsen und Thuringen an den Bedientheken der Fleischer um rund
14 %. Dabei fiel der Rickgang drastischer aus als deutschlandweit (-8,7 %). Die rlcklaufige
Entwicklung im Kerngeschéft des Fleischerhandwerks ist in erster Linie dem Wettbewerbs-
druck auf dem Fleisch- und Fleischwarenmarkt geschuldet. Dieser hat mit dem Einstieg der
Discounter in die Frischfleischvermarktung Mitte des vergangenen Jahrzehnts an Intensitat
noch zugenommen.

Fur 2016 zahlte der Deutsche Fleischer-Verband 636 Fachgeschéfte in Sachsen. Das bedeu-
tete einen Ruckgang um 24 Betriebe bzw. 3,6 % innerhalb eines Jahres. (DFV, 2017)

5.3.1. Methodik einer Online-Befragung im sachsischen Fleischerhandwerk

Die AMI befragte im Rahmen dieser Studie ebenfalls Fleischer aus Sachsen. Die Erhebung
erfolgte im Zeitraum April/Mai 2018. Thematische Schwerpunkte der anonymisierten Umfrage
waren Informationen zum Betrieb, zum Einkauf, zur Vermarktung und zu bestehenden Hemm-
nissen. Zur Erstellung und Durchfiihrung der Online-Befragung verwendete die AMI das Tool
LamaPoll.

Mittels Internetrecherche wurden 207 E-Mail-Adressen gesammelt und von der AMI gezielt
angeschrieben. Nach dem ersten Anschreiben erfolgten zwei Erinnerungen. Zusatzlich wurde
die Befragung durch die Unterstitzung des Séachsischen Fleischer-Innungsverbandes sowie
die Nutzung von Social-Media-Kanélen gestreut. Insgesamt haben 24 Betriebe aus Sachsen
an der Befragung teilgenommen, was einer Ricklaufquote von 11,6 % entspricht. Die Fallzah-
len ermoglichen es, ein aktuelles Stimmungsbild der Branche zu zeichnen. Die Herausforde-
rungen, denen sich das Fleischerhandwerk stellen muss, spiegeln sich in den Ergebnissen der
Befragung wider.
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5.3.2. Ergebnisse

Das Regionalverstandnis des Fleischerhandwerks deckt sich im Wesentlichen mit dem von
Direktvermarktern und Backern/Konditoren. Ein Drittel der Befragten nennt einen Landstrich
bzw. Naturraum, in dem sie leben, oder einen Umkreis um den eigenen Wohnort, der schwer-
punktmaRig mit 50 km bemessen wird. Jeder Vierte fiihrt Sachsen an. Dabei ist Regionalitat
offensichtlich fester Bestandteil in der betrieblichen Praxis und wird nicht nur in der Vermark-
tung gelebt. Praktisch alle Befragungsteilnehmer beziehen zumindest teilweise Schlachttiere,
Fleisch und/oder Fleischwaren aus Sachsen.

aus Sachsen ein?

Zum Teil

Rohstoff stammt oft aus der Region @
Kaufen Sie flr Ihren Betrieb Schlachttiere, Fleisch und/oder Fleischwaren

Die Bereitschaft, den Anteil
der Ware sachsischen Ur-
sprungs noch zu erhéhen, ist
dort ausgepragter, wo er bis-
lang mit maximal 50 % bezif-
fert wurde. Einigkeit herrscht
bezlglich der Einschatzung,
dass Regionalitdt ein Vorteil
bei der Vermarktung ist. Aller-
dings verzichten sieben Teil-
nehmer darauf, mit der Regi-
onalitat lhrer Produkte gezielt
zu werben. Die Frage nach
einer bestehenden Koopera-
tion mit Erzeugern oder Zu-
sammenschliissen von Er-

AusschlieBlich

Abbildung 49: Rohstoff stammt oft aus der Region

zeugern aus Sachsen, wird
mehrheitlich bejaht. Die Er-

gebnisse aus der Befragung der Direktvermarkter lassen jedoch vermuten, dass es sich in der
Regel nicht um eine direkte Lieferbeziehung zwischen Erzeuger und Fleischerei handelt.

Im Verkauf setzten alle Be-
triebe auf Bedienungsthe-
ken, Uber die gut 60 % des
Umsatzes erzielt werden.
Der Party- und Cateringser-
vice ist der am zweithaufigs-
ten genannte Absatzweg.
Zwei von drei Fleischereien
betreiben demnach einen Im-
biss bzw. fiihren eine HeilRe
Theke. Jeder Dritte beliefert
GroRverbraucher und jeder
Vierte betreibt einen mobilen
Verkauf. Jeder fiinfte Be-
fragte bietet seine Erzeug-
nisse auch online an.

Agrarmarkt Informations-Gesellschaft mbH (AMI), Bonn

Bedienungstheken bleiben der Klassiker @
Uber welche Absatzwege haben Sie Ihre Produkte 2017 vermarktet?
Nennungen in % und Median des Umsatzanteils
Thekenverkauf _
Party- und Cateringservice 10 l
Imbiss / Heille Theke 13 .
Lieferung an GroRverbraucher 10 l
Mobiler Verkauf m
onine-stop (Y 3|
se-Theke [} & 5 l
Lieferung an den LEH B 0‘ @ “
Andere H a
n=20
Abbildung 50: Bedienungstheken bleiben der Klassiker
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Allerdings liefert dieser Absatzweg bis dato noch sehr geringe Beitrage zum Betriebsumsatz.
Umsatztrachtiger sind demnach Warenlieferungen an den LEH, die jedoch nur zwei von zwan-
zig Befragungsteilnehmern anfiihren und eher durch gréRere Produktionsbetriebe erfolgen.

Zur Unterstutzung ihrer Vermarktung setzen die meisten Fleischereien (85 %) bereits auf eine
eigene Internetprasenz, 70 % auf eigene Flyer. Jeder Zweite schaltet Zeitungsanzeigen, um
auf sich aufmerksam zu machen. Social-Media-Aktivitaten sind fur die Halfte der Betriebe
heute oder zumindest zukinftig ein Thema. Einen Online-Einkaufsfuhrer nennt dagegen nur
ein Teilnehmer als Werbeplattform. Zwei weitere wollen diese Option zumindest zukinftig nut-
zen.

Nur drei Befragte planen ei-

Fleischer blicken skeptisch in die Zukunft nen Ausbau ihres Betriebes.

Planen Sie den Ausbau lhres Betriebes? Was glauben Sie, wie sich lhr Die meisten erwarten stag-

Umsatz in den kommenden drei Jahren verandern wird? Nennungen ) . .
nierende Umsatze in den

kommenden drei Jahren. Die-
ser wenig positive Ausblick
deutet an, welche Herausfor-
derungen das Fleischerhand-
werk zu stemmen hat. Am
haufigsten werden hier die
Themen Arbeits- und Fach-
kraftemangel sowie Rohstoff-
beschaffung genannt. Preis
und Preiswettbewerb werden
‘ dagegen nicht oder nur unter-

schwellig angefuhrt. Dabei
Abbildung 51: Fleischer blicken skeptisch in die Zukunft halt es jeder zweite Befra-

Ausbau Umsatzentwicklung

gungsteilnehmer aus dem
Fleischerhandwerk fur zutreffend, dass regionale Lebensmittel mit hoheren Preisen einherge-
hen. Direktvermarkter aber auch Verbraucher sehen diesen vermeintlichen Zusammenhang
deutlich seltener.

Als erforderliche MaRnahme zur Unterstiitzung des Fleischerhandwerks bzw. des Betriebs
wird besonders oft der Blrokratieabbau angeftihrt. Dartiber hinaus werden der Wunsch nach
Investitionsférderung und die Sicherung der Rohstoffversorgung genannt.
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5.4. Lebensmitteleinzelhandel
5.4.1. Das Selbstverstandnis des LEH als Regionalvermarkter

5.4.1.1. Methodik

Um herauszufinden, wie sich die einzelnen Unternehmen des deutschen LEH in Bezug auf
regionale Produkte positionieren, wurde eine umfangreiche Internetrecherche durchgefiihrt.
Hierbei wurden Rewe, Lidl, Netto Marken-Discount (Netto MD), Netto, Real, Penny, Konsum,
Kaufland, Norma, Aldi Nord und die verschiedenen Edeka-Gebiete in Bezug auf folgende Fra-
gestellungen betrachtet:

e Gibt es eine eigene Regionalmarke?

¢ Wie werden die regionalen Produkte im Laden gekennzeichnet? Gibt es ein besonderes
Logo oder Wappen?

o Wie wird ,regional definiert?

¢ Wie sieht das regionale Sortiment aus?

e Wie umfangreich ist der regionale Internetauftritt?

e Gibt es weiterfuhrende Informationen zu den Produkten oder den Produzenten?

e Gibt es besondere Aktionen mit regionalen Produkten?

e Gibt es Programme, Werbung o.a. speziell fir Sachsen?

Die Informationen der Webseiten sollen nachfolgend mit der Prasenz regionaler Produkte in
den Handzetteln des LEH verglichen werden. Zusatzlich wurden Interviews mit LEH-Experten
gefuihrt, um die Ergebnisse der Recherchen zu konkretisieren. Allerdings gelang es hier nur,
Vertreter von Kaufland und Rewe zu einer Stellungnahme zu bewegen. Bei anderen Key Ac-
counts wurden Anfragen nach Benennung eines Interviewpartners entweder gar nicht oder
negativ beantwortet. In ausgewahlten Markten wurden aul3erdem Store-Checks durchgefuhrt,
um die Ist-Situation vor Ort zu Uberprifen.

Bei den durchgefiihrten produktbezogenen Store-Checks besuchten die Auditeure drei aus-
gewahlte Filialen des LEH in Sachsen. Darunter war eine Filiale von Rewe, eine von Konsum
Dresden und ein Edeka-Markt Simmel. Der Store-Check in der Rewe-Filiale fand im November
2017 statt, die Store-Checks bei Konsum und Edeka im Méarz 2018. Bei den Checks stand die
Prasentation des regionalen Warenangebotes im Mittelpunkt des Interesses, aul3erdem die
Verfugbarkeit und die Kennzeichnung regionaler Produkte. Die Prasentation der regionalen
Produkte in den ausgewahlten Filialen wurde mit Hilfe von Fotos festgehalten.

5.4.1.2. Ergebnisse

Im Internet informieren die verschiedenen Handelsunternehmen sehr unterschiedlich tber re-
gionale Produkte. Rewe und Penny sind beispielsweise sehr ausfihrlich. Die Seiten lassen
sich schnell und einfach finden und es gibt viele Informationen Uber das Sortiment hinaus.
Andere, wie Netto MD oder Aldi Nord, befassen sich auf ihnren Webseiten kaum oder gar nicht
mit regionalen Produkten. Wieder andere informieren zwar Uber Regionalitat, die Webseiten
sind dann aber nur liber eine gezielte Suche mit Hilfe der gdngigen Suchmaschinen zu finden
und kaum direkt Giber die Internetseite des Unternehmens. Gute Griinde fur den Kauf regiona-
ler Produkte werden bei den meisten der betrachteten Internetprésenzen genannt und unter-
scheiden sich kaum: Starkung der regionalen Wirtschaft, Schonung der Umwelt durch kurze
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Transportwege (weniger CO2-AusstoR3), weniger Verpackung, Frische und Geschmack der
Produkte und Vertrauen in die Erzeuger (von nebenan). Einige wie z.B. Konsum Dresden nen-
nen in diesem Zusammenhang zusatzlich Schlagworte wie ,Heimat und Vertrauen® oder ,ver-
trauter, typisch sachsischer Geschmack®.

Rewe

Rewe vertreibt regionale Produkte u.a. unter der Eigenmarke ,Rewe Regional (seit Au-
gust 2012). Die Produkte werden neben dem eigenen Logo (Traktor auf gelbem Grund) mit
dem Regionalfenster gekennzeichnet. Den Tragerverein Regionalfenster e.V. gibt es seit Be-
ginn des Jahres 2014. Die Mitglieder kommen u.a. aus den Bereichen Lebensmittelerzeugung
und -verarbeitung, Regionalinitiativen, Handel, Qualitatssicherung und Handwerk. 2016 gab
es laut des Nachhaltigkeitsberichtes 2015/16 der Rewe Group 288 verschiedene mit dem Re-
gionalfenster gekennzeichnete Produkte bei Rewe zu kaufen (Rewe Group, 2017). Es bein-
haltet Informationen tUber die Herkunft der Rohstoffe sowie iber den Produktions- und Abpack-
ort. AulRer dem Regionalfenster gibt es in vielen Gegenden weitere regionale Siegel als zu-
satzliche Orientierung. Die ,Region®, aus der die Produkte fir Rewe Regional stammen, kann
je nach Produkt und Standort des Marktes variieren. Die Produkte sollen laut Rewe dabei im-
mer aus einem Gebiet stammen, ,das fir jeden nachvollziehbar ist“. Darunter fallen bei Rewe
Bundeslander, kulturelle Regionen (z.B. Rheinland) oder bekannte Anbaugebiete (z.B. das
Alte Land). Unter der Marke ,Rewe Regional® werden nur Produkte verkauft, die in der jewei-
ligen Region Saison haben. Daher wechselt das regionale Sortiment haufig. Hauptsachlich
wird frisches Obst und Gemiuse aus der Region angeboten. Laut des Nachhaltigkeitsberichtes
wurden 2016 Rewe Regional Artikel im Wert von 206 Mio. EUR verkauft (Rewe Group, 2017).
Fur die Eigenmarke Rewe Regional gibt es fiir Verbraucher eine eigene Internetseite (www.re-
gional.rewe.de), die sehr umfangreich ist. Es werden Landwirte und deren Produkte vorge-
stellt. Auf einer interaktiven Deutschlandkarte werden die genauen Standorte der regionalen
Produzenten abgebildet. Zusatzlich gibt es noch einen Saisonkalender. Hier wird nicht nur
angezeigt, zu welchen Zeiten (in welchen Monaten) die jeweiligen Produkte aus der Region
verfugbar sind, sondern auch in welchem Wachstumsstadium sie sich gerade befinden, wenn
sie nicht verfigbar sind. Zu vielen Frischeprodukten, wie Tomaten, Spargel, Kartoffeln usw.,
gibt es noch weitere Informationen z.B. zur Haltbarkeit, Lagerung, Nutzung und Verarbeitung.
Beitrage von verschiedenen Food-Bloggern iiber regionale Lebensmittel finden sich ebenfalls
auf der Internetseite von Rewe. Die Blogger stellen Rezepte mit regionalen Lebensmitteln vor
oder erzahlen von Besuchen auf den Hofen von Landwirten aus der Region. Zusammen mit
diesen Food-Bloggern war eine (vom 18.-24. Mai 2018) Aktionswoche geplant, die offensicht-
lich nicht stattgefunden hat.

Im Interview mit einem Mitarbeiter aus dem Category Management flr Obst und Gemuse der
Rewe Group, hat sich der Eindruck, den die Webseite fiir regionale Produkte hinterlasst, ver-
festigt. Rewe-intern gibt es zwei regionale Linien; ,Rewe Regional“ und ,Rewe lokal“. Die Pro-
dukte der Marke Rewe Regional werden in der jeweiligen Region sowohl erzeugt als auch
verarbeitet. Bei den Produkten von Rewe lokal ist die Region nicht so genau definiert, sondern
vom Produkt abhangig. Die Lokalprodukte werden unter dem Namen des Erzeugers/Herstel-
lers vermarktet. 90 % des Umsatzes von Rewe Regional wird tiber Obst und Gemiise gene-
riert. Den Ubrigen Umsatzanteil machen zurzeit hauptsachlich Fleisch, Wurst und Milchpro-
dukte aus. Der Anteil von regionalem Obst und Gemise am Gesamtumsatz mit Obst und Ge-
muse bei Rewe liegt national bei etwa 10 %. In Sachsen liegt der Anteil mit 5 % unter dem
Durchschnitt, hier besteht also hoch Wachstumspotential. Ein Wachstum in der Warengruppe
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Obst und Gemudse ist im Vergleich zu anderen Warengruppen deutlich einfacher zu erreichen,
denn die anderen Warengruppen sind starker durch Marken gepragt, was die Etablierung
neuer regionaler Marken erschwert.

Ein Ausbau des regionalen Angebotes an Eiern ist laut Rewe derzeit schwierig, da es in dieser
Warengruppe bereits sehr viele lokale Projekte gibt, die starker sind als die Eigenmarke. Ahn-
lich sieht es auch bei Wasser aus, da es hier viele starke regionale Marken gibt. Bei Rewe gibt
es keine speziellen Regional-Programme flr Sachsen oder eins der anderen Bundeslander.
In Bayern wird zusatzlich mit der ,gepruften Qualitdt Bayern“ geworben, in Baden-Wurttem-
berg mit dem Landesswappen. Nach Angaben des Rewe-Mitarbeiters ist in Sachsen bisher
noch kein Vorteil durch die Bewerbung der regionalen Produkte mit dem Landeswappen ge-
sehen worden. Es gebe aber Uberlegungen, dies zukiinftig zu testen. Der Trend zu regionalen
Produkten sei, so der Rewe-Mitarbeiter, ungebrochen. Allerdings bewegt sich der Spielraum
fur hdhere Preise in engen Grenzen. Wenn Qualitat oder Geschmack eines Produktes nicht
stimmen, dann hilft auch die regionale Herkunft nicht, das Produkt zu verkaufen. So musste
Rewe beispielsweise regionale Kartoffelchips wieder vom Markt nehmen, da sie geschmack-
lich mit den Uberregionalen Alternativen nicht mithalten konnten. In Sachsen wiinscht sich
Rewe mehr regionale Kontakte auch auf3erhalb von Obst und Gemiuse. Die Kontakte zu den
Landwirten entstehen zum Teil Gber Mundpropaganda, aul3erdem gibt es pro Bundesland drei
bis vier Lokalitatsbeauftragte, die gezielt nach geeigneten Landwirten suchen.

In der im Zuge des Store-Checks besuchten Filiale von Rewe gab es in der Obst- und Gemu-
seabteilung einige Hinweisschilder von ,Rewe Regional® an den Regalen. Auch bei Kartoffeln
gab es diese Hinweise auf die regionale Eigenmarke. Hier wurde die Definition von ,regional®
auf Bundeslandebene deutlich. Diese war bei Rewe allerdings nicht auf Sachsen beschrankt,
auch Sachsen-Anhalt oder Deutschland wurden beispielsweise als Herkunft angegeben. Kul-
turelle Regionen oder Anbaugebiete, die Rewe laut eigener Aussage ebenfalls zur Definition
von Regionalitat heranzieht, wurden bei diesem Store-Check nicht vorgefunden.

Lidl

Die Regionalmarke von Lidl heif3t ,Ein gutes Stuck Heimat®. Zu Kennzeichnung und Zertifizie-
rung der Produkte gibt es keine ndheren Informationen und es wird auch nicht erlautert, wie
die Regionalitat bei Lidl definiert wird oder welche Produkte angeboten werden. Einen sepa-
raten Internetauftritt gibt es fiir das Bundesland Bayern. Hier werden die Produkte mit dem
blauwei3en Logo ,Ein gutes Stick Bayern“ gekennzeichnet. Auf einigen abgebildeten Produk-
ten ist das Regionalfenster zu sehen, es wird allerdings nicht auf diese Kennzeichnung hinge-
wiesen. Als ,Region® gilt hier fur alle Produktgruppen das Bundesland Bayern. Unter der bay-
rischen Regionalmarke werden Milch und Milchprodukte, Fleisch, Wurst und Eier vertrieben.
Es wird stark damit geworben, dass Mehreinnahmen der Regionalmarke den Erzeugern zu-
gutekommen. Fir Sachsen gibt es kein spezielles Regional-Programm. Mit 10,8 % Marktanteil,
liegt Lidl in Sachsen aktuell auf Platz 5 der Key-Accounts (TradeDimensions, 2017).

Netto Markendiscount

Netto Markendiscount (MD) aus der Edeka-Gruppe wirbt mit ,regionaler Vielfalt®. Dies ist al-
lerdings keine Eigenmarke, die sich auf Produkten im Laden wiederfindet. Netto MD vertreibt
verschiedene Marken regionaler Anbieter. Eine Definition von ,regional gibt es aber nicht.
Auch entsprechende Informationen zum Sortiment oder einzelnen Produkten fehlen. In einer
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Pressemitteilung des Edeka Discounters aus dem September 2013 heil3t es, dass eine Teil-
nahme am Regionalfenster geplant sei (Netto MD, 2013). Aktuelle Informationen dazu findet
man auf der Webseite allerdings nicht. Der Internetauftritt ist unscheinbar, nicht einfach zu
finden und enthalt nur grobe Informationen. Auf einer Deutschlandkarte wird angezeigt, wie
viele regionale Artikel in den jeweiligen Bundeslandern verfiigbar sind. Netto MD vertreibt au-
Rerdem die Eigenmarke ,Ein Herz fir Erzeuger®, die auch in Zusammenhang mit Regionalitat
gebracht wird. Hierbei handelt es sich allerdings um eine recht gro3e Region — namlich um
ganz Deutschland. Die Produkte sind etwas teurer, der Mehrerlds soll den Erzeugern zugute-
kommen. Netto MD hat mit 15,3 % den zweitgrof3ten Marktanteil in Sachsen inne (TradeDi-
mensions, 2017).

Netto

.,RegioNah® heifdt die regionale Eigenmarke von Netto, einem Tochterunternehmen der dani-
schen Supermarkt AG Dansk Supermarked. Netto hat dazu ein rundes, grin-weil3es Siegel
etabliert. Ob die Kennzeichnung mit diesem Siegel auf den Produkten selbst oder an den Re-
galen im Markt stattfindet, bleibt offen. Gekennzeichnet werden Produkte, deren Produktions-
statte sich in dem jeweiligen Bundesland befindet. Nach eigenen Angaben besteht ein Drittel
des festen Sortiments bei Netto aus regionalen Produkten. Insgesamt sollen rund 400 regio-
nale Artikel aus Mecklenburg-Vorpommern, Schleswig-Holstein, Hamburg, Niedersachsen,
Berlin, Brandenburg, Sachsen-Anhalt und Sachsen erhéltlich sein. Die Definition von regional
bezieht sich hier also auf das jeweilige Bundesland. Netto hat eine eigene Internetseite fur
RegioNah. Hier gibt es Informationen zu den Marken und Produkten im Sortiment, sowie Uber
die jeweiligen Produzenten. Es liegt nahe, dass es bei der Regionalitat darum geht, dass die
Produkte in der definierten Region hergestellt werden. Ob die Rohstoffe ebenfalls aus der Re-
gion stammen, wird nicht deutlich. Die auf der Webseite vorgestellten Marken aus der Region
produzieren Wurstwaren, Fleischwaren, Milch und Milchprodukte, Fisch, Bier und Konserven.

Real

Das Logo von Real ,,Gutes aus der Heimat®, findet sich nur auf regionalem Obst und Gemduse
der Eigenmarke ,real Quality“. Eine eigene Regionalmarke fiir anderen Produkte scheint es
nicht zu geben. Aus welcher Region das Obst und Gemuise kommt, ist laut eigener Angaben
auf dem jeweiligen Produkt vermerkt. Zur Definition von regional gibt es bei Real keine genau-
eren Informationen. Demnach kommen 70 % an Erdbeeren und Spargel ,direkt vom Erzeuger
vor Ort“. Ansonsten kauft Real ,regionales Obst und Gemuse aus allen 54 Anbaugebieten in
Deutschland” ein. Real méchte die Zusammenarbeit mit lokalen Lieferanten in Zukunft aus-
bauen. Derzeit entsteht jedoch der Eindruck, dass Real Ware aus ganz Deutschland als regi-
onal bezeichnet. Unterschiede im Sortiment zwischen den Filialen werden nicht deutlich. Auf
der Webseite von Real gibt es einen Unterpunkt fir die regionalen Produkte. Dieser ist aller-
dings nicht einfach zu finden. Regionalitat scheint (in Bezug auf den Webauftritt) fiir Real selbst
ein vergleichsweise unwichtiges Verkaufsargument zu sein. Allerdings vermietet Real, zeitlich
begrenzt, Flachen in den Markten oder davor (z.B. auf Parkplatzen), auf denen Erzeuger aus
der Region Saisonwaren wie Spargel oder Erdbeeren anbieten kénnen.
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Penny

Bei Penny gibt es keine eigene Regionalmarke, wohl aber regionale Produkte. Diese sind nach
den Kriterien des Regionalfensters zertifiziert. Unter dem Penny Label ,Natur Gut* gibt es au-
Rerdem weitere regionale Produkte, die an der weil3en Banderole der Verpackung und einer
Landkarte zu erkennen sind. Auf der Landkarte wird mit einem Punkt die ungefahre Region
markiert, aus der das jeweilige Produkt kommt. Als ,Anbauregionen® werden die Bundeslander
definiert. Das regionale Sortiment von Penny schwankt je nach Bundesland und Jahreszeit,
denn dieses besteht bei Penny hauptsachlich aus Obst und Gemuse. Allerdings gibt es auch
einige abgepackte Produkte aus der Region, wie z.B. Wurstaufschnitt. Die Bewerbung der
regionalen Produkte auf der Webseite ist hier wieder deutlich umfangreicher. Die Zugehdrig-
keit zur Rewe-Gruppe wird deutlich, da die Informationen Uber die regionalen Produkte sehr
ahnlich aufgebaut sind. Die Rubrik ,Obst und Gemuse aus der Region® findet sich auf der
Webseite von Penny unter ,Nachhaltigkeit* und ist sehr informativ. Es wird wie bei Rewe ein
Saisonkalender angeboten, der Informationen dartiber enthélt, wann welche Produkte bei
Penny aus der Region zu bekommen sind. AuRerdem werden die Anbaugebiete der einzelnen
Produkte und vielfach zusatzlich mindestens ein produzierender Landwirt sowie dessen Be-
trieb vorgestellt. Zudem lassen sich einzelne Bundeslander auswahlen. Gezeigt wird Obst und
Gemduse aus der selektierten Region. Viele verschiedene Rezeptvorschlage passend zur ak-
tuellen Saison runden das Regionalprofil von Penny ab. Es scheint jedoch keine besonderen
Regional-Konzepte fir einzelne Bundeslander zu geben, auch nicht fir Sachsen.

Konsum Dresden

Der Konsum Dresden hat keine eigene Regionalmarke, vertreibt aber viele regionale Marken-
produkte und hat Kooperationen mit verschiedenen Partnern, um den Verkauf regionaler Pro-
dukte in Sachsen zu férdern. So werden Schweinefleisch und Wurstwaren aus der Region
unter der Marke ,,SachsenGlick® verkauft. Dariber hinaus gibt es seit 2012 ein Kooperations-
projekt von Konsum Dresden mit dem sachsischen Staatsministerium fir Umwelt und Land-
wirtschaft, mit dem Namen ,Hier ist Heimat®“. In diesem Projekt soll die Transparenz zwischen
Handel, Herstellern und Erzeugern gestarkt werden. Konsum Dresden kennzeichnet Produkte
aus der Region mit dem séachsischen Landeswappen auf den Preisschildern am Regal. Auf
Infotafeln und gréReren Regalschildern in den Markten gibt es aul3erdem Hinweise zu den
Herstellern der regionalen Produkte. Auf diesen Schildern wird nach eigenen Angaben auch
Uber Zutaten, Produktionsprozesse oder bestimmte Eigenschaften der regionalen Produkte
informiert. Die Definition von regional bezieht sich hier auf das Bundesland Sachsen. Bei Kon-
sum Dresden bekommt man regionales Schweine- und Rindfleisch und Wurstwaren. Dartber
hinaus gibt es viele weitere Produkte aus Sachsen. Im Blog gibt es Eintrage zu Obst und Ge-
muse, Kaffee, Kartoffelprodukten, Mehl, Baumkuchen, Christstollen und Bio-Speisedlen aus
der Region. Im Kundenmagazin ,Frida“ des Konsum Dresden werden regelmafig Beitrage
Uber verschiedene Partner des ,Hier ist Heimat® Projektes veroéffentlicht. Aul3erdem gibt es
jahrlich im Herbst eine ,Heimatwoche®. In dieser gibt es Aktionen mit regionalen Produkten
und Verkostungsstande sachsischer Produkte, an denen die Verbraucher die Hersteller ken-
nenlernen kénnen. AuRerdem gibt es einen ,Konsum-Blog®, in dem unter dem Schlagwort
.Hier ist Heimat“ immer aktuelle Informationen zum Stand des Projektes nachgelesen werden
kénnen.

Agrarmarkt Informations-Gesellschaft mbH (AMI), Bonn 55/74



Verbraucher- und Marktstudie ,,Wie regional is(s)t Sachsen?“

In der Filiale von Konsum
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am prasentesten. Hier
N e \wurde, zum Zeitpunkt des
R — LT i ' Store-Checks, jedes regio-

A o
wli/ OBST® ss™
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! Angaben zur Herkunft oder
Abbildung 52: Regionaler Apfelsaft im Konsum Dresden. dem Produzenten. Auch in
Foto: AMI der Obst- und Gemiuseabtei-
lung war die regionale Herkunft sehr prasent. Bei den Apfeln gab es beispielsweise Tafeln mit
dem Hinweis ,in Sachsen gewachsen®, auf den Apfeln selbst befanden sich zusétzlich Aufkle-
ber von ,Sachsenobst”. Bei Sachsenobst handelt es sich um eine sachsische Dachmarke un-
ter der seit Beginn der neunziger Jahre Obst und Safte aus dem ,,Obstland®, einem bestimmten
Anbaugebiet in Sachsen, erzeugt und vermarktet werden. Den Hinweis ,in Sachsen gewach-
sen® gab es aullerdem fir Rotkohl, Wei3kohl und Gurken. Auch auf den Kartoffelnetzen fand
sich der Hinweis ,aus Sachsen®. Sachsische Wurstwaren hatten sogar einen eigenen Bereich
im Kuhlregal. Bei Reis, Nudeln und Fruchtsaften fand sich ebenfalls das séchsische Wappen.
Selbst auf manchen TK-Backwaren war das Wappen zu finden. Auffallig war auch, dass alle
angebotenen Eier aus Sachsen stammten. Die Kaffee- und Kakaortsterei Dresden wurde
ebenfalls mit dem Landeswappen am Regal ausgezeichnet. Bei Konsum geht es damit nicht
ausschlief3lich um die regionale Herkunft der Rohstoffe. Auch Produkte, die nur in Sachsen
verarbeitet wurden, werden mit dem Sachsenwappen gekennzeichnet.

Konsum Leipzig

Anders als bei Konsum Dresden findet man bei Konsum Leipzig kaum Informationen zu regi-
onalen Produkten. Eigenen Angaben auf der Webseite zufolge liege der Fokus auf der Frische
und Regionalitat der Produkte und solle immer weiter verstarkt werden. Weitere Informationen
zur Definition von Regionalitat oder zur Kennzeichnung von Produkten aus der Region gibt es
aber nicht. Unter der Rubrik ,Lieferdienst” Iasst sich jedoch nach regionalen Produkten filtern.
So sieht man alle Produkte ,aus der Region®, die bei Konsum Leipzig angeboten werden. Das
sind unter anderem Obst, Gemiise, Wasser, Kartoffeln, Milchprodukte, Wurstwaren, Tiefkuhl-
gemuse und Bier.
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Kaufland

Die regionale Eigenmarke von Kaufland heif3t ,Aus unserer Region®. Das Logo ist ein braunes
Herz. Damit werden nicht die Produkte selbst gekennzeichnet, sondern die Regale in den
Kaufland-Markten. Eine Definition des Begriffs ,regional® findet sich auf der Webseite nicht.
Bei Kaufland wird Regionales aus den Produktgruppen Gemiuse, Obst, Molkereiprodukte,
Wurstspezialitaten, Backwaren, Mineralwasser, Wein und Bier angeboten. Regionale Pro-
dukte sind hier auch saisonale Produkte, daher wechselt das regionale Obst- und Gemiise-
sortiment je nach Jahreszeit. Welche Produkte gerade Saison haben, kann man auf der Web-
seite von Kaufland einsehen. Zusatzlich gibt es Rezeptvorschlage mit regionalen Zutaten. Im
Online-Shop lasst sich auRerdem nach regionalen Produkten filtern. Kaufland hatte im Jahr
2016 mit 19,8 % den groRten Marktanteil des LEH in Sachsen inne. Deutschlandweit gesehen
liegt Kaufland mit einem Marktanteil von 6,3 % dagegen gerade einmal auf Platz sechs (Tra-
deDimensions, 2017).

Eine Mitarbeiterin der Kaufland Unternehmenskommunikation hat der AMI einige Fragen zur
Regionalitat der Produkte, Giber die Informationen auf der Webseite hinausgehend, beantwor-
tet. Ein regionaler Artikel sei bei Kaufland demnach definiert als ,ein Artikel, welcher in einem
etwa 30-km-Radius um einen Standort produziert wird und dort heimatlich verwurzelt ist“. Eine
so genaue Angabe der Regionalitdt sucht man auf der Webseite vergebens. Kaufland unter-
schiedet dabei zwei ,Regionalitdtsstufen“. Kommt das Produkt aus einer bestimmten Ge-
meinde, stehe der Name der betreffenden Stadt am Regal (,Aus STADT"), ist der Radius et-
was groler, stehe ,Umland STADT* am Kaufland-Regal. Nach eigener Aussage hat Kaufland
kein Regionalkonzept speziell fir Sachsen. Es werde versucht, bundesweit alle geeigneten
Warengruppen mit regionalen Produkten abzudecken, dabei gabe es keine Unterschiede zwi-
schen Sachsen und den restlichen Bundeslandern. Wéahrend der Saison macht Kaufland den
hdchsten Umsatz mit regionalen Produkten in der Warengruppe Obst und Gemiise, danach
folgen Fleisch und Fleischwaren sowie Bier und alkoholfreie Getrénke. Zusatzlich zum Herz-
Logo wird das Wappen des jeweiligen Bundeslandes genutzt. In Bezug auf die Beschaffung
regionaler Lebensmittel gibt es keine Schwierigkeiten, die speziell in Sachsen auftreten.

Bundesweit gibt es Probleme mit zu geringen Kapazitaten der regionalen Lieferanten. Diese
kénnen Kaufland teilweise nur lickenhaft beliefern. Auch neue Lieferanten hinzuzugewinnen,
scheint nicht immer einfach zu sein. Einige Hersteller regionaler Produkte héatten Bertihrungs-
angste mit ,Kaufland als Grof3unternehmen®. Diese seien jedoch véllig unbegrindet. Mit den
bestehenden regionalen Lieferanten arbeite Kaufland vertrauensvoll und meist schon seit vie-
len Jahren zusammen. Ein weiteres bundesweites Problem in der Beschaffung regionaler Le-
bensmittel stelle die neue Lebensmittelinformations-Verordnung (LMVI) dar. Die Produkte
nach der neuen LMVI zu kennzeichnen, sei fiir kleinere regionale Hersteller schwierig, sodass
dies noch nicht von allen umgesetzt sei. Kaufland kdnne allerdings nur Produkte verkaufen,
die allen rechtlichen Anforderungen der Kennzeichnung entsprechen. Das schranke die Aus-
wabhl regionaler Produzenten fir die Zusammenarbeit derzeit ein. Aus der Sicht von Kaufland
ware eine Bundelung aller Informationen tiber Anbieter regionaler Produkte auf Bundesebene,
in Form einer zentralen Anlaufstelle hilfreich. Das wirde die Zusammenarbeit auf beiden Sei-
ten und die Ausweitung des regionalen Angebotes erleichtern. Bisher entstehen Kontakte zwi-
schen Kaufland und potentiellen Lieferanten auf Messen oder Veranstaltungen von Regional-
bewegungen, durch Kundenhinweise in den Kaufland-Markten oder durch Veréffentlichungen
in der Presse.
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Norma

Norma hat mit dem Verkauf regionaler Produkte im Osten begonnen. Unter dem Namen ,Qua-
litat aus unseren Landen® wird mit verschiedenen Siegeln und Wappen flr Produkte aus dem
Osten Deutschlands geworben. Wie genau die Region definiert ist, wird nicht weiter beschrie-
ben. Aufgrund des Erfolges mit diesen regionalen Produkten hat Norma noch weitere Label
fur andere Regionen Deutschlands etabliert (,Qualitat aus Baden-Wirttemberg®, ,Qualitat aus
Bayern®, ,Qualitat aus Franken®, ,Qualitat aus unseren Genuss-Regionen®). Ob die Siegel auf
den einzelnen Produkten nur am Regal im Markt oder in der Werbung zu finden sind, bleibt
offen. In einer Pressemitteilung von 2014 heil3t es aulerdem, dass Norma (zumindest in Bay-
ern) in die Kennzeichnung mit dem Regionalfenster eingestiegen sei (Presseportal, 2014). Zu
den regionalen Produkten schreibt Norma auf der eigenen Webseite nur, dass es ein grof3es
regionales Sortiment gibt. Nahere Angaben zu Produktgruppen oder Herstellern gibt es nicht.

Aldi Nord

Bei Aldi Nord findet man im Internet keine Informationen zum regionalen Angebot in den Filia-
len. Es gibt bisher kein eigenes Regionalkonzept, Aldi Nord setzt auf das Regionalfenster. Es
gibt keine Angaben dariiber, wie der Begriff ,regional® bei Aldi Nord selbst definiert wird, nur
das der Discounter groRen Wert auf die Unterstiitzung des heimischen Anbaus lege. Aldi Nord
halt nach Informationen von TradeDimensions 2016 den drittgrof3ten Marktanteil in Sachsen
mit 13,3 % (TradeDimensions, 2017).

Edeka

GroRRe Unterschiede im regionalen Angebot der Edeka resultieren zum einen aus den Regio-
nalgesellschaften und zum anderen aus dem Spielraum in der Sortimentsgestaltung der selb-
standigen Edeka-Einzelhandler. Aber schon auf der Edeka-Webseite gibt es viele Informatio-
nen zum regionalen Obst- und Gemuseangebot. Uber eine Deutschlandkarte bekommt man
Informationen Uber das regionale Obst- und Gemiseangebot, das sich je nach Bundesland
unterscheidet. Umgekehrt hat man auch die Méglichkeit, Informationen sortiert nach der Ge-
museart zu bekommen. Hier erfahrt man auch, in welchen Bundeslandern es dieses Obst oder
Gemiuse aus der Region zu kaufen gibt. Nach eigenen Angaben gibt es in den Edeka Markten
Uber 100 Obst- und Gemusearten aus regionalem Anbau, wobei die Auswahl je nach Markt
verschieden grof3 ist. Edeka hatte im Jahr 2016 in neun Bundeslandern jeweils den gréf3ten
Marktanteil inne und hat auch auf nationaler Ebene betrachtet die Nase vorn.

In der Definition von ,regional” unterscheiden sich die Regionalgesellschaften von Edeka deut-
lich. Einige definieren Regionalitat auf Bundeslandebene andere wie z.B. Edeka Minden-Han-
nover sind dabei viel genauer. Hier befinden sich die regionalen Erzeuger in einem Umkreis
von 30 Kilometern um den jeweiligen Edeka-Markt. Bei Edeka Rhein-Ruhr dagegen meint ,Aus
der Region“ bestimmte Anbaugebiete wie das Rheinland, die Soester Borde oder die Eifel.
Das regionale Sortiment ist dagegen bei allen recht ahnlich und abhangig von der Jahreszeit.
Dazu gehdren meist Obst, Gemuse, Milch, Eiern, Wurst- und Késespezialitaten.
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Edeka Nordbayern-Sachsen-Thiringen

Fur diese Regionalgesellschaft der Edeka bedeutet Regionalitat nach eigener Aussage, dass
die Produkte aus den Regionen Baden-Wurttemberg, Thiringen, Sachsen, der Ober- und Un-
terpfalz, sowie Mittel- und Oberfranken bezogen werden. Es wird ein eigenes ,Regio-Wappen*
zur Kennzeichnung der regionalen Produkte genutzt. Das Sortiment besteht aus saisonalem
Obst und Gemiuse, aul3erdem gibt es Milch- und Getreideerzeugnisse, Getranke und Wurst-
waren von Erzeugern aus der Region. Das Sortiment wird stetig erweitert. Auf der Webseite
findet man Informationen zu den lokalen Lieferanten, je nach Gebiet. Aul3erdem gibt es jeden
Monat ein neues ,Kunden-Rezept des Monats®. Dies sind immer ,Lieblingsgerichte aus unse-
rer Region®, zum Nachkochen oder -backen. Die Edeka Regionalgesellschaft hat in Sachsen
mit 11,9 % den viertgroRten Marktanteil und ist in Bayern und Thiringen auf Platz 7 (TradeDi-
mensions, 2017).

Da die Edeka Nordbayern-Sachsen-Thiringen im Einkauf nach Kategorien organisiert ist, gibt
es keine Verantwortlichen fur regionale Produkte. Dem Wunsch der Verbraucher, méglichst
regional zu beschaffen, wirde dennoch entsprochen. Allerdings dirften gerade regionale Pro-
dukte in hohen Mal3e Uber Streckenlieferanten laufen und nicht Gber den zentralen Einkauf
der Regionalgesellschaft. Das liegt vor allem an den selbstandigen Einzelh&ndlern, die von
den regionalen Handelsgesellschaften beliefert werden, in der Beschaffung aber ihre Freihei-
ten nutzen.

Der in der Vertriebsregion Nordbayern-Sachsen-Thiringen aktive Edeka Simmel zahlt
deutschlandweit zu den grofiten selbststandigen Edeka-Handlern. In einer Dresdner Filiale
wurde ein Store-Check am selben Tag wie bei Konsum Dresden durchgefiihrt. Hier gab es im
Gegensatz zu der Filiale von Konsum jedoch kaum besondere Hinweise auf regionale Pro-
dukte. Es gab einige Apfelsorten von ,Sachsenobst‘ mit kleinen Aufklebern auf den Apfeln.
Auch bei Kartoffeln gab es auf der Verpackung einen Hinweis auf die sachsische Herkunft.
Angeboten wurden auf3erdem viele Produkte von ,Sachsenmilch®. Hier wird der Rohstoff al-
lerdings nicht nur aus Sachsen bezogen, weiterverarbeitet werden die Produkte aber in Sach-
sen. Das sachsische Landeswappen fand bei Edeka Simmel keine Verwendung zur Kenn-
zeichnung regionaler Produkte. Vereinzelt gab es neben den Preisschildern an den Regalen
den Hinweis ,Bestes aus unserer Region®, der jedoch optisch nicht gerade hervorgehoben
wurde. Diesen Hinweis gab es z.B. bei Produkten der Kohrener Landmolkerei. Diese Molkerei
bezieht nach eigenen Angaben nur Rohmilch von Erzeugern aus der Region, die sogar auf
den Einsatz regionaler Futtermittel bei ihren Milchkiihen achten. Im Sortiment des Edeka Sim-
mel gab es aul’erdem Nudeln von ,Pasta Lucia“ aus Sachsen, die nach Angaben auf der Ver-
packung ,aus regionalem Hartweizen“ hergestellt werden. Aulerdem wurden viele verschie-
dene Fruchtsafte von ,Sachsenobst® angeboten. Sowohl bei den Nudeln als auch bei den
Fruchtsaften, gab es keine besonderen Hinweise auf die regionale Herkunft an den Regalen.
Hier kbnnte Edeka Simmel sein regionales Angebot noch deutlicher hervorheben, damit auch
Kunden, die nicht gezielt nach diesen Produkten suchen, darauf aufmerksam werden.
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Marktanteile im Lebensmittelhandel

Sachsen, 2016, in %
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Kaufland liegt in Sachsen vorn
Umsatzanteile der 10 gréten Lebensmittelhandelsunternehmen in

Nach Angaben von TradeDi-
mensions halt Kaufland
2016, mit 19,8 % den gréR3ten
Marktanteil am Lebensmittel-
handel in Sachsen. Insge-
samt bieten Rewe, Lidl und
Edeka auf ihren Webseiten
die umfangreichsten Infor-
mationen Uber ihre regiona-
len Produkte. Sie alle sind
nach Marktanteilen auch in
den Top 10 von TradeDimen-
sions vertreten, allerdings
nicht auf den vorderen Plat-
zen. Netto MD und Aldi Nord
bieten auf ihren Webseiten
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Abbildung 53: Kaufland liegt in Sachsen vorn

nur wenig und ungenaue In-
formationen zum regionalen

Sortiment, besondere Aktionen zur Unterstiitzung von Regionalkonzepten scheint es nicht zu
geben. Trotzdem liegen diese beiden nach Marktanteilen auf Platz 2 und 3 in Sachsen. An 10.
Stelle liegt in Sachsen Bartels-Langness mit einem Marktanteil von 2,2 %. Zu diesem Ein-
kaufsverbund zahlen neben den in Sachsen fir regionale Verbundenheit stehenden Konsum-
Markten u.a. Markant, famila und nah & frisch. (TradeDimensions, 2017)

Die Top 10 der Lebensmittel-
handelsunternehnmen nach
Marktanteilen in Deutschland
insgesamt verteilt sich laut
TradeDimensions und Le-
bensmittel Praxis anders als
in Sachsen. Das Ranking hat
sich 2017 gegeniber 2016
nicht veréandert, lediglich die
Konzentration der Markt-
macht nimmt weiter zu. Auch
2017 halt Edeka mit grofem
Vorsprung vor Rewe
(11,3 %) den groften Markt-
anteil in Deutschland mit
17,7 %. Auf Platz 3 liegt hier
Lidl. Kaufland liegt im
deutschlandweiten Vergleich

Edeka mit groRtem Marktanteil in DE

Umsatzanteile der 10 gréf3ten Lebensmittelhandelsunternehmen in
Deutschland, 2017, in %

D

Edeka 17,7
Rewe

Lidl

Aldi Std
Kaufland
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Abbildung 54: Edeka mit gré3tem Marktanteil in DE

mit einem Marktanteil von 6,3 % nur auf Platz 5, gefolgt von Netto MD auf Platz 6. (Lebens-
mittel Praxis und TradeDimensions, 2018)
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5.4.2. ,Regionalitat” in der alltaglichen Kommunikation des LEH

5.4.2.1. Methodik

Wie spielt der LEH das Thema ,Regionalitat® in der alltaglichen Kommunikation? Zur Beant-
wortung dieser Frage beobachtete die AMI die Werbung in Form von Handzetteln im Hinblick
auf relevante Stichworte folgender Handelsunternehmen und -formate: Edeka, Rewe, Lidl,
Kaufland, Netto Markendiscount, Norma, Real, Aldi Nord und Konsum. Auf Basis dieser Be-
obachtungen erfolgte eine Analyse, wo und wie intensiv die Handelsunternehmen die Begriffe
»Region“ und ,Regionalitat* einsetzen und welche unterschiedlichen Definitionen dieser Be-
griffe den Werbebotschaften zugrunde liegen. Die Daten der Werbeaktionen wurden fir den
Zeitraum von September 2017 (KW 36) bis Mai 2018 (KW 20) gesammelt. Die Daten sind nach
Produktgruppe, Handelsunternehmen, Marke und beworbener Region ausgewertet worden.
Zur besseren Auswertung wurden im Vorfeld 26 Produktgruppen (Milch, Milchprodukte, Kase,
Butter, Eier, Fleisch, Wurst, Fisch, Obst, Gemuse, Kartoffeln, Brot und Backwaren,
Wein/Sekt/Spirituosen, Bier, alkoholfreie Getranke, Wasser/Mineralwasser, Konserven, Fein-
kost, Teigwaren, Tiefkiihlkost, Marmeladen/Honig/Brotaufstrich, SiflRwaren, Fertigprodukte,
Non-Food, Tierfutter, Sonstiges) festgelegt, welchen die beworbenen Produkte zugeordnet
wurden. Im Betrachtungszeitraum wurden insgesamt 310 Werbezettel der oben genannten
Méarkte ausgewertet. Die folgenden Angaben und Zahlen beziehen sich ausschlie3lich auf
Werbeaktionen, in denen speziell auf eine regionale Herkunft hingewiesen wurde.

5.4.2.2. Ergebnisse

In den betrachteten Kalenderwochen 2017/36-2018/20 wurden insgesamt 2.304 und im Durch-
schnitt 62 regionale Produkte pro Woche aus den definierten Produktgruppen beworben. Da-
bei gibt es zwei Ausreil3er, in KW 2017/45 (101) und 2018/06 (115) wurden Uberdurchschnitt-
lich viele regionale Aktionen beworben. Diese Spitzen sind auf zwei Aktionswochen mit regio-
nalen Produkten bei Rewe zurlickzufuhren, in KW 2018/06 kommt auRerdem eine Aktion von
Kaufland dazu. In KW 2017/42 (22) und 2018/08 (38) gab es dagegen relativ wenige regionale
Aktionen.

In den Handzetteln wurden insgesamt 300 verschiedene Marken beworben. In den meisten
Fallen (366) wurden aber Artikel ohne eine bestimmte Marke als regional beworben, d.h. lose
Artikel wie z.B. Wurst und Fleisch von der Bedientheke. Die regionale Marke mit den meisten
Werbeaktionen ist die Netto MD-Marke ,Gut Ponholz“ (119), unter der Fleisch und Wurstwaren
verkauft werden. Danach folgen die Marke ,,sogut® von Real (110) und die Edeka-Marke ,,Gutes
von hier” mit 86 Werbeaktionen im untersuchten Zeitraum. Auf den folgenden Platzen liegen
die Marken ,Sachsenmilch®, ,Dirrohrsdorfer” und ,Wilthener”. Erst auf Platz 15 reiht sich
.Rewe regional”“ mit 26 regionalen Werbeaktionen ein.
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Mitteldeutschland
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Bundeslander*

Thiringen

Brandenburg

Die meistbeworbene Region ist Sachsen

Herkinfte der zwischen KW 36/2017 und KW 20/2018 im
Lebensmittelhandel in Sachsen, mit Regionalitat beworbenen Produkte.
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Abbildung 55: Die meistbeworbene Region ist Sachsen

Die Wurst, oft von der Be-
dientheke, ist die am haufigs-
ten beworbene Produkt-
gruppe, gefolgt von Fleisch,
Wein/Sekt/Spirituosen  und
Bier. Die Produktgruppe Ge-
mise liegt mit 100 Aktionen
auf Platz 8, das Obst liegt nur
auf Platz 16. Kartoffeln aus
der Region wurden so gut
wie gar nicht beworben. Es

LEH wirbt oft mit Wurst und Fleisch aus der Region @

Anzahl regionaler Werbeaktionen je Produktgruppe im Lebensmittelhandel
in Sachsen, zwischen KW 36/2017 und KW 20/2018

Wurst

Fleisch

Wein, Sekt, Spirituosen
Bier

Fertigprodukte
Konserven

SiRwaren

Gemise

Kase

Sonstiges

Mit 613 Artikeln kommen die
meisten beworbenen Artikel
aus dem Bundesland Sach-
sen. Danach folgt mit 532 Ar-
tikeln der Osten Deutsch-
lands. Das Bundesland Bran-
denburg folgt mit deutlichem
Abstand (265) auf Platz 3.
Auch dass Produkte zwar als
regional beworben werden,
die Region, aus der sie kom-
men sollen, aber nicht naher
definiert wird, kommt mit
241 Fallen recht haufig vor.

420 Getrénke*
Fisch
Obst
Tiefkuhlkost
Brot und Backwaren
Teigwaren
Brotaufstrich**

Milch

Feinkost

Butter

Tierfutter

ist davon auszugehen, dass Non-Food
regionales Gemiise und vor RS
allem Obst und Kartoffeln im
Sommerhalbjahr deutlich
haufiger beworben werden,
da sie dann Saison haben.
Fur die hier betrachteten
knapp neun Monate war eine geringe Fallzahl bei Obst und Gemise zu erwarten. Auch die
Produktgruppe Eier liegt bei der Anzahl an regionalen Aktionen sehr weit hinten.

Eier

Wasser/Mineralwasser Kartoffeln

*alkoholfreie, **dazu gehdren auch Honig und Marmelade

Abbildung 56: LEH wirbt oft mit Wurst und Fleisch aus der Region

Die Werbung fir regionale Produkte in den Handzetteln unterscheidet sich deutlich zwischen
den betrachteten Key-Accounts. Edeka wirbt in den meisten Fallen mit Produkten aus dem
Bundesland Sachsen oder aus Mitteldeutschland, seltener auch mit Produkten aus Thuringen.
Einmal werden Produkte aus Bayern oder Brandenburg beworben. Am haufigsten wird hier
die Produktgruppe Fleisch als regional beworben, gefolgt von der Produktgruppe
Wein/Sekt/Spirituosen. An dritter Stelle folgt Gemuse.
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7 Kaufland wirbt auch in den

Norma wirbt am haufigsten mit Regionalitat Handzetteln mit dem Herz-
Anzahl regionaler Werbeaktionen je Key-Account in Sachsen, : Symbol genauere Angaben
zwischen KW 36/2017 und KW 20/2018 ’ e ’
aus welchen definierten Re-

gionen die beworbenen Pro-
dukte stammen, gibt es je-

Norma

Real

tienedem S doch in den Handzetteln
Netto MD nicht. In den meisten Fallen
Edeka 97 werden hier Marken bewor-
Rewe ] ben, die in Sachsen einen
Lo B Bekanntheitsgrad haben, wie

z.B. Riesa Nudeln oder
Sachsenmilch. Alles in allem

Kaufland 28

Aldi Nord 0 . ) . )
wird Regionalitdt in den
Handzetteln von Kaufland
auffallig wenig beworben.
Abbildung 57: Norma wirbt am h&ufigsten mit Regionalitat Insgesamt nur in 28 Fallen

die sich wiederum auf nur
zwei Wochen (KW 6/18 und 14/18) im Betrachtungszeitraum verteilen. In KW 6 dieses Jahres
kindigte Kaufland eine Aktionswoche mit regionalen Lebensmitteln an. Dabei sollte fir jedes
eingekaufte regionale Lebensmittel eine Spende fur einen guten Zweck abflieRen. Auf den
folgenden Seiten im Handzettel wurden Produkte aus dem regionalen Sortiment vorgestellt. In
KW 14 wurde Uber das regionale Sortiment von Kaufland im allgemeinen und tiber das Ergeb-
nis der Spendenaktion aus KW 6 informiert. Insgesamt sollen dabei 250.000 € fur den guten
Zweck gesammelt worden sein. In den Ubrigen Kalenderwochen wurden von Kaufland keine
weiteren regionalen Produkte beworben. Damit ist Kaufland nach Aldi Nord das Handelsun-
ternehmen mit den wenigsten regionalen Werbeaktionen im Betrachtungszeitraum.

Konsum Dresden wird wie kein anderer LEH mit regionalen Lebensmitteln aus und fiir Sach-
sen verbunden. Das spiegelt sich auch in den Handzetteln wider, obwohl Konsum Dresden
mit 343 als regional beworbenen Produkten nur auf Platz 3 der betrachteten Key-Accounts
liegt. Von diesen Produkten kamen den Angaben in den Handzetteln zufolge 337 aus Sachsen
und sechs aus Thiringen. Konsum Dresden bewirbt dabei Artikel aus 24 verschiedenen Pro-
duktgruppen. Dabei wird am haufigsten regionale Wurst beworben, gefolgt von Bier und Fer-
tigprodukten. Obst und Gemise aus der Region wird kaum beworben.

Lidl liegt mit 39 Aktionen auf dem drittletzten Platz vor Kaufland. Der Discounter bewirbt, ahn-
lich wie Kaufland, nur in zwei Kalenderwochen Uberhaupt ,regionale Produkte. Dabei geht es
ausschlieBBlich um Weine meist aus Rheinland-Pfalz oder Baden-Wirttemberg, vereinzelt auch
aus Franken, Hessen und der Pfalz. Somit wird hier nur eine einzige Produktgruppe beworben.
Geht man davon aus, dass Deutschland als Region zu weit gefasst ist, und wirde daher diese
Produkte von der Betrachtung ausschlieBen, hatte Lidl im Betrachtungszeitraum Uberhaupt
keine regionalen Produkte in seinen Handzetteln beworben. Eingeleitet wird die Bewerbung
der Weine aber mit ,Leckere Weine aus der Heimat®, sodass sie hier in die Auswertung mit
einflieen.

Netto MD hingegen bewirbt viele regionale Produkte und liegt an vierter Stelle hinter Konsum,
wobei es hier Unterschiede in der Werbung zwischen verschiedenen Filialen gibt. Bei
Netto MD wird die Produktgruppe Fleisch am haufigsten mit regionalem Zusatz beworben, an
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zweiter Stelle folgt mit groRem Abstand die Gruppe Wein/Sekt/Spirituosen, danach Wurst aus
der Region. Insgesamt werden Produkte aus 19 Produktgruppen als regional beworben.

Norma bewirbt mit 688 die meisten regionalen Produkte Uiberhaupt, fasst dabei allerdings den
Begriff ,regional” sehr weit. Norma gibt viele verschiedene Herkunftsregionen an. Sachsen,
Sachsen-Anhalt und Brandenburg werden am haufigsten genannt, mit etwas Abstand folgen
Tharingen und Mecklenburg-Vorpommern. Norma bewirbt viele verschiedene Produktgrup-
pen. Am haufigsten sieht man regionale Wurst in den Handzetteln. An zweiter Stelle liegen die
Konserven, gefolgt von Sulwaren, die in keinem anderen Markt so haufig mit dem Hinweis
auf regionale Herkunft beworben werden.

Bei Real kommen die regionalen Produkte laut der Handzettel hauptséchlich aus dem Osten
Deutschlands (in 409 von 575 Fallen), in 138 Fallen gibt es keine naheren Informationen tber
die regionale Herkunft. Real bewirbt Produkte aus 21 Gruppen. An erster Stelle liegt auch hier
mit einigem Abstand die Wurst, gefolgt von Fleisch aus der Region. Danach folgen Fertigpro-
dukte und die Produktgruppe Wein/Sekt/Spirituosen. Real liegt mit insgesamt 575 Werbeakti-
onen an zweiter Stelle hinter Norma.

Rewe bewirbt vergleichsweise wenig regionale Produkte in den Handzetteln (162). Die regio-
nalen Produkte kommen hier aus dem Osten Deutschlands (109) oder aus Thuringen (8), bei
vielen wird keine n&here Angabe (44) gemacht. Nur Kaufland und Lidl machen noch weniger
Werbung mit regionalen Produkten. Auch bei Rewe konzentriert sich die Werbung mit regio-
nalen Produkten auf wenige (4) Wochen im Betrachtungszeitraum, in denen dann verstarkt
mit Regionalitat geworben wird. Rewe bewirbt viele verschiedene Produktgruppen (18). An
erster Stelle liegt dabei die Wurst, gefolgt von Fertigprodukten. Gemiise liegt hier, trotz des
Winterhalbjahres, an dritter Stelle und wurde im Betrachtungszeitraum 16 Mal als regional
beworben.

Aldi Nord bewirbt im Betrachtungszeitraum Uberhaupt keine regionalen Produkte, Produkte
aus dem Bio-Sortiment von Aldi Nord werden dagegen auffallend regelmafiig beworben.

Insgesamt lasst sich festhalten, dass der LEH, zumindest in seinen Werbezetteln, fast aus-
schliel3lich die Bundeslander oder den ,,Osten Deutschlands® zur Definition der ,Region® her-
anzieht. Ausnahmen gibt es z.B. bei Wein, hier werden teilweise auch Anbaugebiete wie die
Pfalz genannt. Ebenfalls selten werden Stadte wie Dresden oder Berlin genannt. Kaufland ist
der Key-Account mit dem gréf3ten Marktanteil in Sachsen, macht in seinen Handzetteln aber
die wenigste Werbung fir regionale Produkte. Auch die Informationen auf der Webseite von
Kaufland lassen noch einige Fragen zum regionalen Angebot offen. Rewe bietet mit Abstand
die umfangreichsten Informationen im Internet, in den Handzetteln dagegen werben nur Lidl
und Kaufland noch weniger mit regionalen Produkten als Rewe. Aul3er fir das Bundesland
Bayern bietet Lidl weder umfangreiche Informationen zur Regionalitat auf der eigenen Web-
seite, noch bewirbt es regionale Produkte in den Handzetteln. Lidl liegt gemessen am Umsatz
auf Platz 5 in Sachsen und hat hier somit einen recht gro3en Marktanteil inne. Hier besteht
definitiv noch Potenzial fir den Ausbau des regionalen Angebotes.
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6. Der Preis des Regionalen —Mehrwert versus Zahlungsbereitschaft

Die Bedeutung des Preises
ist beim Kauf von Lebensmit-
teln in den vergangenen Jah-
ren zuriickgegangen. Dies
zeigen unter anderem die Er-
gebnisse der jahrlichen Be-
fragung ihrer Panelteilneh-
mer durch die GfK. Demnach
raumten im Oktober 2009
noch 53 % der Befragten ein,
beim Einkaufen vor allem auf
den Preis zu achten. Inner-
halb von sieben Jahren sank
dieser Anteil kontinuierlich
auf 47 %. Doch auch dieser
Wert bedeutet, dass fir jeden
Zweiten der Preis sehr wohl
ein Kaufkriterium ist. Zu einem &ahnlichen Ergebnis kommt der Ernédhrungsreport 2018 des
Bundesministeriums fur Erndhrung und Landwirtschaft. Rund 57 % der in diesem Rahmen
Befragten gaben an, beim Lebensmittelkauf auf den Preis zu achten (BMEL, 2018).

Qualitatsorientierung wachst kontinuierlich

,Beim Einkaufen achte ich vor allem auf ...*
Anteil an allen Haushalten in %, Deutschland, jeweils im Oktober

... die Qualitat 47 49 53
... den Preis 53 51 47
()
Co

2009 2011 2013 2015 2017

Abbildung 58: Qualitatsorientierung wachst kontinuierlich

Auch dieser Studie zufolge ist der hohe Preis — neben einer eingeschrankten Warenverfug-
barkeit — der von Verbrauchern in Sachsen und dem Ubrigen Bundesgebiet am haufigsten
genannte Hinderungsgrund, mehr regionale Lebensmittel zu kaufen. Auf der anderen Seite ist
bemerkenswerterweise sowohl bei Verbrauchern als auch bei den klassischen Vertretern der
Regionalvermarktung, Direktvermarktern, Fleischereien und Béckern, nur eine Minderheit der
Meinung, dass regionale Lebensmittel auch hohe Preise bedeuten.

Dem AMI-Verbraucherpreis-

spiegel zufolge zahlten die
privaten Kunden in Deutsch-
land z.B. fiir die Topseller der
Direktvermarktung, inlandi-
sche Erdbeeren, inlandi-
schen Spargel, Eier aus Bo-
denhaltung und Speisekar-
toffeln, teils deutliche Auf-
schlage im Vergleich zum
LEH, wenn sie beim Erzeu-
ger einkauften. Bei Erdbee-
ren und Spargel ist der Preis-
abstand zur Importware noch
gravierender.
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Hohere Preise in der Direktvermarktung
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Abbildung 59: Hohere Preise in der Direktvermarktung
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Auch der Einkauf im Ernah-
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Abbildung 61: Mehrpreis fur Regionales

Hohere Preise regionaler Lebensmittel sind demnach Fakt. Sie halten die Verbraucher davon
ab, mehr von diesen Produkten zu kaufen. Dass aber unter ihnen nur eine Minderheit der
Meinung ist, regionale Lebensmittel bedeuteten automatisch hohe Preise, legt den Schluss
nahe, dass sie nicht zwingend mit den marktbeherrschenden und damit auch die Preisstatistik
bestimmenden Standardartikeln vergleichen. Vielmehr sprechen diese Ergebnisse fir einen
Mehrwert der Erzeugnisse aus der Region, der auch von vielen Verbrauchern erkannt wird.
Wo diese Erkenntnis auf Zahlungsbereitschatft trifft, braucht es nur noch die Gelegenheit zum
Kauf. Fur Direktvermarkter und das Ernahrungshandwerk gilt daher, dass preispolitische MalR3-
nahmen zwar nicht vollig ausgeschlossen werden dirfen. Sie sollten beim Absatz regionaler
Lebensmittel jedoch nicht im Vordergrund stehen.
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Der vorhandene Wettbewerbsdruck durch den LEH oder im Fall des Béckerhandwerks auch
durch Filialisten und Discountbackereien lasst sich jedoch nicht leugnen. Und so wirken die
damit verbundenen Mehrkosten einer mdglichen Ausweitung der Regionalvermarktung entge-
gen. Exemplarisch sei hier der Seniorchef einer sachsischen Backerei zitiert, der zu Beginn
der diesjahrigen Erdbeersaison Anfang Mai fur ein Kilogramm heimische Ware bei der Edeka
7,98 EUR hatte zahlen missen. Beim benachbarten Discounter kaufte er stattdessen spani-
sche Erdbeeren fir 3,58 EUR/Kg.
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7. Schlussfolgerungen und Handlungsempfehlungen

Basierend auf den Ergebnissen dieser Studie konnen Moglichkeiten der gezielten staatlichen
Einflussnahme abgeleitet und Handlungsempfehlungen fur die verschieden Marktbeteiligten
genannt werden.

Regionalitat ist offensichtlich keine kurzfristige Lifestyle-Erscheinung. Es handelt sich um ei-
nen nachhaltigen Trend, der wichtige Themen bedient. Frische, Geschmack und Gesundheit
oder auch Umweltschutz und Nachhaltigkeit sind Aspekte, die die Verbraucher in Sachsen und
dem Ubrigen Bundesgebiet mit regionalen Lebensmitteln und Getranken assoziieren. Zudem
bietet Regionalitat auch einen Gegenpol zur industriellen und globalisierten Produktion, der
sich u.a. in dem Bestreben &uf3ert, die heimische Wirtschaft zu unterstitzen.

Die wirtschaftliche Entwicklung in Deutschland schafft dabei glinstige Rahmenbedingungen.
Die aktuelle Aufschwungsphase der deutschen Volkswirtschaft befindet sich in ihrem neunten
Jahr. Gleichzeitig hat der breit angelegte Konjunkturaufschwung die Arbeitslosigkeit auf den
niedrigsten Stand seit der Wiedervereinigung gedrickt. Die gute Lage am Arbeitsmarkt ist mit
einer positiven Lohnentwicklung einhergegangen, die trotz eines Preisniveauanstiegs zu ei-
nem hodheren Realeinkommen gefiihrt und die Kaufkraft der privaten Haushalte spirbar ge-
starkt hat.

Die vorliegende Studie macht deutlich, dass sich die s&chsischen Verbraucher ein grof3eres
Angebot an frischen regionalen Produkten wiinschen. Das realisieren auch die Unternehmen
des LEH, die ihr Angebot an Lebensmitteln aus der Region erweitern mdchten. Sowohl fur die
Erzeuger als auch fir das Ernahrungshandwerk sind dies eindeutige Zeichen, dass ein Aus-
bau gewtlinscht und von Vorteil ist.

Es ist allerdings zu beachten, dass der Verbraucher seine Einkaufsstatte unter anderem unter
dem Gesichtspunkt der Alltagstauglichkeit auswahlt. Fir die Mehrheit der Verbraucher ist es
jedoch nicht mdglich, in ihrem Alltag direkt beim Erzeuger einzukaufen. Deshalb sind zuséatz-
liche Absatzwege fur Erzeuger und Handwerk erforderlich. Denn der klassische Verkauf tiber
die Theken in den Fachgeschaften oder direkt beim Erzeuger hat in den vergangenen Jahren
stagniert oder ist sogar rucklaufig. Das belegen die Analysen der AMI auf Basis des GfK-
Haushaltspanels. Es empfiehlt sich daher, statt den Verbraucher zum Erzeuger, die Produkte
zum Verbraucher zu bringen. Damit ist nicht die Lieferung zum Konsumenten nach Hause
gemeint. Vielmehr ist das Angebot im Einzugsbereich des Verbrauchers zu vergréf3ern. Es
sind Orte auszuwahlen, an denen die Verbraucher in ihrem Alltag sind. Verkaufsautomaten in
der Stadt oder in einem bzw. bei einem Supermarkt konnten zusatzliche Absatzwege darstel-
len. Doch auch das Angebot im LEH selbst kann erhéht werden, wobei mit der genauen Her-
kunft, wie dem Hof, zusatzlich geworben werden kann. Informationen Gber den Erzeuger und
seine Produkte konnen dargestellt werden. Bei Verkostungsaktionen im Supermarkt kann der
Erzeuger seine Produkte direkt selbst bewerben.

Doch dies bedeutet nicht, dass Hofladen oder Verkaufsstande aufgegeben werden sollten.
Denn hierfur gibt es eine durchaus kaufkraftige Kundschaft. Laut der AMI Studie ,Direktver-
marktung — Entwicklungen, Strukturen und Kauferprofile* aus dem Jahr 2016 sind die Stamm-
kaufer der Direktvermarktung vor allem gutverdienende altere Familien, deren Kinder bereits
aus dem Haus sind (AMI, 2016). Mit der demographischen Entwicklung rtickt die Generation
der ,Babyboomer® in den kommenden Jahren genau in dieses Zielgruppenmuster und bietet
damit die Aussicht auf neue Kaufer. Inwieweit daraus zukinftig hdhere Umsétze zu realisieren
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sind, muss sich zeigen. Die Branche ist jedoch zuversichtlich, wie die Befragungsergebnisse
zeigen. Annahernd jeder Zweite beabsichtigt demnach, die Direktvermarktung auszubauen.
Fast alle haben dabei ihren Hofladen im Blick. Und diejenigen, die einen Ausbau ihrer Aktivi-
taten planen, erwarten fast ausnahmslos steigende Umsatze.

Auch das Ernahrungshandwerk kann grundsatzlich vom demografischen Wandel in Deutsch-
land profitieren. Dessen Kauferschaft ist denen der Direktvermarkter nicht unahnlich, schlief3t
jedoch noch starker altere Haushalte ein. Zusatzliches Potenzial besteht vor allem dann, wenn
die Funktion eines Nahversorgers tibernommen werden kann, weil Supermarkte um den eige-
nen Standort geschlossen haben. Gegebenenfalls ist eine Ausweitung der Randsortimente
sinnvoll, um weniger mobilen Kunden den Einkauf zu erleichtern oder Erganzungskaufe ab-
schopfen zu kdnnen. Regionalitat ist in diesem Kontext eine Trumpfkarte, die gespielt werden
kann. Neben all den positiven Assoziationen, die bereits genannt worden sind, bietet sie die
Mdglichkeit, das eigene Sortiment aus dem Preisvergleich mit dem Standardsortiment der Dis-
counter und Grof3flachen des LEH zu riicken.

Der hohe Preis ist neben einer eingeschrankten Warenverfiigbarkeit der am haufigsten ge-
nannte Hinderungsgrund, mehr regionale Lebensmittel zu kaufen. Andererseits ist unter den
Verbrauchern nur eine Minderheit der Meinung, dass regionale Lebensmittel auch hohe Preise
bedeuten. Dieser vermeintliche Widerspruch lasst sich jedoch auflésen. Viele Verbraucher er-
kennen einen Mehrwert in den Erzeugnissen aus der Region. Wo diese Erkenntnis auf Zah-
lungsbereitschaft trifft, braucht es nur noch die Gelegenheit zum Kauf. Fir Direktvermarkter
und das Erndhrungshandwerk gilt daher, dass preispolitische MaRnahmen zwar nicht vollig
ausgeschlossen werden durfen. Sie sollten beim Absatz regionaler Lebensmittel jedoch nicht
im Vordergrund stehen.

Um hohere Umsétze zu erzielen, bieten sich langfristig sowohl fur Direktvermarkter als auch
fur das Handwerk auch zusétzliche Absatzwege an, wie z.B. ein Cateringservice oder die Be-
lieferung von GrolRRverbrauchern. Das bietet den Vorteil einer besseren Auslastung der Pro-
duktion bei Uberschaubaren Anlaufkosten. Insbesondere die Lieferung an Grol3verbraucher
erfordert jedoch eine systematische Kundenakquise, fur die ein gut strukturiertes Sortiment
und gute Argumente Voraussetzungen sind.

Partyservice und Catering entsprechen dem Zeitgeist, so heil3t es im Geschéftsbericht
2016/2017 des Deutschen Fleischer-Verbandes. Dort wird die Allgemeine Fleischzeitung zi-
tiert, wonach knapp 90 % der Fleischer-Fachgeschafte diesen Absatzweg bereits als Zusatz-
geschéft etabliert haben. (DFV, 2017) Die Befragungen im Rahmen der vorliegenden Studie
machen deutlich, dass auch Direktvermarkter und Backer hier bereits aktiv sind. Sie sto3en
damit in eine Licke, die dadurch entstanden ist, dass in den vergangenen Jahren viele tradi-
tionelle Gastronomiebetriebe aufgegeben haben. Wer hier jedoch einsteigt, muss sich Uber
die Struktur seiner potenziellen Kunden im Klaren sein, d.h. deren Erwartungen kennen und
auch erfillen kénnen.

Ein Player, der als Absatzkanal fur regionale Lebensmittel und Getranke an Bedeutung ge-
wonnen hat, ist der LEH. Er sucht Gber verschiedene Wege gezielt nach geeigneten Landwir-
ten. Sowohl eine aktive Internetrecherche als auch Mundpropaganda, Messen, Veranstaltun-
gen oder Hinweise und Anregungen ihrer Kundschaft nutzen die verantwortlichen Eink&ufer
fur die Suche. Wenn ein vermehrter Absatz tiber den LEH angestrebt wird, ist eine entspre-
chende Positionierung erforderlich. Neben der aktiven Kontaktaufnahme sind auch alle M6g-
lichkeiten auszuschopfen, die das Auffinden erleichtern. Nicht nur fur diesen Zweck ist eine
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gute Internetprasenz des Direktvermarkters sinnvoll. Eine eigene Homepage mit der Vorstel-
lung der Produkte oder Aktivitdten im Social-Media Bereichen helfen dem LEH, auf geeignete
Erzeuger aufmerksam zu werden.

Dabei ist es von Vorteil, wenn direkt mehrere Kanale genutzt werden. Das Verbraucherprotal
,REGIONALES.SACHSEN.DE" ist eine Plattform, auf der sich die Erzeuger prasentieren kén-
nen. Nicht nur Verbraucher kénnen hier nach Erzeugern suchen. Anbieter heimischer Lebens-
mittel und Regionalinitiativen kénnen sich und ihr Angebot kostenlos im Portal vorstellen und
mit ihren Internetseiten verlinken. Auch der LEH kann das Portal nutzen, um Lieferanten zu
finden.

Denkbar wéare eine Ausbaustufe des Verbraucherportals um eine Mobile App, die es vor allem
Verbrauchern noch einfacher machen wirde, mittels Ortung des eigenen Standortes Anbieter
regionaler Lebensmittel in der naheren Umgebung zu finden. Wiinschenswert wére in diesem
Zusammenhang naturlich, dass in diesem Fall auch Informationen Uber die Warenverfligbar-
keit angezeigt werden, um etwaigen Unmut Uber eine vergebliche Anfahrt zu vermeiden.

Stand Ende Mai 2018 findet das Verbraucherportal 245 Anbieter regionaler Lebensmittel.
Nach eigenen Angaben nutzt nur ein Flnftel der Direktvermarkter in Sachsen die Moglichkei-
ten eines Online-Einkaufsfihrer. Bei Backern und Metzgern wird diese Quote noch deutlich
unterschritten. Hier besteht sicherlich noch Potenzial, das Netzwerk auszubauen.

Dabei mag die Qualitat des eigenen Auftritts im Web ein Grund sein, der von der Nutzung des
Portals abhélt. Bei den Internetrecherchen fir diese Studie ist der Eindruck entstanden, dass
hier vielfach noch deutlicher Nachholbedarf besteht. Zwar geben 92 % der Backer, 85 % der
Fleischer und 81 % der Direktvermarkter an, bereits Uber eine eigene Internetprasenz zu ver-
figen. Uberzeugt haben einige Auftritte im Web jedoch nicht immer. Zudem durfte der Befra-
gungsansatz gerade beim Fleischerhandwerk das Ausmalf? einer Nutzung des Internets Uber-
zeichnen. Die Adressrecherche im Vorfeld der Befragung lasst vermuten, dass einige Betriebe
keine eigene Homepage besitzen oder nur solche, die nicht immer den aktuellen Standards
entsprechen.

Wer jedoch die Kosten des Aufbaus und/oder der Pflege einer eigenen Homepage durch ex-
terne Dienstleister scheut, kann von entsprechenden Schulungen profitieren. Fir Direktver-
markter und das Handwerk ware es daher sinnvoll, wenn Seminare die Themen Offentlich-
keitsarbeit und erfolgreicher Internetauftritt behandeln und so vorhandenen Schulungsbedarf
decken wirden. Als Anbieter bzw. Organisatoren derartiger Seminare kamen sowohl Fachver-
béande als auch das Land Sachsen in Frage.

Des Weiteren empfiehlt es sich fiir Erzeuger, auf Fachmessen und -veranstaltungen fiir den
LEH présent zu sein, um neue Kontakte knupfen zu kénnen. Zusatzlich ist es forderlich, die
zustandigen Mitarbeiter des LEH zu diesen Veranstaltungen einzuladen und zum Kommen zu
bewegen. Ein geeignetes Beispiel ist hier sicherlich die vom S&chsischen Landesamt fiir Um-
welt, Landwirtschaft und Geologie (LfULG) organisierte ,Regionale®, die in diesem Jahr am
8. Oktober in Pirna ausgerichtet wird, mit ihrer Ausrichtung auf Gastronomie und Grol3verbrau-
cher sowie regionaler Handler einerseits und Produzenten regionaler Lebensmittel anderer-
seits.

Der Aufbau von Kontakten tiber das Internet ist zumindest von der Seite der Erzeuger und des
Handwerks zum aktuellen Stand schwierig, da kaum oder keine Kontaktdaten der zustandigen
Mitarbeiter bzw. Abteilungen in den Handelsunternehmen online verfiigbar sind. Es ware eine

Agrarmarkt Informations-Gesellschaft mbH (AMI), Bonn 70/74



Verbraucher- und Marktstudie ,,Wie regional is(s)t Sachsen?*

Uberlegung, ob auf den Homepages des LEH nicht eigene Bereiche dafiir eingerichtet werden
sollten, wo die Erzeuger und das Handwerk Informationen und Kontaktdaten finden kénnen.

Doch nicht nur das Angebot soll vergréRert werden. Auch die Kennzeichnung regionaler Pro-
dukte muss sich verbessern, so die Meinung der befragten Verbraucher. Diese wiinschen sich
vor allem mehr Informationen am Verkaufsort selbst. Als Kennzeichnung auf dem Produkt
wurde das Regionalfenster gut aufgenommen, da es viele der von den Verbrauchern gefor-
derten Informationen enthalt. Allerdings kannten die wenigsten Verbraucher diese Kennzeich-
nung. Daher sind die Verbreitung bzw. die Wahrnehmung des Regionalfenster zu verbessern.

Vor allem vom Einzelhandel wird gewtinscht, dass er starker gezielte Hinweise auf regionale
Lebensmittel gegeben sollte. Dabei zielen die Verbraucherwiinsche auf ein leichteres Erken-
nen des regionalen Sortiments. Eigene Bereiche oder zumindest Hinweise am Regal sind ge-
eignete Mal3nahmen. Die Kennzeichnung von regionalen Lebensmitteln wurde bei den Store-
Checks in der Filiale von Konsum Dresden am besten empfunden. Es empfiehlt sich deshalb
neben dem Regionalfenster auf dem Produkt auch das Sachsen-Wappen am Regal zusatzlich
zu verwenden, damit das Produkt von den Verbrauchern besser gefunden werden kann. Eine
etablierte Alternative ist das Regionalkonzept der Rewe, das unter der Eigenmarke ,Rewe
Regional® und unterstitzt durch ein eigenes markantes Logo, den Traktor auf gelbem Grund,
auf entsprechende Artikel hinweist. Allerdings definiert das Handelsunternehmen, wie im ge-
samten LEH ublich, den Begriff ,regional“ nach Bedarf.

Die Erstellung eines eigenen Sachsen-Siegels sehen die Studienautoren als kritisch, da dies
mit neuen Auflagen fir die Teilnehmer verbunden ist und somit dem von Erzeugern und Hand-
werk gewlnschten Burokratieabbau widerspricht.

Der Vergleich der Informationen tber regionale Produkte auf den Homepages der verschiede-
nen Handelsketten zeigt, dass das Thema noch sehr unterschiedlich behandelt wird. Wahrend
auf einzelnen Websites das Informationsangebot schon sehr umfangreich ist, kann dieses von
anderen Handelsketten noch ausgebaut werden. Hier werden jedoch mehrheitlich nur die Ver-
braucher erreicht, die sich bereits gezielt mit Regionalitat beschéaftigen. Damit allerdings auch
die anderen Verbraucher erreicht werden, kénnten Aktionswochen oder zusatzliche Beitrage
im Social-Media Bereich nutzlich sein und somit auf das Thema aufmerksam machen.

In Bezug auf die Aspekte, die die Befragten mit regionalen Lebensmitteln verbinden, gab es
zwischen den Verbrauchern, den Erzeugern und dem Handwerk teils groRere Unterschiede.
Insbesondere den Punkten geringe Umweltbelastung, Nachhaltigkeit und Transparenz der Er-
zeugung stimmten die Verbraucher weniger zu. Hier ware es eine Uberlegung, diese Themen
zuklnftig, unabhangig von der Plattform, gezielt in der Werbung zu verwenden. Neben der
blofRen Werbung ist jedoch auch eine Verbraucheraufklarung erforderlich. Dabei sollten die
verschiedenen Herstellungsverfahren (industrielle Produktion versus Handwerk) und die damit
verbundenen Unterschiede beim Produkt dargestellt werden. Dies sollte jedoch nicht tber
Flyer oder Broschiren geschehen. Denn immerhin geben die sachsischen Verbraucher an,
diese Infomaterialien vor ihrem Einkauf eher seltener zu nutzen als im Bundesdurchschnitt.
Stattdessen ware es sinnvoll, diese Themen in Kitas und Schulen zu besprechen und mit Ak-
tionen, wie Bauernhofbesuche etc. anzureichern. Gleichzeitig kbnnten diese Informationsver-
anstaltungen auch Bedarf in den Einrichtungen wecken, wenn es um die Verpflegung der Kin-
der und Schuler geht.
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In diesem Zusammenhang bietet sich das EU-Schulprogramm an, an dem sich der Freistaat
Sachsen seit dem 1. August 2017 beteiligt. Einrichtungen, die an diesem Programm teilneh-
men, sind verpflichtet, mindestens eine begleitende padagogische MaRhahme pro Schuljahr
durchzufihren. Fur das Schuljahr 2018/19 hat das LfULG im Programmteil Milch insgesamt
327 Einrichtungen zugelassen, im Programmteil Obst/Gemuise sind es insgesamt 391 Grund-
und Forderschulen. Das Statistische Landesamt des Freistaates zahlte im vorhergehenden
Schuljahr immerhin 830 Grundschulen und weitere 156 Foérderschulen, so dass hier auch noch
Potenzial zu heben ist. Immerhin nennt die Lieferantenliste fast ausschlief3lich Adressen aus
Sachsen.

Doch nicht nur Regionalitat bedarf einer Aufklarung, sondern auch das Thema Bio-Lebensmit-
tel. Bei den sachsischen Verbrauchern ist der Anteil derer, die einen qualitativen Mehrwert in
Bio-Lebensmittel sehen, immerhin wesentlich kleiner als deutschlandweit. Somit besteht auch
hier der Aufklarungsbedarf. Bio-Lebensmittel gewinnen nach Ansicht der Verbraucher aus
Sachsen an Attraktivitat, wenn sie aus der Region stammen. Dies ist einer der Griinde, warum
Bio-Lebensmittel zurzeit nicht noch mehr gekauft werden. Hier reicht das aktuelle Angebot
nicht aus. Ein Ausbau des Angebotes an regionalen Bio-Lebensmitteln ware somit mdglich.
Zumal die Erzeuger Lebensmittel aus 6kologischer Erzeugung mit einer positiven Umsatzent-
wicklung verbinden.

Sowohl Backer als auch Fleischer sollten Regionalitat bewerben und auf Kooperationen bzw.
Lieferbeziehungen hinweisen. Dabei wére es mdglich nur einzelne Zutaten, die aus der Region
stammen, hervorzuheben, wenn die restlichen nicht aus Sachsen stammen. So kdnnte beim
Backer darauf hingewiesen werden, dass die Eier von einem bestimmten Hof stammen. Bilder
sowie Infomaterial von diesem Betrieb kénnten in der Béackerei ausliegen und somit auch noch-
mal flr den Erzeuger werben. Allerdings muss dabei zwingend sichergestellt sein, dass die
Produkte wirklich aus Sachsen bzw. von dem genannten Erzeuger stammen. Denn besonders
bei verarbeiteten Produkten, wie Mehl oder Schlachtstiicke ist haufig nicht bekannt, ob die
Erzeugung oder nur die Verarbeitung in Sachsen stattgefunden hat. Informationen von den
Muhlen oder Schlachtern tber die Herkunft der Produkte waren deshalb von Vorteil.

Die Tatsache, dass regionale Produkte nicht rechtlich definiert sind, bietet in diesem Fall Spiel-
raum in der Kommunikation gegeniber Verbrauchern. Eine Bevorzugung regionaler Produkte
in 6ffentlichen Ausschreibungen ist dagegen — anders als bei Bio-Produkten — nicht mdglich.

Die Befragungen der Direktvermarkter, Backer und Fleischer zeigen, dass einige Betriebe be-
reits Online-Shops nutzen oder die Nutzung fir die Zukunft planen. Als zusétzlicher Absatzweg
kann dies gegebenenfalls sinnvoll sein. Allerdings sollte derzeit nicht der alleinige Fokus auf
den Verkauf via Internet gerichtet werden. Abo-Kisten haben sich gerade in den Warengrup-
pen Obst und Gemise ein Stiick weit etabliert. Ein echter Online-Handel mit Konsumgttern
des taglichen Bedarfs stellt in Deutschland jedoch immer noch eine Nische dar. Das stellte die
GfK in ihrem Consumer Index Mérz 2018 fest. (GfK, 2018) Der Online-Anteil diese Gilter am
Gesamtumsatz lag 2017 lediglich bei 2 %.

Das gilt umso mehr fir Nahrungsmittel. So ist zwar im Verlauf des vergangenen Jahres der
Lebensmittel-Lieferdienst Amazon Fresh zunachst in Berlin, spater in Hamburg und schlief3lich
auch in Minchen an den Start gegangen. Die Bemiihungen der national maf3geblichen Unter-
nehmen des LEH im E-Food-Geschéft sind dagegen bislang eher Gberschaubar. Der Online-
Handel mit frischen Lebensmitteln hat nach Analysen der AMI auf Basis des GfK-Haushaltspa-
nels 2017 mit annéhernd 20 % die hochste Wachstumsrate aller Vertriebsschienen in diesem
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Warenumfeld verzeichnet, allerdings auf einem sehr niedrigen Niveau. Mit einem Marktanteil
von nur 0,4 % hat dieser Absatzweg fir frische Lebensmittel 2017 noch keine grof3e Bedeu-
tung gespielt.

Nach Angaben des Marktforschungsinstituts YouGov haben Personen ohne Erfahrung im On-
line-Kauf von Lebensmittel vor allem Zweifel beziglich der Frische der Ware. Zudem sind hohe
Versandkosten und Mindestbestellwerte sowie ein aus Sicht der Befragten zu geringes Ange-
bot grof3e Hurden, die einer Nutzung bzw. einer intensiveren Nutzung entgegenstehen.
(YouGov, 2017)

Bezlglich der Schwierigkeiten, die das Handwerk fur die Zukunft nennt, werden haufig der
Arbeits- und Fachkraftemangel erwahnt. Es ware deshalb zu tberlegen, ob die entsprechen-
den Fachverbande Kampagne durchfiihren sollten, um fiir dieses Arbeitsfeld zu werben und
somit Nachwuchskrafte zu sichern.

Sowohl die Direktvermarkter als auch das Handwerk fordern einen Bulrokratieabbau. Dabei
geht es nicht nur um umfangreiche Dokumentationspflichten. Hier kdnnte es helfen, wenn Er-
hebungen, Audits und Kontrollen, die bisher von verschiedenen Amtern bzw. Kontrollstellen
durchgefuhrt werden, aber die gleichen Inhalte abfragen, nur einmal erhoben werden. Eine
bessere Kommunikation bzw. ein besserer Austausch zwischen diesen Stellen wéare dafiir er-
forderlich und kénnte die Erzeuger und das Handwerk entlasten.
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