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REGIONALITAT IM SUPERMARKT

Zusammenfassung des Projekts

Diese Arbeit entstand im Rahmen eines interdisziplindren Studentenprojekts der TUM
Jungen Akademie im Zeitraum von Juli 2011 bis Oktober 2012. Unser Ziel in diesem
Projekt war es, im Bereich der Lebensmittelversorgung aktiv zu werden. Von dem
Themengebiet der weltweiten Nahrungsmittelverteilung ausgehend schrankten wir als
Projektgruppe schlieflich das Thema auf Regionalitdt im Supermarkt ein. Als Gegen-
bewegung zur zunehmenden Globalisierung im Lebensmittelbereich wird die Regiona-
litdt mit kurzen Transportwegen und ausgeprigter Transparenz immer wichtiger. Um
diesen Trend im Lebensmittelbereitstellung zu unterstiitzen, hatten wir in der Pro-
jektgruppe die Idee, ein regionales Regal in Freising zu etablieren. Dies sollte in einem
Supermarkt aufgestellt werden, da dort momentan und auch in Zukunft der grofite
Anteil an Lebensmitteln verkauft und so die grofite Verbraucherzahl erreicht wird.
Um diese Projektidee umzusetzen, suchten und fanden wir zwei Kooperationspartner,
namlich den Verein Freisinger Land auf Seiten der Regionalitdt und die REWE-Group
auf Seiten des Einzelhandels. Um das Interesse der Kunden an regionalen Produkten
zu untersuchen, wurde zunéchst eine Verbraucherumfrage durchgefiihrt. Nach zahlrei-
chen Treffen, Verhandlungen und baulichen Mafnahmen in dem ausgewahlten REWE-
Markt wurden schliefslich im Juni 2012 die ersten regionalen Produkte von Freisinger
Land verkauft. Um den Erfolg des regionalen Sortiments quantifizieren zu konnen,
wurden nach etwa 3 Monaten die Verkaufszahlen analysiert und eine Kundenevalua-
tion in Form einer weiteren Umfrage durchgefiihrt, welche eine grundsétzlich positive
Riickmeldung zu dem neuen regionalen Angebot zeigte. Dies bestétigen auch die Ab-
satzzahlen. Eine der wichtigsten Aufgaben ist es nun, die Produktauswahl zu erhéhen

und eine dauernde Verfiigbarkeit der regionalen Produkte zu gewéhrleisten.
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1 Einleitung

'Das Gute liegt so nah.” In Zeiten allgegenwértiger Globalisierungsbemiihungen und
grenzenlosem Angebot an Lebensmitteln aus aller Welt wird der Ruf nach einer ge-
gensétzlichen Entwicklung lauter: Nachvollziehbarkeit und Transparenz im Hinblick
auf die Herkunft unserer Nahrungsmittel werden wieder aktuell. Regional erzeugte
Lebensmittel gewinnen an Bedeutung und Kunden legen beim Einkaufen steigenden
Wert auf Nachhaltigkeit und soziale Gerechtigkeit. Sie bevorzugen Produkte, die nicht
tausende von Kilometern transportiert werden miissen, bevor sie im Kochtopf landen.
Dabei schenken die Kunden Begriffen wie ,Regionalitat” und ,Lokalitdt” immer grofie-
re Beachtung. Die Herkunft der Erzeugnisse wird hierbei je nach Definiton von einem
Bundesland (gegebenenfalls auch mehreren Bundeslandern) bis auf die unmittelba-
re Umgebung eines Supermarktes eingeengt. Diese Lebensmittel stammen daher oft
von kleineren Lieferanten oder Direktvermarktern aus der ndheren Umgebung eines
Supermarktes. Dadurch kénnen Arbeitsplatze in der Néhe gesichert, Transportwege

reduziert und das Vertrauen der Kunden in die Produkte gestiarkt werden.

1.1 Regionalisierung vs. Globalisierung

Die Vorteile einer globalen Entwicklung der Nahrungsmittelbranche liegen unter an-
derem darin, dass das Warenangebot breiter, vielfdltiger und zudem giinstiger ist. Da
Unternehmen ihr Wachstum auf neue Markte ausdehnen kénnen profitiert nicht nur
die Weltwirtschaft, sondern auch die Wirtschaft im eigenen Land. Viele Lénder kénnen
an diesem weltweiten Handel beteiligt werden, wodurch die internationale Zusammen-
arbeit gefordert wird. Nicht zuletzt konnen Forschungs- und Innovationsbemiihungen
durch globalen Austausch beschleunigt werden. Nichts desto trotz fithrt die Globalisie-
rung zu einer Verzerrung der klassischen Theorie der Marktwirtschaft. Aufgrund eines

fast unerschopflichen Angebotes und einer dennoch begrenzten Nachfrage (meist durch
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finanzstarke Industrienationen) kommt es zu massiver Uberproduktion und Ausschop-
fung der Ressourcen. Auf Kosten der Umwelt werden diese Waren rund um den Globus
hin und her transportiert. Durch die internationale Verflechtung kann eine Krise in ei-
nem Land sich auf die weltweiten Handelspartner ausweiten und zu einer globalen
(Wirtschafts-) Krise fiithren, unter der vor allem Entwicklungsldnder zu leiden haben.
Auferdem kann es in einigen Léndern zu einer ungerechten Verteilung des Wohlstan-
des kommen, da wenige internationale Konzerne durch einen harten Preiskampf klei-
ne, lokale Unternehmen vom Markt dréngen kénnen. Es wird weniger Riicksicht auf
die Bediirfnisse der lokalen Bevilkerung genommen. Im gesamten Lebensmittelhan-
del hat sich der Transport von Lebensmitteln in den vergangenen zwei Jahrzehnten in
Deutschland bei einem gleich bleibenden Pro-Kopf-Konsum nahezu verdoppelt [3]. Das
Umweltbundesamt kommt in seiner Studie ,Nachhaltiges Deutschland” zu dem Fazit,
dass ,,aus Umweltsicht die Nahrungsmittelproduktions- und -vermarktungssysteme ein-
schlieflich der Konsumgewohnheiten mit dem Leitbild einer nachhaltigen Entwicklung
nicht vereinbar* sind [4]. Insgesamt macht der Agrarmarkt heute knapp zehn Prozent
des globalen Handels aus. Dieser hat seit dem Zweiten Weltkrieg mengenméfig um
das Zwolffache zugenommen [5]. Die Einbindung der deutschen Landwirtschaft in den
weltweiten Agrarhandel bewirkte in der Zeit zwischen 1970 und 1990 eine Zunahme
der Exporte landwirtschaftlicher Produkte um 50 Prozent und der Importe um 30
Prozent. Zum iiberwiegenden Teil handelt es sich bei letzterem um den Austausch von
Produkten, die in vielen Gegenden in Deutschland produziert werden konnen, z.B.
Kise aus den Niederlanden, Kartoffeln, Apfel, weil die importierten Waren giinstiger
sind, weil die Nachfrage grofer als die Produktionskapazitdten in Deutschland sind
oder weil der Anbieter durch ein erweitertes Produktsortiment mehr Kéufer binden
will [6].

Die Tabelle ,Erntemengen von Tafeldpfeln in européischen Landern* (Abb. zeigt
als Beispiel die Zusammensetzung der Importe von Tafeldpfeln auf dem deutschen
Markt. Insgesamt wurden im Jahr 2009 und 2010 etwa 30.000 Tonnen Apfel importiert,
wobei der Anteil aus Ubersee leicht {iberwiegt. Der Anteil deutscher Apfel liegt dennoch
konstant bei 50-55 %. Sowohl die Verbraucher- als auch die Erzeugerpreise fiir Apfel
sind in den vergangenen Jahren weitgehend konstant geblieben. Fiir die Erzeuger ergibt

sich aus diesem relativ konstanten Preisniveau eine grofse Planungssicherheit.
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Importmengen von Blo-Apleln nach Herkunftslindern

Quede: Tander, aom

Argentinien

Neuseeland

Abbildung 1.1: Importmengen von Bio-Apfeln nach Herkunftslindern [I]

1.2 Regionalitat und Lokalitat

Unserer Meinung nach wird unter einer ,regionalen Erzeugung und Vermarktung” die
Herkunft und der Verkauf von Produkten auf einen bestimmten, mit eindeutigen Gren-
zen festgelegten, geographischen Raum verengt. Nachfrage bzw. Konsum erfolgen ge-
méafk dem Prinzip ,, Aus der Region — Fiir die Region*. Wesentlich ist eine Vermarktung
auf kurzen Transportwegen. In der vorliegenden Arbeit wird der Landkreis Freising mit
seinen dazugehorigen umliegenden Ackerflichen als Herkunftsregion der zu vermark-
tenden ,regionalen Lebensmittel angesehen. Neben dieser ,,Region im engeren Sinne*
wire auch eine ,Region im weiteren Sinne durch die Festlegung einer kooperierenden
,Nachbarregion“ moglich. Darunter wird ein geographischer Raum verstanden, der Pro-
dukte fiir eine Region zur Verfiigung stellt, in der die Erzeugnisse aufgrund klimatischer
Gegebenheiten oder aufgrund nicht zumutbarer 6konomischer Rahmenbedingungen
nicht selbst erzeugt werden kénnen. Beispielsweise ist der Anbau von Weintrauben im
Raum Miinchen nicht mdglich. Wein vom Bodensee oder aus Osterreich kénnte daher
als ,regional im weiteren Sinne“ bezeichnet werden. Die Fachliteratur wartet mit zahl-
reichen unterschiedlichen Definitionen fiir Regionalitéit auf, wobei es immer noch einer
eindeutigen, als allgemeingiiltig festgelegten Definition bedarf. Ermann et al. [7] gehen
davon aus, dass ein Produkt als regional bezeichnet werden kann, wenn es bestimmte
Kriterien der Qualitét, der Transparenz, der Anforderungen an Umwelt- und Sozial-

vertraglichkeit sowie der Identitdt und Verbundenheit mit der Herstellungsregion und



REGIONALITAT IM SUPERMARKT

Inhaltsverzeichnis

den Akteuren erfiillt. Dorandt [8] weist in ihrer Arbeit auf die unterschiedliche Wahr-
nehmung des Regionalitatsbegriffes durch Verbraucher und Anbieter von regionalen
Lebensmitteln hin. Wird der Begriff vom Verbraucher eher nahraumlich ausgelegt, so
betrachten Anbieter die Herkunft grofsrdumiger und verstehen den regionalen Aspekt
als Grundbedingung, der durch qualitative Aspekte ergénzt werden muss. Bei Produk-
ten mit geschiitzter Ursprungsbezeichnung wird vorausgesetzt, dass die Erzeugung, die
Aufbereitung und die Verarbeitung der Produkte in vollem Umfang, einschliefslich der
Rohstoffe, in dem eingegrenzten Gebiet erfolgen, z.B. Allgduer Emmentaler, Miinch-
ner Weifswurst [9]. Der Begriff | Lokalitat®, der die Regionalitét rdumlich enger fasst
und sich somit auf einen noch kleineren geografischen Raum (zum Beispiel die Ort-
schaft, in der sich der Supermarkt befindet) bezieht [10], hat sich in der Fachliteratur
noch nicht etabliert und es mangelt an aussagekréftigen Definitionen speziell im Be-
zug auf die Lebensmittelvermarktung. Auch sind die Grenzen zwischen regional und
lokal nicht eindeutig bestimmt. Deswegen wird in der vorliegenden Arbeit der Einfach-
heit halber stets der Begriff ,Regionalitat® verwendet, da sich dieser im alltdglichen
Umgang mehr durchgesetzt hat. Die Vorteile eines regionalen Ansatzes werden dar-
in gesehen, dass auftretende Probleme aufgrund der rdumlichen Nahe unmittelbar
wahrgenommen werden kénnen. Regionale Wirtschaftskreislaufe kénnen sozio6kono-
mische Effekte durch die Schaffung von Identitéit, Vertrauen und die Steigerung der
Handlungsmotivation auslosen. Eine Erhéhung der regionalen Wertschopfung kann
auch dazu beitragen, dass regionale Arbeitsplatze erhalten bleiben und Pendlerstréme
reduziert werden [I1]. Zudem kann die regionale Landwirtschaft eine sektoreniiber-
greifende Bedeutung fiir die 6kologische und &sthetische Gestaltung der Landschaft,
den Tourismus und die Naherholung der stadtischen Bevolkerung besitzen. Mit ei-
ner regionalen Produkterzeugung und -vermarktung konnen zudem auch der Freizeit-
und Erholungswert einer Landschaft und Region gesichert oder gesteigert werden [12].
Hiervon konnen Gastronomie und Handwerk profitieren. Regionale Spezialitdten bie-
ten Moglichkeiten, die Nahrungsmittelvielfalt zu erh6hen. Aufgrund der kurzen Wege
und der Néhe des Verbrauchers zum Landwirt verspricht Regionalitit aulerdem Fri-
sche und eine transparente Erzeugung. Regionale Vermarktung wirkt sich insgesamt
fordernd auf das Image und die Akzeptanz der Landwirtschaft in der Gesellschaft aus.
Selbstversténdlich bringt ein regionales Produktsortiment nicht nur Vorteile mit sich.
Die grofsten Probleme liegen in der Breite des Angebots. Die Produktpalette ist oft-
mals saisonal eingeschrankt und es kann nicht immer eine gleichbleibende Qualitét

gewahrleistet werden. Fiir die landwirtschaftlichen Erzeuger bedeuten Aufbereitung



REGIONALITAT IM SUPERMARKT

Inhaltsverzeichnis

und Verpackung der Produkte einen hohen zusétzlichen Arbeitsaufwand. Auch die fiir
die grofindustrielle Herstellung von Nahrungsmitteln entwickelten gesetzlichen Rah-
menbedingungen und Zertifizierungen werden héufig als hinderlich empfunden, da sie
auf die Verhéltnisse der industriellen Produktion zugeschnitten sind und von Kleiner-
zeugern nicht ohne grofsen Aufwand eingehalten werden konnen. Die Distribution der
Produkte erfolgt typischerweise iiber die Direktvermarktung oder spezielle Strukturen
aufserhalb des tiblichen Lebensmitteleinzelhandels. Auch hier gelten jedoch die An-
forderungen, konstante Mengen zu vereinbarten Lieferterminen bereit zu stellen, was
nicht immer leicht eingehalten werden kann. Es kommt eine hohe Konkurrenz durch
den etablierten Lebensmitteleinzelhandel hinzu. Die Preise, die als notig erachtet wer-
den, um den Aufwand einer regionalen Erzeugungs- und Vermarktungskette zu decken,
konnen oftmals am Markt nicht erzielt werden. Es treten aber auch grundsatzlich Pro-
bleme dabei auf, die Kosten innerhalb einer regionalen Produktionskette und daraus
den Verkauspreis zu ermitteln, da haufig die dafiir erforderlichen Daten (z.B. Nachfra-
ge, Ertragslage in der kommenden Saison etc.) noch nicht vorhanden oder zugénglich

sind.

1.3 Situation des Lebensmitteleinzelhandels

Der Lebensmitteleinzelhandel (LEH) ist mit Abstand das wichtigste Bereitstellungs-
system fiir Lebensmittel in Deutschland. Fiir den Einkauf in Supermérkten, Verbrau-
chermérkten und Discountern sprechen die bequeme Erreichbarkeit, das giinstige Preis-
niveau sowie die Vielfalt der Produkte an einem Ort. Geschéfte des LEH stellen aber
auch den mengenméRig bedeutendsten Absatzweg fiir regionale Lebensmittel dar. Uber
den Absatzweg LEH konnen breitere Verbrauchersegmente angesprochen werden als
iiber Regionalliden, Wochenmaérkte oder die Direktvermarktung von Landwirten. Der
LEH in Deutschland ist stark konzentriert, die 30 grofsten Unternehmen des deut-
schen LEHs erwirtschaften zusammen etwa 98 Prozent des nationalen Gesamtumsat-
zes [13]. Da der Handel eine zentrale Vermittlerrolle zwischen regionalen Erzeugern,
Verarbeitern und Verbrauchern einnimmt, muss er die Vorteile des regionalen Bezuges
gegeniiber dem Endverbraucher kommunizieren. Die héheren Anstrengungen durch
Werbung, schwierigere Platzierung im Absatz und eine teurere Distribution fiithren
zu hoheren Stiickkosten bei den regionalen Lebensmitteln aus klein strukturierten

Betrieben. Probleme bereitet auferdem, insbesondere in der Initiierungsphase, die Be-
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reitstellung eines der Nachfrage der Verbraucher angepassten Warenangebots, da sich
Verbraucherwiinsche oft nur schwer im Voraus kalkulieren lassen. Fiir die Einzelhénd-
ler kann das regionale Engagement mit einem Imagegewinn und Umsatzsteigerungen
verbunden sein. Fiir die Marktteilnehmer ergeben sich insbesondere bei Super- und
Verbrauchermirkten gute Chancen, da sich diese durch eine grofe Sortimentstiefe und
-breite auszeichnen und regionale Lebensmittel zur Produktdifferenzierung einsetzen
konnen. Regionalen Konzepten kann im harten Verdrangungswettbewerb des LEHs
eine besondere strategische Rolle zukommen, zumal sie dem wichtigen Aspekt der
Kundennéahe dienen und ein hohes Niveau an Transparenz in der Lebensmittelbereit-
stellung bieten konnen. Die regionale Herkunft bietet den Vorteil als Kaufargument fiir
den Verbraucher leicht versténdlich zu sein und zudem die Emotionen der Verbraucher

anzusprechen.

1.4 Motivation

Bereits am Anfang der Projektphase waren wir uns als Projektteilnehmer einig, dass
wir am Ende ein handfestes Ergebnis erreichen wollten, d.h. der praktische Anteil bei
der Projektdurchfiihrung iiberwiegen sollte. Wir erhofften uns dadurch eine Abwechs-
lung von den sonst eher theoretisch gestalteten Inhalten des Universitatsalltags. Zudem
waren wir alle an einem Thema im Zusammenhang mit Lebensmitteln interessiert. Da
die Themenvorgabe sehr offen gehalten worden war, konnten wir den Schwerpunkt
unserer Projektarbeit gemeinsam erarbeiten. Dieser Prozess nahm sehr viel Zeit in
Anspruch, da der anfangs ins Auge gefasste Projekttitel ,Weltweite Nahrungsmittel-
verteilung“ sich als viel zu weitlaufig erwies und wir keine Moglichkeit darin sahen,
dieses Problem in der uns zur Verfiigung stehenden Zeit zu bearbeiten. Die Themenfin-
dungsphase endete mit dem Entschluss, sich auf die Verteilung regionaler Lebensmittel
zu beschranken und nachdem im Rahmen unzahliger Gespréche die Frage aufkam, wes-
halb im Landkreis Freising trotz der scheinbar idealen Voraussetzungen kein eigenes
regionales Lebensmittelsortiment vorhanden sei, war der Arbeitstitel beinahe schon
festgelegt. Wahrend der ersten Erarbeitungsphase, der Lektiire zahlreicher Fachlite-
ratur und verschiedener Studien zu diesem Thema wurde auch schnell deutlich, dass
der Supermarkt als Ort der regionalen Produktvermarktung ideal wére. Denn fiir die
zukiinftige Entwicklung der Anteile regionaler Lebensmittel ist von besonderer Be-
deutung, auf welchen Absatzwegen diese bereitgestellt werden. Wie in Abbildung
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Abbildung 1.2: Ubersicht zur Angebotserweiterung aus der Region: Verbraucher be-
fragt nach gewtinschten Einkaufsstatten, ZMP Studie 2003 [2]

dargestellt, wiinscht sich rund die Hélfte der von der Zentralen Markt- und Preisbe-
richtstelle fiir Erzeugnisse der Land-, Forst- und Erndhrungswirtschaft GmbH (ZMP)
befragten Verbraucher ein breiteres regionales Angebot im Super- oder Verbraucher-
markt, da ein Einkauf auf dem Bauernhof unter anderem aufgrund des hohen zeitlichen

Aufwandes eine Kaufbarriere darstellt.

Dies bestétigte uns zuséatzlich bei der Entscheidung, unser Projekt im klassischen Ein-

zelhandel durchzufiihren.

1.5 Uberblick iiber diese Arbeit

In der folgenden Ausarbeitung werden zuerst die vorgefundenen Rahmenbedingungen
im Hinblick auf bestehende Regionalkonzepte im Allgemeinen und dem status quo in
Freising und Umgebung im Speziellen, sowie die bestehende Infrastruktur vorgestellt.
Anschliefsend wird die Durchfiihrung des Projektes von Zielfindung iiber die Konzeptie-
rung und Implementierung bishin zur Evaluation in chronologischer Form préasentiert.
Da sich der Bereich der Produkt-Zertifizierung fiir die Erzeuger als besondere Hiirde

herausgestellt hat wird diese Problematik kurz umrissen. Ein besonderer Fokus wird
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auf die durchgefiihrte Verbraucherumfrage gelegt. Abschliefsend wird das Ergebnis des

Projektes und die Resonanz auf auf das neue Produktregal zusammengefasst.



REGIONALITAT IM SUPERMARKT

Inhaltsverzeichnis

2 Ausgangsbedingungen fiir das Projekt

Im Folgenden werden bestehende, etablierte Konzepte fiir regionale Vermarktung vor-
gestellt. Die Rahmenbedingungen fiir den Erfolg dieser Projekte werden mit dem fiir
uns relevanten Markt Freising und Umgebung verglichen. Schlieflich wird die Struk-
tur von Supermarktketten im Allgemeinen sowie in Freising im Speziellen analysiert.

Anschliefsend wird der Verein Freisinger Land vorgestellt.

2.1 Bestehende erfolgreiche Regionalkonzepte

Das Prinzip eines Regals mit regional erzeugten Produkten in einem Supermarkt, in
welchem ein groffer Anteil des Handels mit Lebensmitteln stattfindet, ist nicht neu, ob-
gleich ein solches in Freising zu Projektbeginn noch nicht vorgefunden werden konnte.
Es gibt in Bayern bereits erfolgreiche etablierte Regionalkonzepte, deren Betrachtung
Anstofe zur Umsetzung unseres Vorhabens geben konnten und die deshalb und zum
Vertrautwerden des Lesers dieser Arbeit mit dem Thema im Folgenden kurz erlautert
werden sollen. Als erstes Beispiel sei in diesem Zusammenhang das Netzwerk Unser
Land [14] genannt, zu dem sich iiber zehn kleinere Solidargemeinschaften des Miinch-
ner und Augsburger Raumes, wie beispielsweise Landsberger Land, Ebersberger Land
und Dachauer Land, zdhlen. Getragen werden die einzelnen Solidargemeinschaften
von fiinf Sdulen: Verbraucher, Kirche, Handwerk und Handel, Landwirtschaft sowie
Umwelt- und Naturschutz. Zur Kooperation der einzelnen Solidargemeinschaften un-
tereinander, der Vertretung nach aufsen und der Verwirklichung iiberregionaler Pro-
jekte, wurde im Jahr 2000 der Dachverband Unser Land gegriindet. Dariiber hinaus
besteht eine Vermarktungsgesellschaft in Form einer GmbH, die fiir die wirtschaftli-
chen Vorginge der Preis- und Produktpolitik, Logistik und Marketing etc. zustandig
ist. Das Netzwerk startete zunéchst im Jahre 1994 im kleinen Rahmen in Form einer

Zusammenarbeit mit Backereien und begann 1995 seine Zusammenarbeit mit dem Le-
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bensmitteleinzelhandel, z.B. Tengelmann, EDEKA, SPAR. Heute ist es {iberregional
bekannt.

Der Lebensweg der unter dem Unser Land-Logo vertriebenen Lebensmittel soll fiir den
Verbraucher von der Urproduktion iiber den Verarbeiter bis zum Verkauf nachvollzieh-
bar und transparent sein. Auf der Internetseite von Unser Land wird vor allem auch
die Beziehung zum regionalen Produzenten, zum Beispiel Landwirt, betont: " Unser
Land-Erzeuger erhalten einen fairen Preis. Faire Preise sichern Existenzen, stirken die
Region und die wertvolle Vielfalt unserer Heimat.“ [14]. Die biologische und regionale
Vielfalt werden als wichtige Ziele des Netzwerkes genannt, wobei nicht ausschliefslich
Erzeugnisse aus biologischer, sondern auch aus konventioneller Produktion das Siegel
des Netzwerkes tragen konnen. Neben dem bloften Vertrieb von regional erzeugten und
verarbeiteten Lebensmitteln sollen Informationsbroschiiren, Umweltprojekte und &hn-
liche Aktionen verstéarkt zur Bewusstseinsbildung des Kunden beitragen und zu einer
saktiven Biirgergesellschaft verhelfen. Auf Seiten der Produktion fiihrt Unser Land
Programme zu Streuobstwiesen, Mischfruchtanbau, heimischer Tierfiitterung und &hn-
lichem mehr durch, um eine nachhaltige Landbewirtschaftung zu fordern. Unser Land-

Richtlinien geben neben 0kologischen auch 6konomische und soziale Standards vor.

Ein zweites erfolgreiches Beispiel einer regionalen Wertschopfungskette von Lebens-
mitteln ist Feneberg, das sich selbst als ,regionalen Einzelhandel mit angeschlossenen
Verarbeitungs- und Veredelungsbetrieben im Allgédu, in Oberschwaben und Ober-
bayern definiert. Es umfasst nach eigenen Angaben iiber 100 einzelne Betriebe: Ein-
kaufszentren, 14 Verbrauchermérkte (> 2.500 qm), 61 Supermérkte (< 1.200 qm),
Fleischwaren- und Béckereiwarenproduktionen mit eigenen Fachverkaufsstellen, Re-
staurants und Catering mit einer Beschéftigtenzahl von insgesamt 3600 Mitarbeitern.
Feneberg arbeitet mit mehreren regionalen Marken zusammen, z.B. VonHier, Prima-
Schwein, PrimaKalb, Febio, und verweist auf seine familidre Verwurzelung: , Feneberg
steht in der Tradition der h&uslichen Mahlzeit. Das Familienleben. Das Zusammen-
sein mit Freunden. Uberhaupt die Vielzahl sozialer Kontakte.“ [I5]. Seinen Ursprung
hat Feneberg in einem Késebetrieb in der Region Kempten, wurde schon 1947 zur
Lebensmittel-GmbH und expandierte im Laufe der Jahre mit seinen Verkaufsflichen
ins ganze Allgdu und bald dariiber hinaus. Die Firmenzentrale der Lebensmittelkette

liegt noch heute in Kempten und wird familiengefiihrt [15].

Die vorgestellten Regionalkonzepte zeigen einmal mehr den Trend zur Regionalitat

und das Potential in dieser Bewegung auf. Der Projektgruppe erschien es daher mach-
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bar, auch in Freising - wenn auch nicht mit den Dimensionen von Unser Land und
Feneberg vergleichbar — ein Projekt zum Vertrieb regional erzeugter Lebensmittel in

einem Supermarkt zu verwirklichen.

2.2 Angebot und Situation von regionalen

Produkten in Freising

Im Landkreis Freising gibt es nach Angaben des Amtes fiir Landwirtschaft und Forsten
Erding 34 direktvermarktende Landwirte, die diverse Lebensmittel, aber auch Brenn-
holz und weitere Waren herstellen und im eigenen Hofladen oder auf Wochenmérk-
ten vermarkten [16]. Weitere direktvermarktende Landwirte werden in dem Kochbuch
,Freising schmeckt* aufgefiihrt. Fiir dieses Kochbuch haben die Autoren viele Erzeuger
und deren Produkte im Landkreis Freising ausfindig gemacht und Rezepte aufgeschrie-
ben, in welchen der Herkunftsort der Zutaten zu tiber 95 % im Landkreis liegt [17]. Au-
flerdem gibt es im Landkreis Freising verschiedene Initiativen, um die Herstellung und
den Verkauf regional erzeugte Lebensmittel zu foérdern. 1984 wurde in Dorfen die TA G-
WERK -Genossenschaft gegriindet. Dies ist eine Erzeuger-Verbraucher-Gemeinschaft,
die aus der Idee entstand, biologisch erzeugte Produkte ,aus der Region - fiir die Re-
gion“ zu vermarkten. Fiir biologisch wirtschaftende Betriebe, die es damals erst in
geringer Anzahl gab, war es zu dieser Zeit noch schwieriger, die erzeugten Produkte
selbst zu vermarkten. Erzeuger und Verbraucher bauten so eigene Vermarktungsstruk-
turen auf. Nun gehoren etwa 100 Bauern, Géartner und Imker, sowie eine Miihle und
mehrere Béackereien, Metzgereien und Késereien zu TAGWERK. Vermarktet werden
TAGWERK-Produkte, die in der sogenannten TAGWERK-Region in Freising und
den umliegenden Landkreisen erzeugt werden, in TAGWERK -Laden, Hofladen, Wo-
chenmirkten, der TAGWERK-Okokiste und Naturkost-Fachgeschéften im Landkreis
Freising und umliegenden Landkreisen. Fiir TAGWERK ist Regionalitit ein wichtiges
Kriterium, weil nur so der Weg des Produktes vom Erzeuger zum Kunden kurz und
transparent ist, die Ware frisch beim Verbraucher ankommt und Erzeuger und Ver-
braucher sich aufgrund der rdumlichen Néhe kennenlernen und so eine Vertrauensbasis
aufbauen konnen. Ein weiteres wichtiges Anliegen ist es fiir TAGWERK, die regionale
Wirtschaft durch Arbeitsplatzschaffung zu stirken und die Umwelt der Region durch

alternative Wirtschaftsweise in der Landwirtschaft und Heckenpflanzungen zu scho-
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nen [I8]. Nach dem Vorbild von Unser Land wurde 1999 der Verein Freisinger Land
gegriindet und setzt sich fiir Regionalitét unserer Lebensmittel ein. Dies wird im néchs-
ten Kapitel genauer beschrieben. Der grofste Absatzmarkt fiir Lebensmittel ist zum
heutigen Zeitpunkt dennoch der Lebensmitteleinzelhandel. In Supermérkten, Verbrau-
chermérkten und Discountern wird der grofste Anteil der umgesetzten Lebensmittel
verkauft. Aus diesem Grund sind diese auch eine gute Absatzmoglichkeit fiir regio-
nale Produkte. Durch den Verkauf regionaler Produkte im Lebensmitteleinzelhandel
kann eine breite Verbraucherschicht angesprochen werden, siche Demmeler [19]. Laut
einer Studie des ZMP [2] wiinschen iiber 50 % der Verbraucher den Verkauf regionaler
Produkte in Supermérkten und Verbraucherméarkten. Im Landkreis Freising wurden
bisher jedoch keine regional, das heifst im Landkreis, erzeugten Produkte in den Super-
markten verkauft, wie sich bei Besuchen der Léden und in Umfragen herausstellte. So
war das Ziel der Projektgruppe, den Verkauf regionaler Lebensmittel auf Supermaérkte
auszuweiten, um eine breitere Bevolkerungsschicht durch Informationen fiir die Her-
kunft der Lebensmittel zu sensibilisieren und ihnen mehr Einkaufsmoglichkeiten fiir

regionale Produkte zu bieten.

2.3 Supermarktstruktur und Moglichkeiten

Der Lebensmitteleinzelhandel wird in Deutschland grofitenteils von wenigen Groftkon-
zernen wie der EDEKA-Gruppe und der REWE-Group dominiert. Diese betreiben ein
umfassendes Netz von Supermérkten mit einer zentralisierten Logistik. Dadurch ist es
ihnen moglich, deutschlandweit ein fast identisches Angebot zu fithren. Simtliche Wa-
ren miissen in einem zentralen System registriert sein, Verteilung und Bezug werden
zentral und effizient organisiert. Die in diesem Kapitel prisentierten Informationen

sind den Quellen [20] und [21] entnommen.

Waéhrend dieses System viele Vorteile fiir Verbraucher und Supermarktbetreiber bietet,
erschwert es doch gleichzeitig die Einbringung regionaler Waren in die Supermérkte.
Die teils aufwendige, langwierige und mit verschiedenen Voraussetzungen verbunde-
ne Registrierung der Produkte stellt eine Hiirde fiir kleinere Zulieferer, wie sie bei
einem regionalen Angebot primér vorkommen, dar. Des Weiteren soll hier etwa die
Belieferung der Mérkte nicht iiber zentrale Lager, sondern direkt vom Erzeuger statt-

finden um den Vorteil der kurzen Wege zu erhalten. Es ist auch schwierig, sdmtliche
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Prozesse zur Qualitétssicherung, die fiir die zentralisierte Versorgung durch Groftkon-
zerne entwickelt wurden, einzuhalten. Spezielle Richtlinien zur Aufnahme regionaler

Lebensmittel in das Warensortiment befinden sich teils erst im Aufbau.

Fiir ein Projekt wie das hier vorgestellte ist aufserdem von Bedeutung, dass die Ent-
scheidung iiber die Aufnahme von Waren in ein Supermarktsortiment fiir die Super-
miérkte im Filialsystem durch die jeweilige zentrale Leitung getroffen werden muss,
nicht vom jeweiligen Supermarktleiter. Dies erschwert die Kommunikation. Aufserdem
scheuen die meisten Supermarktleitungen den zusétzlichen Aufwand, auch weil solch
ein Vorgehen in der zentralisierten Unternehmensstruktur nicht vorgesehen ist. Man
muss hierbei jedoch zwischen den Supermérkten im Filialbetrieb und den von unab-

héngigen Kaufleuten gefiihrten Supermérkten unterscheiden.

Beim Filialbetrieb ist der Leiter der Filiale Angestellter der jeweiligen Supermarktkette
und Entscheidungen etwa iiber das Warensortiment werden von der entsprechenden
Zentralleitung getroffen. Die eigenstandige Aufnahme von Waren in das Sortiment
durch den Filialleiter oder auch das Ausfiillen eines Fragebogens zum Standpunkt des
Supermarktes zur Regionalitéit sind nicht ohne Riicksprache mit der Zentrale méoglich.

Diesem System gehoren auch 4 der 5 REWE-Mérkte in Freising an.

Im Gegensatz dazu sind selbstdndige Kaufleute keine Angestellten, sondern fiihren
ihre Méarkte in Eigenverantwortung als Partner des jeweiligen Konzerns. Sie erhal-
ten von diesem Unterstiitzung bei Aufbau und Organisation des Supermarktes sowie
Zugrift auf die Logistik und das Warenangebot und verpflichten sich im Gegenzug
die jeweiligen Konzernwerte und Kriterien, etwa bei Qualitdtsstandards, einzuhalten.
Die selbstandigen Kaufleute kénnen eigenverantwortlich Waren, beispielsweise von re-
gionalen Zulieferern, in ihr Sortiment aufnehmen, solange sie dabei nicht gegen die
entsprechenden Qualitatsstandards und Konzernrichtlinien verstofen. Ein Beispiel fiir
solch einen Markt ist der REWE-Markt in Freising in den Schliiterhallen, mit dem
das hier vorgestellte Projekt durchgefiihrt wurde.

2.4 Freisinger Land

Der Verein Freisinger Land wurde 1999 als Initiative fiir Regionalvermarktung ge-
griindet und basiert auf den fiinf Sdulen Kirche, Verbraucher, Umweltverbéande, Land-

wirtschaft, Handwerk und Dienstleistungen. Derzeit sind etwas mehr als 40 Landwirte
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FREISINGER
LAND

Abbildung 2.1: Logo und Siegel des Vereins Freisinger Land

und Dienstleister Mitgliedsbetriebe des Vereins. Die Ziele dieser Initiative sind breit
geféachert [22]:

Forderung einer nachhaltigen Land- und Forstwirtschaft durch umweltschonende
Produktion von Lebensmitteln und Erzeugnissen, Verkiirzung der Transportwege

und Abfallvermeidung

Integration von Naturschutzmafnahmen und Landschaftsschutz in die Anbau-

verfahren
Sichern von regionalen Arbeitsplatzen im Handwerk und der Landwirtschaft

Nachhaltige Sicherung und Verbesserung der Lebensgrundlagen von Menschen,

Tieren und Pflanzen
Gerechtes Handeln mit regional erzeugten Produkten

Férderung der Verbraucherinformation, Besuche von Mitgliedsbetrieben

In der Vermarktung hat sich der Verein zum Ziel gesetzt, nur Produkte, die im Land-

kreis Freising produziert und weiterverarbeitet wurden, im Landkreis zu verkaufen.
So sind alle Produkte, die das Freisinger Land-Logo (siehe Abbildung besitzen,

garantiert aus dem Landkreis.

Im Okotest erfiillt Freisinger Land nach eigenen Angaben zu 95% die Kriterien der

Regionalitéit. Diese Produkte wurden bisher in Béckereien, direkt vom Erzeuger und

auf Wochenmarkten verkauft. Die Produktpalette setzt sich aus Brot, Semmeln, Eiern,

Mehl, Honig, Fleisch, Rapsol, Gemiise, Kartoffeln, Fruchtweinen, Fruchtaufstrichen,

Erdbeeren, Apfeln und Getreide zusammen.
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3 Projektdurchfiihrung

Das folgende Kapitel behandelt die Projektdurchfiihrung in den einzelnen Schritten
im Verlauf des gesamten Projektjahres. Hierbei sind sowohl die vielen Gruppentreffen,
anfangs zur Themenfindung, dann zur Organisation, zu erwahnen, ebenso wie die
Kontaktaufnahme mit den Kooperationspartnern und die praktische Umsetzung der
Projektidee. Letzteres umfasst unter anderem die Befragung von Konsumenten zur
Bestimmung eines Meinungsbildes sowie die Vorstellung der Projektarbeit auf der
Gebietsversammlung der REWE-Group in Aitting. Anschliefend wird kurz auf die

durchgefiihrte Evaluation des Projektes eingegangen.

3.1 Kontaktaufnahme

Um die Projektidee eines Regals mit regionalen Lebensmitteln umsetzen zu kdnnen,
nahmen wir mit verschiedenen Organisationen Kontakt auf. Als Ort wurde Freising
aufgrund der Grofe der Stadt und der vorhandenen Strukturen im Lebensmittelein-

zelhandel ausgewahlt.

3.1.1 Freisinger Land

Uns war die Initiative Freisinger Land bekannt, die sich fiir die Vermarktung regionaler
Lebensmittel im Landkreis einsetzt. Wir nahmen Ende November 2011 Kontakt zu dem
Verein auf und trafen uns das erste Mal mit einem Vertreter von Freisinger Land am
01.12.2012. Unser Ansprechpartner fand unsere Projektideen sehr interessant, glaubte
zu Beginn jedoch nicht an eine Umsetzung eines Regionalregals im Lebensmitteleinzel-
handel. Er hatte viele Ideen, welche Untersuchungen man zu dem Thema Regionalitét
durchfiihren konnte. Beispiele hierzu sind die Marktpotentiale und Kundenstrukturen
im Landkreis, die Mengen und Herstellungswege der im Landkreis erzeugten Produkte

und die Bemiihungen der Wissenschaft um die Regionalitit. Er bot uns aufserdem an,
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unsere zu erwartenden Ergebnisse in einer Vorstandssitzung vorzustellen. Der Verein
hatte bis zu diesem Zeitpunkt keine grofen Absatzpartner in Freising und kooperier-
te vor allem mit Béckereien. Wir trafen uns im Folgenden einige Male mit unserem
Ansprechpartner von Freisinger Land, um die Umsetzungsmoglichkeiten unserer Pro-
jektidee zu besprechen und mégliche Kontakte zu Einrichtungen, die bereits regionale
Produkte verkaufen und solchen, die ein Interesse an einem regionalen Sortiment hét-
ten, zu erbitten. Aufserdem bekamen wir von ihm einige Informationen zur Regionalitét
und zum Aufbau und der Organisation von Freisinger Land. Ebenso bekamen wir im
Dezember von Prof. Heiffenhuber von der TUM wertvolle Informationen zu regiona-
len Initiativen, wie zum Beispiel Feneberg im Siiden Bayerns, und wissenschaftlichen
Arbeiten iiber Regionalitat. Wir erfuhren, dass die Lebenshilfe Freising plante, einen
Lebensmittelladen zu eroffnen und an regionalen Produkten interessiert sei. Dieser
Laden sollte aber frithestens im Herbst 2012 erdffnen und ein ,Cap-Markt* werden.
,Cap-Markte* sind Supermérkte, die mit Behinderten zusammenarbeiten [23]. Einige
dieser Laden haben regionale Produkte in ihrem Sortiment, weshalb wir Anfang Méarz
mit einem Marktleiter Kontakt aufnahmen und ihn nach seinen Erfahrungen mit regio-
nalen Lebensmitteln befragten. Aus seiner Sicht sei es sehr wichtig und lohne es sich,
regionale Produkte in das Sortiment eines Ladens aufzunehmen, da die Kunden sehr
positiv darauf reagieren und regional erzeugte Produkte den gewthnlichen Produkten
vorziehen. Die Akzeptanz und die Verkaufszahlen seien in diesem Supermarkt sehr
hoch. Der Markt bekomme auch in ausreichendem Umfang Produkte von regionalen
Erzeugern. Aus der Sicht des Marktleiters sei es am schwierigsten, den ersten Erzeuger

zu finden, der mitmacht. Sei dieser gefunden, wiirde das Prinzip zum Selbstlaufer.

3.1.2 Supermarkt

Um herauszufinden, wie der momentane Standpunkt der Freisinger Supermérkte zu re-
gional erzeugten Lebensmitteln ist, wurden Umfragen in den Lebensmittelldden durch-
gefiihrt. Dazu wurde im Dezember ein Fragebogen fiir die Marktleiter erstellt, der
Fragen zu der Verfiigharkeit, dem Verkauf und den Vor- und Nachteilen regionaler Le-
bensmittel fiir die Laden enthielt, siche Anhang[A.I] Ab Ende Dezember wurden diese
in den Freisinger Supermérkten und Béckereien (da dort Freisinger Land-Produkte
bereits verkauft werden) verteilt. Aukerdem wurde in jedem Laden ermittelt, ob dort
bereits regionale Lebensmittel verkauft wiirden und wenn dies nicht der Fall war, ob

Interesse am Verkauf regional erzeugter Lebensmittel bestiinde. Bei den Besuchen der
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Laden gab es sehr unterschiedliche Resonanzen. Einige Supermarktleiter haben nach
eigenen Angaben keinen Einfluss auf die Regalbestiickung, da diese von den Zentralen
festgelegt werde, und interessierten sich auch nicht dafiir. Eine Filialleiterin eines Han-
delskonzerns war sehr interessiert an unserer Idee, konnte allerdings selbst nicht die
entsprechenden Entscheidungen treffen. In einigen Super- bzw. Verbrauchermérkten
fanden wir vermeintliche regionale Produkte, zum Teil mit der Bezeichnung ,aus der
Region®, deren Herkunft aber auf der Verpackung ungeklart blieb oder weite Entfernun-
gen aufwies. Weiterhin waren einige Produkte, die laut Herstellerangaben in der Néhe
hergestellt worden waren, nicht als regionale Produkte gekennzeichnet. Insgesamt war
aus unserer Sicht das Angebot regionaler Produkte in dem Freisinger Lebensmittelein-
zelhandel nicht sehr grof. Da wir in allen Superméirkten eine dhnliche Riickmeldung
bekamen, beschlossen wir zu Beginn des Jahres 2012, die Zentralen der grofsen Han-
delskonzerne anzuschreiben. Die Zentrale der interessierten Filialleiterin hatte jedoch
scheinbar kein Interesse an dieser Thematik, jedenfalls kam auf unsere Anfrage keine
Riickmeldung. Von der REWE-Group erhielten wir allerdings nach langerer Warte-
zeit eine positive Riickmeldung. Der Leiter der Regionalabteilung Siid zeigte sich sehr
interessiert an unserer Idee und war sofort voller Tatendrang, diese in einer Filiale in

Freising, die von einem freien Kaufmann geleitet wird, umzusetzen.

3.2 Vermittlung zwischen dem Verein Freisinger
Land und der REWE-Group

Als die Kontakte zu beiden Organisationen hergestellt waren, trafen wir uns zu Be-
ginn abwechselnd mit den Ansprechpartnern beider Seiten, um in intensiven Gespré-
chen deren Vorstellungen und Ziele herauszufinden. Am 23.03.2012 trafen wir uns als
Projektgruppe mit dem Leiter der Regionalabteilung Siid, dem Filialleiter und dessen
Stellvertreter in der Filiale, die fiir uns in Frage kam zur Vorstellung der Projektidee
und einem Kennenlernen fiir beide Seiten. So wurde iiber die mogliche Produktpalet-
te, den Platz fiir das regionale Regal im Supermarkt, die Logistik, die Preisgestaltung
und die Liefer-Voraussetzungen fiir die REWE gesprochen. Nach weiteren Telefonaten
und E-Mails trafen am 05.04.2012 schliefslich erstmals Vertreter der REWE, einige
Mitglieder und der Vorstand von Freisinger Land und die Projektgruppe in Freising

im Landratsamt zusammen, um ein Kennenlernen der zukiinftigen Handelspartner zu
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ermoglichen. Fiir REWE verlief dieses Treffen anders als zu Beginn gewiinscht, weil fiir
den Leiter der Regionalabteilung Siid ein grofses Regal mit Gemdiisebereich und Kiihl-
theke die Zielvorstellung war. Freisinger Land hatte auf kurze Sicht gesehen jedoch nur
die bis zu diesem Zeitpunkt tiblichen Produkte (Eier, Marmelade, Mehl, Honig) zur
Verfiigung. Diese konnten nur ein kleines Regal fiillen. Man einigte sich aber schnell
darauf, dass man klein anfangen und dann Schritt fiir Schritt das Sortiment auswei-
ten wolle; dies war eine fiir beide Seiten akzeptable Losung. Anschlieffend kénne nach
einer Testphase besprochen werden, ob sich das Konzept des Regionalregals auf weite-
re der insgesamt vier REWE-Markte in Freising ausweiten liesse. In weiteren Treffen
im April (13.04.2012; 23.04.2012), Mai (08.05.2012; 14.05.2012; 23.05.2012) und Juni
(04.06.2012) wurden die Felder der Liefervoraussetzungen und Logistik, Zertifizierun-
gen, Vertragsabschliisse und die genaue Regalplanung behandelt. In diesem Zusam-
menhang bedurfte es mehrerer Treffen, da das Ausfiillen der Vertrdge mit REWE
zunéchst eine biirokratische Hiirde fiir die Produzenten darstellte. Dokumente, wie ei-
ne so genannte Lieferantenselbstauskunft, Artikelpésse fiir jedes einzelne Lebensmittel,
Lieferungsgarantien und der eventuelle Eintrag der Betriebe oder Freisinger Land als
Ganzes in ein Notfallregister von REWE warfen zahlreiche Fragen und Unsicherhei-
ten auf. Nachdem unserer Projektgruppe vom Regionalbeauftragten von REWE-Siid,
Herrn Seidl, diese Unterlagen ausfiihrlich geschildert wurden, gaben wir die Erklarun-
gen an die Landwirte und Imker weiter. Es gab jedoch auch noch weitere gemeinsame
Treffen mit REWE und Freisinger Land, in denen Unklarheiten beseitigt wurden.
Einen derart umfangreichen Vertrag mit einem Handelspartner auszufiillen, war fiir
die meisten Landwirte von Freisinger Land eine neue Erfahrung, zudem musste die
Rolle von Freisinger Land als Verein geklart werden. Ein Beispiel ist hier der Zahlungs-
vorgang fiir die Produkte im Regionalregal, der auf Bitte der REWE zur Entlastung
des Markleiters, iiber Freisinger Land ldauft. Der Verein rechnet anschliefflend mit den
einzelnen Produzenten ab. Dem Vorstand von Freisinger Land war besonders eine ver-
trauensvolle Basis der Zusammenarbeit mit der grofen Supermarktkette wichtig. Zu
diesem Zweck erhielten die interessierten Produzenten des Vereins am 14.05.2012 die
Moglichkeit, die entsprechende REWE-Filiale in Freising als Gruppe zu besichtigen,
ins Gesprach mit dem Marktleiter zu treten und den vorgesehenen Ort fiir das Regal

zu begutachten, siche Abbildung [3.1]

Dieses abendliche Treffen in der Filiale erwies sich tatséchlich als sehr positiv fiir die

Erzeuger, wie sich im Gespréch heraushoren lies.
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(a) Vortrag vor der REWE Group  (b) Projektteam mit Hr. Seidl und Hr.
Lomb

Abbildung 3.1: Besuch der regionalen Erzeuger im REWE-Markt

3.3 Befragung der Konsumenten zum Interesse an

regionalen Produkten

Um in der REWE-Filiale, in die das Regal implementiert werden sollte, das Inter-
esse der Kunden an regionalen Lebensmitteln herauszufinden, wurde parallel zu den
Gespriachen mit der REWE und Freisinger Land am 03.04.2012 und 04.04.2012 je-
weils am Nachmittag eine Kundenumfrage durchgefiihrt. In dieser Zeit wurden mehr
als 250 Kunden befragt (siehe Fragebogen A2). Inhalt dieses Fragebogens waren die
Griinde fiir und gegen den Kauf regionaler Produkte, die Preisvorstellung fiir diese Art
von Produkten und die gewiinschte Angebotspalette. Die Inhalte und Ergebnisse der
Befragung werden im Detail in Kapitel | behandelt. Auf Grundlage der Umfrageergeb-
nisse konnte Freisinger Land gezielt auf verschiedene Produkte angesprochen werden.
Die Befragten zeigten groftes Interesse an regionalen Produkten, was fiir uns die op-
timale Voraussetzung fiir die Einfithrung dieser Produkte darstellte. So konnten die
Verhandlungen von REWE und Freisinger Land intensiviert werden und dariiber hin-
aus mit wichtigen Erkenntnissen - wie z.B. verstérkt nachgefragten regional erzeugten

Produkten - aus der Umfrage unterstiitzt werden.
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3.4 Vorstellung des Projekts in der
Gebietsversammlung der REWE Sid

Ein Highlight im Projektverlauf stellte die Présentation des Projektes bei der Gebiets-
tagung der REWE Siid am 14. Juni 2012 im Logistikzentrum der REWE-Gruppe in
Eitting dar. Bei dieser Tagung durften wir vor Geschéftsinhabern verschiedener RE-
WE-Filialen in ganz Siiddeutschland unser Projekt in einem 10-miniitigen Vortrag,
welcher in der Powerpoint-Prasentation des Regionalitéitsbeauftragten Herr Seidl inte-
griert war, vorstellen. Inhaltlich préasentierten wir kurz die TUM Junge Akademie, den
Verein Freisinger Land, unser Projekt, sowie den bisherigen Projektverlauf. Aufterdem
gingen wir auf einige Schwierigkeiten ein, die uns wahrend des Projektes beschiftigt
hatten. Unser Engagement wurde sehr gut aufgenommen und von einigen Geschéfts-
fiihrern horten wir fiir unsere Initiative auch personlich lobende Worte. Insgesamt
empfanden wir die Sitzung als Chance, das Konzept der Regionalvermarktung auch
weiteren Inhabern von REWE-Markten nédher zu bringen und eine Riickmeldung fiir
unser Projekt aus der freien Wirtschaft zu bekommen. Zudem war es fiir uns personlich
eine sehr wertvolle Erfahrung. Wir waren sehr positiv iiberrascht als wir horten, dass
REWE bei der Vermarktung regionaler Produkte bereits sehr fortschrittlich orientiert
ist, das Konzept der Regionalitdt schon bei allen Handelspartnern bewirbt und ver-
sucht, die positive Entwicklung der Regionalitit noch weiter voran zu treiben. Zudem
fanden wir die ehrliche Herangehensweise an die Thematik sehr positiv, denn nicht nur
wurden regionale Produkte hoch gepriesen, sondern es wurden auch viele Schwierigkei-
ten aufgezeigt, mit denen ein Héndler und auch Erzeuger bei der Sortimentseinfiihrung
zu kdmpfen hat. Aufserdem wurde jedem Handelspartner ans Herz gelegt, Produkte
aus der Region auch aus Uberzeugung und nicht nur aufgrund von Profitbestrebungen
zu vermarkten, da seitens REWE grofier Wert auf eine faire Behandlung der Erzeuger,
vor allem bei der Preispolitik, gelegt wird. In Abbildung sind einige Eindriicke der
Tagung dargestellt.

3.5 Eroffnung des Regionalregals im REWE

Nach weiteren Vorbereitungen, nun vor allem auf Seiten der Vertragspartner, also Frei-
singer Land und REWE (z.B. Umbau in der REWE-Filiale und Einbau des Regals),
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Abbildung 3.3: Regionales Regal

wurde nach Vertragsabschluss das regionale Regal am 26. Juli 2012 in der ausgewéahlten
REWE-Filiale feierlich eréffnet. Das Regal ist in Abbildung [3.3] zu sehen.

Anwesend waren der Regionalberater der REWE, der Freisinger Oberbiirgermeister,
die Geschaftsfithrer und Produzenten von Freisinger Land, die Projektgruppe und ein
betreuender Professor, der Marktleiter und der stellvertretende Marktleiter des RE-
WE-Marktes in den Schliiterhallen in Freising. Nach kurzen Ansprachen des Oberbiir-
germeisters, Vertretern der REWE, Prof. Heiflenhuber von der TUM und Herrn Maino
von Freisinger Land, konnten die zukiinftig im Markt zum Verkauf stehenden Produk-
te verkostigt werden und es fand ein reger Austausch der Géste iiber das erdffnete

Regal und die Kooperation statt.
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(a) Umfrageaufbau neben dem Regal (b) Geschenkkorb

Abbildung 3.4: Aufbau zur Umfrage 'Kundenevaluation’
3.6 Evaluation des Projekts

Nach einer ersten Verkaufsphase von 3 Monaten, die fiir die Kooperationspartner als
Testphase angesehen wurde, wurde das Projekt evaluiert. Dazu wurden von der Pro-
jektgruppe die Partner REWE und Freisinger Land um Riickmeldung gebeten und
die Kunden gaben in Form einer weiteren Umfrage Riickmeldung. In einem Treffen
am 18.09.2012 wurde dies in der Projektgruppe beschlossen und Themengebiete fiir
die Kundenumfrage festgelegt. Nachdem innerhalb der folgenden Woche mit REWE
und Freisinger Land die Fragen besprochen worden waren und der Gewinn festge-
legt worden war, konnte die Kundenevaluation im REWE-Markt zwischen 21.09. und
26.09.2012 durchgefiihrt werden. Dazu wurden Fragebogen neben dem regionalen Re-
gal ausgelegt und der Kunde mithilfe der Verlosung eines Geschenkkorbs mit regionalen

Produkten motiviert, an der Evaluation teilzunehmen, sieche Abbildung (3.4l

Zudem wurden die Kunden mithilfe von Postern auf die Umfrage aufmerksam gemacht
und ihnen verdeutlicht, dass uns ihre Meinung zu dem neuen regionalen Regal sehr
wichtig ist. Auf diese Art und Weise sollten sie in die Gestaltung und Produktauswahl
mit einbezogen werden. In den ersten Tagen konnten 20 Fragebogen pro Tag gezahlt
werden, so dass wir mit 70 ausgefiillten Fragebogen nach knapp einer Woche eine gute
Riickmeldung hatten. Die detaillierten Ergebnisse der Auswertung der Fragebogen sind
in Kapitel [ enthalten. Am 24.09.2012 fand ein letztes Treffen mit einem Vertreter von
Freisinger Land und uns statt, in dem wir die Erfahrungen und Resultate des Projekts

von dieser Seite mitgeteilt bekamen.
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4 Zertifizierung im Bereich der

Lebensmittelproduktion

Eine Herausforderung im Verlauf des Projektes ist die Zertifizierung im Lebensmittel-
bereich, insbesondere auf der Ebene einzelner landwirtschaftlicher Familienbetriebe.
Daher sollen im Folgenden wesentliche Punkte und Hiirden im Zertifizierungsprozess

dargestellt werden.

4.1 Bedeutung der Zertifizierung im

Lebensmittelbereich

Der Verbraucher sieht sich heute mit einer Vielzahl ausdifferenzierter Produkte, insbe-
sondere im Lebensmittelbereich, konfrontiert. Es ist daher ein zunehmendes Interesse
von Konsumenten an den externen Effekten, also negativen Auswirkungen von Pro-
duktionsprozessen, zu verzeichnen. Die Zertifizierung wird als eine gewisse Moglichkeit
gesehen, durch das eigene Konsumverhalten Einfluss auf Herstellungsprozesse zu neh-
men. In einer Stellungnahme des wissenschaftlichen Beirats des Bundesministeriums
fiir Erndhrung, Landwirtschaft und Verbraucherschutz wird folgende Definition fiir
Zertifizierung gegeben: ,,Zertifizierungssysteme arbeiten definitionsgeméaf mit Beschei-
nigungen von Dritten und unterscheiden sich insoweit von Eigenerklarungssystemen.
Zertifizierungen als Kontrollen im Produktionsprozess sind dann besonders wichtig,
wenn die ausgelobte Eigenschaft am Endprodukt nicht mehr iiberpriift werden kann*
[24]. Haufig miindet ein Zertifizierungssystem in ein Label oder ein Siegel, das die
Erfiillung bestimmter Qualitéitskriterien im Laufe des Priifprozesses ,bestétigt’. Der
Begriff des Labels ist ein sehr weit gefasster Begriff; knapp ausgedriickt, ,ein Instru-
ment, um produkt- und prozessbezogene Informationen komprimiert zumeist in einer
Wort-Bildmarke zu tibermitteln.” [24]. Ein Label besitzt also die Eigenschaft, Informa-

tionen iiber ein Produkt in einer Art ,Schliisselinformation” zu biindeln, sodass es fiir
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Verbraucher oft besser zur Produktbeurteilung herangezogen werden kann als andere
Informationsinstrumente. Dariiber hinaus kénnen Produktsiegel der Aufklarung der
Bevolkerung dienen, wobei sie nur einen geringen Eingriff in den Markt darstellen. La-
bels dienen der Vereinfachung bei der Kaufentscheidung, miissen allerdings bestimmte
Kriterien erfiillen, um die gewiinschte Wirkung erzielen zu koénnen; ein Label sollte
zugleich einfach, verstédndlich, dem Kunden bekannt sein und auf fundierten, nach-
priifbaren Kriterien beruhen. Von besonderer Bedeutung ist die Transparenz eines
Siegels: es muss klar ersichtlich sein, wer es vergibt, dass die Priifer unabhéngig sind
und wie die Vergabekriterien lauten. Derzeitige Probleme sind im Bereich von Labeln
eine zunehmende , Labelflut®, also eine uniiberschaubare Anzahl verschiedenster Label
mit oft unklarer Aussage und eine zum Teil komplizierte Gestaltung, die zu Verwirrung
des Verbrauchers fithren. Die Grenzen zwischen Werbung und Information sind oft flie-
flend. Dennoch gibt es zahlreiche Griinde, die — vor allem im Lebensmittelbereich —
sehr fiir das Einsetzen von Labels als Instrument sprechen: landwirtschaftliche Pro-
dukte bzw. Lebensmittel unterliegen einer Vielzahl von beeinflussenden Faktoren und
weisen eine hohe Variabilitdt auf; hier konnten Label durchaus, zumindest bis zu einem
gewissen Grad, der Verwirrung des Kunden entgegensteuern. Zur Uniiberschaubarkeit
im Bereich der Nahrungsmittelbranche fiihren zudem eine ausgepriagte Arbeitsteilung
und die bestehende Marktstruktur. Haufig ist das Ziel von Unternehmen auf den Pro-
duktmérkten das Erlangen der Kostenfiihrerschaft. Landwirte, die hohe Qualitdten
unter einem Mehraufwand bzw. Mehrkosten erzielen, konnen ihre Erzeugnisse oftmals
im Handel nicht teurer verkaufen, erleiden also durch Abliefern einer hoheren Qualitét
eher einen ,Wettbewerbsnachteil“. Zentrale Vertrauenseigenschaften — die also nicht am
Endprodukt sichtbar werden - wie z.B. Tierschutz, Umweltauswirkungen etc., sind bei
Lebensmitteln/Agrarprodukten in einer Vielzahl zu verzeichnen und kénnen durch die
Priifung Dritter transparenter gemacht werden. Es zeigt sich also eine durchaus starke
Berechtigung des Einsatzes von Siegeln bzw. Labels im Bereich von Nahrungsmitteln.
Ein Label kann staatlicher Herkunft sein, die Mitgliedschaft in einem Verband be-
statigen, oder auch von privaten Priifstellen fiir die Einhaltung bestimmter Kriterien

vergeben werden [24].
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4.2 Relevanz der Zertifizierung im Projekt

,Regionalregal”

Das Feld der Zertifizierung von Lebensmitteln und Unternehmen im Lebensmittel-
sektor war fiir unser Projekt in zweierlei Hinsicht von grofer Bedeutung. Zum Einen
stellt der Verein Freisinger Land ein Siegel fiir Lebensmittel aus regionaler Erzeugung
bereit und bildet damit eine solide Basis und einen vertrauenswiirdigen Partner fiir
die Realisierung unseres Vorhabens, ndmlich des Aufstellens eines Regionalregals in
einem Supermarkt. Insofern bietet Freisinger Land den Dienst einer Zertifizierung re-
gional produzierter Lebensmittel. Ein staatliches Regionalsiegel gibt es in Deutschland
bisher noch nicht. Hier fehlen laut Bundesministerin Aigner noch klare Kriterien fiir
ein solches Siegel. Wie liefse sich eine ,Region” iiberhaupt geographisch fixieren? Eini-
ge Bundeslédnder haben ein Herkunfts- und Qualitatssiegel entwickelt und eingefiihrt
(z.B. Bayern, Baden-Wiirttemberg und Hessen), allerdings ist die Besonderheit des

Freisinger Land-Siegels, dass es sich auf Landkreisebene bezieht.

Neben diesem positiven Effekt war das Thema der Zertifizierung bisweilen auch ein ge-
wisser Konfliktpunkt im Projektverlauf. Zertifizierungsprozesse fiir landwirtschaftliche
Unternehmen, die von Seiten des Verbrauchermarktes gefordert wurden, erweckten bei
einigen anfangs sehr interessierten Leitern von Mitgliedsbetrieben von Freisinger Land
zunachst Zweifel. Das Problem entsteht zum Teil aus hohen Kosten fiir bestimmte Zer-
tifizierungen, die von den Betrieben getragen werden miissen, und der gleichzeitigen
Unvorhersehbarkeit des Projektverlaufs, d.h. der Absatzmenge und des Gewinns, der
sich aus dem Regionalregal fiir die jeweiligen Unternehmer, meist Landwirte, aber auch
Imker etc., ergibt. Das Freisinger Land-Label reicht iiber die Testphase des Regionalre-
gals hinweg gesehen als Siegel alleine nicht aus, da es nicht konkrete Produktions - oder
Wirtschaftsweisen bei der Herstellung der landwirtschaftlichen Erzeugnisse zertifiziert
bzw. garantiert, sondern lediglich deren Herkunft aus dem Landkreis Freising anzeigt.
Da der entsprechende Verbrauchermarkt zwar rechtlich gewisse Freiheiten geniefst, al-
lerdings dennoch Teil einer Lebensmittelkette ist, sind genau festgelegte Standards fiir
die jeweiligen Zertifizierungen der Lieferbetriebe gegeben. Das recht weit verbreitete
QS - Priifzeichen fiir landwirtschaftliche Unternehmen, das fiir die meisten am ,Re-
gionalregal’ teilnehmenden Betriebe von Freisinger Land ausreichend ist, schien keine
Schwierigkeit darzustellen. Im Verlauf unseres Projektes stellte jedoch ein Gefliigel-

betrieb ein Beispiel der Herausforderungen dar, die sich im Zusammenhang mit der
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Abbildung 4.1: KAT Zertifizierungsabzeichen (Kontrolliert Alternative Tierhaltungs-
form)

Betriebszertifizierung ergeben kénnen. Fiir eierproduzierende Betriebe ist die Anfor-
derung von Seiten der REWE eine KAT-Zertifizierung, siche Abb. die aber zu
Beginn hohe Investitionskosten — und damit ein gewisses Risiko - fiir einen relativ
kleinen Gefliigelhof mit etwa 900 Hithnern darstellt. Anfangs kann noch nicht abge-
schatzt werden, inwieweit sich Mehrkosten durch die Zertifizierung des Betriebes iiber
den Produktpreis abwélzen lassen. KAT steht fiir ,Verein fiir kontrollierte alternative
Tierhaltungsformen e.V.”“ und ist eine Kontrollinstanz fiir die Herkunftssicherung und
Riickverfolgung von Eiern aus alternativen Haltungssystemen in Deutschland und den
benachbarten EU-Léandern [25].
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5 Umfrage zum Thema Regionalitat

Zur Einschétzung der Erfolgsaussichten des Projektes und als Verhandlungsgrundlage
mit der Leitung des REWE-Marktes und Freisinger Land wurde eine Umfrage un-
ter Kunden durchgefiihrt, um deren Interesse am Thema Regionalitdt zu erfassen. Im
Folgenden werden die Themen der Umfrage vorgestellt, die Durchfithrung beschrie-
ben und die Ergebnisse gezeigt und diskutiert. Anschliefend erfolgt ein Vergleich der

Ergebnisse mit den Ergebnissen mit weiteren Studien zum Thema Regionalitét.

5.1 Themen der Umfrage

Die Umfrage deckt drei Themenbereiche, die fiir die Beteiligten des vorliegenden Pro-
jekts wichtig sind, ab. Der Fragebogen selbst ist in Anhang zu finden.

5.1.1 Relevanz und Wahrnehmung von Regionalitat fiir und

durch den Verbraucher

Fiir den Supermarkt als kommerzielles Unternehmen ist das Interesse und die Kauf-
bereitschaft der Kunden in Bezug auf regionale Produkte das wichtigste Argument
fiir deren Aufnahme in sein Sortiment. Auch fiir Freisinger Land ist es wichtig, die
Interessen der Kunden an Ihren Produkten zu kennen, um sowohl eine Verhandlungs-
grundlage mit Vertrieben als auch eine Informationsbasis zur Optimierung der eigenen

Verkaufs- und Prasentationsstrategie zu erhalten.

Hierfiir wurde das allgemeine Interesse an der Herkunft gekaufter Produkte sowie
die Bereitschaft der Konsumenten zum Kauf regionaler Produkte abgefragt, auch im
Vergleich zu Bioprodukten und etwaigem héheren Preis. Auferdem wurde gefragt, bei

welchen Produkten die Herkunft besonders wichtig sei, und ob regionale Produkte
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als teurer empfunden werden. Die zu diesem Themenkomplex gehorenden Fragen des
Fragebogens sind Frage 1-3, 5, 7, 13-17.

5.1.2 Grunde fiir das Interesse und Verstandnis von

Regionalitat

Insbesondere fiir Freisinger Land sind die Griinde fiir das Interesse an regionalen
Produkten wichtig, da sich diese als Kriterien verstehen lassen, die ein entsprechend
ausgezeichnetes Produkt erfiillen muss, um von Kundenseite als regional akzeptiert
zu werden. In diesem Zusammenhang ist es auch wichtig zu erfahren, was rdumlich
gesehen unter 'regional’ verstanden wird. Die zugehorigen Fragen auf dem Fragebogen
sind Frage 4, 6 und 8.

5.1.3 Siegel fiir Regionalitat mit Schwerpunkt Freisinger Land

Freisinger Land-Produkte sind mit dem geschiitzten Freisinger Land-Logo markiert
(siche Abbildung[2.1Jund [10]). Dessen Bekanntheit und Bewertung durch die befragten
Kunden, sowie die Bekanntheit anderer Logos und Siegel fiir regionale Lebensmittel
wurde in den Fragen 9-12 des Fragebogens ermittelt. Die Ergebnisse sind sowohl fiir
Freisinger Land, das dadurch Feedback zu seiner bisherigen Arbeit erhélt, als auch fiir
den Supermarkt, der die entsprechend markierten Produkte in der Hoffnung auf einen

Werbeeffekt in sein Sortiment aufnimmt, wichtig.

5.2 Umsetzung der Umfrage

In Zusammenarbeit mit REWE und Freisinger Land, sowie mit Hilfe von Professoren
der TU Miinchen wurde der in Anhang zu findende Fragebogen zur Umfrage
gestaltet. Nachdem am ersten Tag von vielen Befragten die Riickseite nicht bemerkt
wurde, wurde noch die Aufforderung 'bitte wenden’ hinzugefiigt. Aufserdem wurde die
Frage nach dem Alter am Ende des Fragebogens mit einer multiple choice Antwort

versehen.

Die Befragung wurde am 3. und 4. April 2012 bei REWE in den Schliiterhallen jeweils
von Nachmittag bis Abend durchgefiihrt. Hierfiir wurde ein von REWE bereitgestellter
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Tisch am Ausgang des Supermarktes verwendet. Somit wurden die Kunden nach dem
Einkauf, bei dem sie sich mit ihren Kaufentscheidungen auseinanderzusetzen hatten,
befragt, um durch die zeitliche Néhe eine Antwort zu erhalten, die auch weitestmdg-
lich dem Kaufverhalten entsprache. Die Befragung wurde jeweils von zwei Mitgliedern
unserer Gruppe durchgefiihrt. Die Kunden wurden nach Verlassen der Kassen ange-
sprochen. Das Fiihren einer Strichliste zur Abschétzung der Erfolgsquote ergab, dass
etwa ein Drittel der angesprochenen Kunden an der Befragung teilnahmen. Die Quote
war allerdings fiir verschiedene Bevolkerungsgruppen sehr unterschiedlich, so nahmen
nach Erwidhnung der Universitdat sdmtliche Studenten an der Umfrage teil, wihrend
von Handwerkern aus Zeitgriinden auf eine Teilnahme verzichtet wurde. Dies fiihrt
moglicherweise zu einer Verzerrung des Ergebnisses. Des Weiteren ist zu beachten,
dass sich durch die - gewollte - Beschrinkung auf die Kunden des REWE-Marktes,
in dem die regionalen Produkte verkauft werden sollen, die Ergebnisse nur bedingt
auf die Gesamtbevolkerung iibertragen lassen. Das Geschlecht der Kunden wurde je-
weils durch die Befragenden dokumentiert. Insgesamt wurden 258 Fragebogen von 129
weiblichen und 122 ménnlichen Teilnehmern, sowie sieben unbekannten Geschlechts

ausgefiillt.

5.3 Ergebnisse der Umfrage

Im Folgenden werden die Ergebnisse fiir die einzelnen Themengebiete und Fragen
vorgestellt und diskutiert. Die Unterschiede der Antworten zwischen den Geschlech-
tern sind zumeist gering, weswegen im Folgenden die Gesamtverteilungen préasentiert
werden, und nur dort, wo sich Unterschiede finden, diese aufgezeigt werden. Fiir die
Unterschiede zwischen verschiedenen Altersklassen in 10-Jahres-Schritten werden je-
weils die Tendenzen angegeben, die sich trotz der kleinen Datengrundlage im Bereich
von 20-60 Teilnehmern pro Altersklasse erkennen lassen. Die jeweiligen Antwortmdog-

lichkeiten konnen auf dem Fragebogen in Anhang nachgelesen werden.
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5.3.1 Relevanz und Wahrnehmung von Regionalitat fiir und

durch den Verbraucher

Bei diesem Fragenkomplex geht es um die Wahrnehmung von regionalen Produkten
durch die Verbraucher. Zu diesem Themenkomplex gehoren die Fragen 1-3, 5, 7, 13-17
des Fragebogens.

Frage 1: Achten sie beim Einkauf auf die Herkunft lhrer Produkte

Von den befragten Kunden gaben 33% an, immer auf die Herkunft der Produkte zu
achten. Weitere 62% gaben an, dies zumindest manchmal zu tun und diirften damit
durch eine einfache Identifikation der Herkunft von Produkten, etwa durch das Frei-
singer Land-Logo, empfinglich sein. Nur etwa fiinf Prozent achten nie auf die Herkunft
der Produkte. In der Altersaufschliisselung ist zu erkennen, dass das Interesse fiir die
Herkunft mit zunehmendem Alter wéchst. Das Gesamtergebnis fiir diese Frage ist in

Abbildung [5.1] links zu sehen.

Frage 2: Ist es lhnen wichtig, dass Lebensmittel regional erzeugt werden?

Fiir 30% der Befragten ist es 'sehr wichtig’, dass Lebensmittel regional erzeugt werden,
56% antworteten mit 'wichtig’ und fiir 14% ist eine regionale Erzeugung 'nicht wichtig’.
Im Vergleich mit Frage 1, wo nur 5% der Befragten nicht an der Herkunft der Produkte
interessiert sind, im Gegensatz zu 14%, die eine regionale Erzeugung nicht fiir wichtig
halten. Daraus ldsst sich erkennen, dass ein Interesse an der Herkunft der Produkte
nicht automatisch auch eine Vorliebe zur Regionalitit bedeutet. Es liegt die Vermutung
nahe, dass hier mehr auf ein ’Made in Germany’ geachtet wird. Das Gesamtergebnis
von Frage 2 ist in Abbildung rechts zu sehen.

Frage 3: Wenn ja, bei welchen Produkten achten Sie auf die Herkunft?

Bei dieser Frage war es moglich, mehrere Antworten zu wihlen. Die Werte geben
an, wie viel Prozent der Befragten die jeweilige Antwort gewéhlt haben. Am meis-
ten wird bei Obst und Gemiise auf die Herkunft geachtet (73% der Befragten). Bei
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Frage 1: Achten sie beim Einkauf auf die Frage 2: Wie wichtig ist Ihnen, dass
Herkunft ihres Produktes? Lebensmittel regional erzeugt werden?
M ja, immer - T
ja, bei manchen . Jr_:nrr'\_mcmg
Produkten i O
™ Me | ncht wic g

Abbildung 5.1: Gesamtumfrageergebnisse fiir Frage 1 (links) und 2 (rechts)

diesen Produkten wird eine regionale/deutsche Herkunft oft mit Frische und geringe-
rer Schadstoffbelastung assoziiert. Tierische Produkte, also Milchwaren, Fleisch und
Wurst, sowie Eier liegen mit 64-66% in etwa gleich auf. Bei Back- und Teigwaren
scheint die Herkunft hingegen keine signifikante Rolle zu spielen. Zuséatzlich wurden
mehrmals Bier und Wein als Produkte, deren Herkunft eine grofse Rolle spielt, ge-
nannt. Des Weiteren spielt die Herkunft von Eiern fiir die weiblichen Befragten mit

75% eine wesentlich grokere Rolle als fiir die ménnlichen Befragten mit etwa 50%.

Entsprechend diirften fiir den Supermarkt vor allem regionale Obst- und Eierprodu-
zenten als Anbieter stark nachgefragter und einfach ins Sortiment aufzunehmender
Produkte von Interesse sein. In Abbildung [5.2] sind die Ergebnisse dieser Frage zu

sehen.

Frage 5: Welchen Stellenwert haben fiir Sie die folgenden Produktmerkmale?
Bewerten Sie nach Schulnoten (1-6)!

Bio erhielt mit einem Schnitt von 2,5 hier die schlechteste Bewertung. Ein regionaler
Ursprung wurde im Schnitt mit 2,0 bewertet und die Saisonalitéit liegt mit 2,4 da-
zwischen. Dies bestétigt, dass Regionalitdt den biologischen Anbau in der Beliebtheit
iiberholt hat und als das 'neue Bio’ angesehen werden kann [26]. Das Ergebnis mag
allerdings teilweise auch dem Fokus des Fragebogens auf die regionale Erzeugung und
ihrer Vorteile geschuldet sein, insbesondere, da die Ergebnisse mit dem Bereich 2,0-2,5

dicht beieinander liegen.

31



REGIONALITAT IM SUPERMARKT

Inhaltsverzeichnis

Frage 3. Wenn ja, bei welchen Produkien achten sie auf die Herkunft?
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Obst und Gemiise Eier keines
Milchprodukte Fleisch und Wurstwaren  Back und Teigwaren sonstiges

Prozent der Befragten
die die jeweilige Artwort gewsahlt haben

Abbildung 5.2: Ergebnis fiir Frage 3

Frage 7: Wenn Sie die Wahl zwischen konventionell produzierten Karotten
aus der Region und Biokarotten, die nicht aus der Region stammen haben,

was wahlen Sie?

Wie schon aus der vorherigen Frage zu vermuten schneidet Regionalitiat mit 60% der
Stimmen auch im direkten Vergleich besser ab als Bio mit 25% wéhrend es 15% der
Befragten egal ist, welches der beiden Produkte sie wihlen bzw. andere Kriterien den
Ausschlag geben. Ein deutlicher Unterschied lésst sich hier zwischen méannlichen und
weiblichen Befragten feststellen. Wahrend 30% der weiblichen Befragten Bio wéhlen
wiirden, sind es bei den mannlichen Befragten nur etwa 20%, einhergehend mit einer
hoheren Quote fiir regionale Karotten und der Antwort ’egal’. Die Gesamtverteilung
ist in Abbildung [5.3] links zu finden.

Frage 13: Empfinden Sie regionale Produkte generell als teurer?

Nur etwa 20% der Befragten empfinden regionale Produkte als teurer, 50% hingegen
antworteten mit 'nein’, wahrend immerhin 30% sich noch kein Bild zur preislichen Lage
regionaler Produkte gemacht haben. Die Gesamtverteilung ist in Abbildung [5.3| rechts
zu finden. Die Zustimmung, die sich in den anderen Fragen zur Regionalitét ergibt, ist

also in den meisten Féllen unter der Vorraussetzung zu sehen, dass die entsprechenden
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Frage 7 Wenn Sie die Wahl zwischen konventionel I'rage 13: Cmpfinden Sie regionale Produkte generell als teurer?
produzierten Karoften aus der Region und Dickaroften,
die nicht aus der Region stammen haben, was wahlen Sie?
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Abbildung 5.3: Gesamtergebnis fiir Frage 7 (links) und Frage 13 (rechts)

Frage 14: Wenn Ihr Supermarkt ein regionales Sortiment
[ahren wirde, wirden Sie diese Produkle bevorsugl kaufen?

mja
W nein
weilk nicht

Abbildung 5.4: Gesamtergebnis fiir Frage 14

Produkte nicht teurer sind als vergleichbare, nicht regionale Produkte. Dass jedoch
durchaus die Bereitschaft besteht, fiir regionale Produkte mehr Geld zu bezahlen, ist

weiter unten bei Frage 15 erkennbar.

Frage 14: Wenn |hr Supermarkt ein regionales Sortiment fithren wiirde,

wiirden Sie diese Produkte bevorzugt kaufen?

Auf diese fiir den Betreiber des Supermarktes wichtige Frage ergibt sich mit 78% ein
klares ’Ja’ zu einem regionalen Sortiment. Allerdings muss beachtet werden, dass von
Kundenseite davon ausgegangen wird, dass regionale Produkte preislich nicht iiber
entsprechenden Konkurrenzprodukten liegen, siche Frage 13. Die Gesamtverteilung ist
in Abbildung [5.4] zu finden.
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Frage 15: Wenn ja, wiirden sie diese I’rodulde auch vorziehen,
wenn sie teurer sind?

B Ja, auch deutlich leurer
ja bis 20%
hei ungefahr gleichem
Preis

W nein

M nur bei nicdrigerem
Preis

Abbildung 5.5: Gesamtergebnis fiir Frage 15

Frage 15: Wenn ja, wiirden sie diese Produkte auch vorziehen, wenn sie
teurer sind?

Bei der Frage nach dem Preis zeigt sich, dass fast die Halfte der Befragten (47%) be-
reit wéren, einen hoheren Preis um bis zu 20% zu akzeptieren. Hiervon entfallen sechs
Prozentpunkte auf Personen, die sogar zum Zahlen eines deutlich hoheren Preises be-
reit wiren, bzw. dies zumindest angegeben haben. Weitere 42% wiirden bei annahernd
gleichem Preis kaufen, die restlichen 11% liefen sich nur durch einen niedrigeren oder
identischen Preis zum Kauf bewegen. Im Vergleich mit Frage 13 ergibt sich, dass ins-
besondere diejenigen, die regionale Produkte als teurer empfinden, nicht bereit sind,
bis zu 20% oder mehr Aufpreis dafiir zu zahlen (15% wéren bereit). Unter denjenigen,
die Frage 13 mit nein’ beantwortet haben wéren hingegen 65% bereit, einen entspre-
chend héheren Preis zu akzeptieren. Der gefiihlte Preis scheint demnach mehr von der

Zahlungsbereitschaft, als vom wirklichen Preis abzuhéngen.

Im direkten Vergleich mit Frage 14 ergibt sich, wie zu erwarten war, dass Kunden, die
ein regionales Sortiment bevorzugt kaufen wiirden, auch eher bereit sind bis zu 20%

und mehr zusitzlich dafiir zu zahlen (56%).

Die Gesamtverteilung ist in Abbildung [5.5| zu finden.

Frage 16: Wiirden Sie regionale Produkte eher kaufen, wenn sie a) biologisch

produziert sind b) Spezialititen sind c) den Produzenten personlich kennen

Diese Frage zielt darauf ab herauszufinden, welche zusétzlichen Eigenschaften regionale

Produkte besonders attraktiv machen kénnen, was fiir deren Vermarktung interessant
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Frage 16. Wiirden Sie regionasl erseugle Produkle eher kaulen,
wenn sie auch .
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Rinlogisch produzien Spezialitat Pmdirent personlich bekannt

Abbildung 5.6: Gesamtergebnis fiir Frage 16

ist. Es stellt sich heraus, dass regionale Spezialitéten wenig zur Uberzeugung beitragen,
denn nur etwa 30% der Befragten wahlten diese Antwort. Bio und die personliche
Bekanntschaft mit dem Produzenten hingegen kommen beide auf etwa 60%, wobei
Manner eher an der personlichen Bekanntschaft, Frauen eher an Bio interessiert waren.
Die Gesamtverteilung ist in Abbildung zu finden.

5.3.2 Grunde fur das Interesse an und Verstandnis von

Regionalitat

Hier geht es darum, welche Vorteile von Seiten des Verbrauchers bei regionalen Pro-
dukten bestehen und was unter 'Regionalitat’ verstanden wird. Die zugehorigen Fragen

sind auf dem Fragebogen Nummer 4, 6 und 8.

Frage 2: Aus Welchen Griinden kaufen Sie regionale Produkte?

Die Antwort auf diese Frage war den Befragten iiberlassen. Die Beiden am haufigs-
ten genannten Themen sind die Forderung der lokalen Wirtschaft und der Bauern
sowie die Schonung der Umwelt, vor allem durch kurze Transportwege. Ein weiterer,
wenn auch weniger oft genannter Aspekt, lasst sich am besten als Vertrauen in die
verantwortungsbewusste Arbeitsweise der Bauern der Umgebung sowohl im Hinblick
auf Qualitdt und Umweltaspekte als auch soziale Standards zusammenfassen. Regio-

nale Produkte sollten demzufolge mdoglichst komplett innerhalb der Region produziert
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Frage 8 Welche Vorziige regional erzeugter Lebensmitiel sind Ihnen wichtig?
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Abbildung 5.7: Gesamtergebnis fiir Frage 8

werden, da sonst zum Beispiel der Vorteil der kurzen Wege durch Futtermittel von

aufterhalb der Region verloren geht.

Frage 8: Welche Vorziige regional erzeugter Lebensmittel sind lhnen

wichtig?

Um zu diesem Thema eine moglichst genaue Antwort zu bekommen wurde sinngeméf
noch einmal dieselbe Frage gestellt, diesmal jedoch mit vorgegebenen Antwortmog-
lichkeiten, von denen mehrere gewéhlt werden konnten (siehe Abbildung [5.7)). Die
folgenden Prozentzahlen geben an, welcher Anteil der Befragten die jeweilige Antwort
gewdhlt hat. Am wichtigsten sind demnach fiir die Konsumenten bei regionalen Pro-
dukten die kurzen Wege und die Unterstiitzung der Region mit 74 und 68%. Hohere
Produktqualitat hingegen findet nur eine Zustimmung von 35% und scheint damit
nicht zu den Merkmalen zu gehoren, die primér vom Kunden mit Regionalitét in Ver-

bindung gebracht wird.

Frage 6: Aus welchem Umkreis kommen regionale Erzeugnisse lhrer Meinung

nach?

Zur Produktauswahl ist es von grofser Wichtigkeit, was vom Verbraucher noch als

'Regional’ empfunden wird. Zur Auswahl standen der Landkreis, der Bezirk und das
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Frage 6 Aus welchem Umkreis kommen regionale Produkte Ihrer Meinung nach?
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Abbildung 5.8: Gesamtergebnis fiir Frage 6

Bundesland. Mit 52% steht das Bundesland deutlich vor dem Landkreis mit 27% und
dem Bezirk mit 21%. Eine Identifikation mit dem Bezirk, im Gegensatz zum Landkreis
und Bundesland Bayern, schien selten vorhanden, teilweise war auch die Bedeutung
bzw. die rdumliche Ausdehnung eines Bezirkes nicht bekannt. Diese Verteilung bleibt
auch filir verschiedene Untergruppen aus anderen Fragen, etwa derjenigen Personen,
die bereit wéren erkennbar mehr fiir regionale Produkte zu bezahlen, bis auf wenige
Prozentpunkte gleich. Die Gesamtverteilung ist in Abbildung zu finden.

Zusammenfassung der Ergebnisse des zweiten Themengebietes

Die wichtigen Eigenschaften, die vom Verbraucher von regionalen Produkten erwartet
werden, sind eine Stiarkung der heimischen Wirtschaft und eine verringerte Umwelt-
belastung durch kurze Wege, wobei beides gerne auch auf ein gesamtes Bundesland
bezogen sein kann. Beide Aspekte werden umso besser erfiillt, je grofser der Anteil der
Herstellung und Verarbeitung ist, der tatsédchlich im gewéahlten Gebiet durchgefiihrt
wird. Deswegen ist eine 100%-tige regionale Herstellung inklusive samtlicher Ausgangs-

produkte wie etwa Futtermittel anzustreben.

5.3.3 Siegel/ Logos fiir Regionalitat
Bei diesem Fragenkomplex geht es um die Bekanntheit von Siegeln und Logos fiir

Regionalitdt und das ihnen entgegengebrachte Vertrauen. Zu diesem Themenkomplex

gehoren die Fragen 9-12 des Fragebogens.
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Frage 10: Sind Ihnen tolgende Logos schon cinmal beim Enkaut autgetallen?
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Abbildung 5.9: Gesamtergebnis fiir Frage 10, links die Bekanntheit des Unser Land-
und rechts die des "Freisinger Land Logos

Frage 9: Welche regionalen Logos fiir Lebensmittel kennen Sie?

Diese Frage war offen gestellt. Es wurden eine Vielzahl von Logos, unter anderem auch
Bio-Logos, die nicht unbedingt etwas mit Regionalitit zu tun haben, genannt. Beson-
ders oft vertreten waren Unser Land und Freisinger Land. Viele der Befragten gaben
zu dieser Frage jedoch keine Antwort, so dass davon auszugehen ist, dass die Bekannt-
heit aus dem Gedéchtnis heraus eher gering ist, was allerdings eine Wiedererkennung

der Logos und Siegel nicht ausschliefst.

Frage 10: Sind lhnen folgende Logos schon einmal beim Einkauf
aufgefallen?

Gezeigt wurden das Unser Land und das Freisinger Land-Logo. Beide Logos verfiigen
unter den Befragten tiber einen Bekanntheitsgrad von etwa 60% und konnen damit als
bereits weitgehend etabliert angesehen werden. Dadurch sind sie im Vorteil gegeniiber
neu eingefithrten Regionalmarken der Supermérkte. Der Bekanntheitsgrad liegt bei
denjenigen, denen eine regionale Erzeugung ’sehr wichtig’ ist, mit 70% noch etwas
hoher. Vermutlich achtet diese Gruppe verstarkt auf entsprechende Siegel. 20% der
Befragten gaben an, keines der beiden Logos zu kennen. Die Gesamtverteilung ist in
Abbildung zu finden.
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Frage 11:Wirden sie diesen Logos vertrauen? Frage 12: Warden Sie diesen Logos mehr vertrauen als einer gangigen
Beschreibung wie "Lauch aus der Region™?
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Abbildung 5.10: Gesamtergebnis fiir Frage 11 (links) und 12 (rechts)

Frage 11: Wiirden Sie diesen Logos vertrauen?

Knapp tiber 80% der Befragten gaben an, den in der vorherigen Frage gezeigten Logos
zu vertrauen. Bei den Teilnehmern, die das Freisinger Land-Logo kannten, liegt das
Vertrauen sogar bei 87%, das Logo scheint also zu iiberzeugen. Immerhin gaben 70%
der Kunden, die keines der Logos kannten trotzdem an, dass sie ihnen vertrauen wiir-
den. Dieses grofte Vertrauen bietet eine optimale Basis fiir den Aufbau eines fiir den

Kunden glaubwiirdigen Regionalsortiments. Die Gesamtverteilung ist in Abbildung
[£.10 links zu finden.

Frage 12: Wiirden Sie diesen Logos mehr vertrauen als einer gingigen
Beschreibung wie 'Lauch aus der Region’?

Immerhin 50% haben auch mehr Vertrauen zu diesen Logos als zu den im Handel iibli-
chen Hinweisschildern wie 'Lauch aus der Region’. 30% machen keinen Unterschied und
20% der Befragten antworteten mit 'nein’. Damit sollte, insbesondere im gemeinsamen
Gebrauch mit der iiblichen Ausschilderung, eine hoheres Vertrauen der Konsumenten

in ein regionales Sortiment durch diese Logos erreichbar sein. Die Gesamtverteilung
ist in Abbildung [5.10] rechts zu finden.

Zusammenfassung der Ergebnisse des dritten Themengebietes

Das Freisinger Land-Logo, welches hier fiir uns von besonderem Interesse ist, verfiigt

iiber eine hohe Bekanntheit, dhnlich dem im Miinchner Raum bereits wohl etablierten
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Unser Land-Logo. Des weiteren wird ihm durch den Konsumenten ein hohes Vertrauen
entgegengebracht. Entsprechend stellt das Angebot von Freisinger Land-Produkten fiir

Supermérkte eine Moglichkeit dar, das Vertrauen der Kunden zu verbessern.

5.4 Vergleich mit den Ergebnissen anderer Studien

zum Thema Regionalitat

Im Folgenden werden die Ergebnisse der Umfrage mit den Ergebnissen zweier anderer
Studien, in denen ebenfalls Umfragedaten zum Thema Regionalitdt zu finden sind,
verglichen. Die Nestlé Studie [27] aus dem Jahr 2011 befasst sich mit verschiedenen
Aspekten des Ernahrungsverhaltens in Deutschland und geht dabei auch auf die Be-
deutung von Regionalitdt und Bioprodukten ein. Bei der DLG Studie [26] handelt es
sich um eine Umfrage mit 1350 Teilnehmern, bei der die Sicht der Verbraucher auf das

Thema Regionalitéit ermittelt wurde.

5.4.1 So Is(s)t Deutschland - Nestlé Studie 2011

In der Nestlé Studie aus dem Jahr 2011 finden sich in Kapitel 3 - "Qualitdat und
Nachhaltigkeitduch verschiedene Ergebnisse zur Regionalitdt und zu Siegeln, die sich

mit den hier erhaltenen Ergebnissen vergleichen lassen.

Zur Bekanntheit des EG-Bio- und des Biolandsiegels werden 79% beziehungsweise 60%
als "hohe Bekanntheitswerte’ ([27], S.98) angegeben sowie Werte von 10-30% fiir Siegel
von Markenherstellern und Handelsketten (vgl. [27], S.98). Damit kann man auch
Freisinger Land mit 60% (vlg. Frage 10) einen hohen Bekanntheitsgrad zuordnen,
wobei hier aber auch die Vorsortierung bei der vorliegenden Umfrage beachtet werden

muss.

Mit einer Vertrauensquote von 80% (vgl. Frage 11) liegen das Unser Land- und das
Freisinger Land-Logo im oberen Drittel des von der Nestle Studie genannten Bereich
fiir unabhéngige Siegel von 70-80% (vgl. [27], S.98)

Auch die Préferenz von regionalen Erzeugnissen gegeniiber Bioprodukten, die mehr-
mals erwahnt wird (vgl. [27], S.98ff), wird durch die vorliegende Umfrage bestétigt
(vgl. Fragen 5, 7).
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Das Interesse an regionalen Produkten, das sich in der Nestle Studie aus den 81% der
Befragten, die regelméfig oder gelegentlich Produkte aus der Region kaufen, erkennen
lasst (vgl. [27], S.99 oben), stimmt gut mit den in der vorliegenden Umfrage ermittelten
86% tiberein, die regionale Erzeugung fiir wichtig oder sehr wichtig halten (vgl. Frage
2).

Des Weiteren werden auch in der Nestlé-Studie kurze Transportwege, Frische und die
Unterstiitzung der regionalen Wirtschaft als Hauptgriinde fiir den Kauf regionaler
Lebensmittel genannt (vgl. [27], S. 103). In der vorliegenden Umfrage zeigt sich ein
weitraumigeres Verstandnis von Regionalitét als in der Nestlé Studie. Dort ergab sich
eine Zustimmung in Westdeutschland von etwa 50% fiir den Landkreis und je um die
25% fir Landesteil und Bundesland (vgl. [27], S.103 oben). Die befragten REWE-
Kunden wiederum wahlten mit 50% am héaufigsten das Bundesland als Grenze fiir

Regionalitdt wihrend Bezirk und Landkreis im 25% Bereich liegen (vgl. Frage 6).

5.4.2 DLG-Studie - Regionalitdt aus Verbrauchersicht

Bei der DLG Studie aus dem Jahr 2011 wurden 1350 Verbraucher zu ihrer Einstel-
lung zum Thema Regionalitdt befragt sowie Diskussionen mit Verbrauchern gefiihrt.
Insbesondere lag der Fokus hierbei auf Unterschieden zwischen verschiedenen sozialen

Milieus.

Als die drei fithrenden Griinde zum Kauf regionaler Produkte wurden ’kurze Wege’,
"Frische’ und "Standortstarkung’ ermittelt (vgl. [26] S.8). Die selben drei Punkte finden

sich auch bei Frage 8 der vorliegenden Umfrage an erster Stelle.

In der DLG Studie wird zudem aufgezeigt, dass eine regionale Erzeugung von Ver-
brauchern als wichtiger als ein Bio-Siegel angesehen wird (vgl. [26] S.9,27). Dass dies
auch im hier untersuchten Supermarkt gilt zeigen die Antworten zu den Fragen 5 und
7.

Die Produkte, die am meisten mit 'Regionalitdt’ verbunden werden, sind Obst und
Gemiise, sowie Gefliigel und Eier, wihrend Backwaren hier weniger wichtig sind (vgl.
[26] S.31). Diese Verteilung deckt sich mit dem Ergebnis von Frage 3, in der gefragt
wurde bei welchen Produkten auf die Herkunft geachtet wird. Auch hier nimmt Obst

und Gemiise den ersten Platz ein, wihrend Back- und Teigwaren wesentlich seltener
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genannt wurden (73% gegeniiber 21%). Aufgrund der unterschiedlichen Fragestellun-
gen lassen sich die genauen Ergebnisse allerdings nur im eingeschrankten Rahmen

quantitativ vergleichen.

Fiir die rdumliche Eingrenzung regionaler Produktion ergibt sich in der DLG Studie,
dass etwa die Hélfte der Befragten darunter das Bundesland oder sogar ganz Deutsch-
land verstehen und die andere Halfte ein kleinrdumigeres Gebiet, wie den stadtischen
Grofraum oder nur die eigenen Stadt (vgl. [26] S.33). Ahnliches ergibt sich in der vor-
liegenden Umfrage bei Frage 6, bei der die grofrdumigste Antwortmdglichkeit "Bun-
desland’” von 52% der Befragten gewahlt wurde. Insgesamt ldsst sich hier ein etwas
weitrdumigeres Regionalitdtsverstindnis feststellen als in der DLG-Studie vor allem

fiir die oberen Gesellschaftsschichten ermittelt wurde.

Die Zahlungsbereitschaft wird auf Seite 35 der DLG-Studie vorgestellt und wurde in
der vorliegenden Umfrage in Frage 15 ermittelt. Aufgrund verschiedener Antwortmog-
lichkeiten lassen sich die Ergebnisse allerdings nicht direkt vergleichen. Sieht man die
Antworten ’'nichts’ und ’3-5% mehr’ als dquivalent zu den Antworten ’bei ungefihr
gleichem Preis’, 'nein’ und 'nur bei niedrigerem Preis’ an, ergibt sich bei der DLG Stu-
die fiir das obere, und zahlungswilligste Milieu eine Zustimmung von 63%. Demzufolge
sind 37% bereit mehr als 5% Aufpreis zu zahlen. Bei Frage 15 wiederum haben lediglich
53% der Befragten diese Antworten gewahlt und 47% sind bereit mehr zu bezahlen,
womit die Zahlungsbereitschaft der hier Befragten in der DLG-Studie iibersteigt.

5.5 Zusammenfassung der Ergebnisse

Insgesamt ergibt die Umfrage ein duferst vielversprechendes Umfeld fiir die Einfiih-
rung von regionalen Freisinger Land-Produkten in den REWE-Markt. Mit 80-90% der
Kunden, die auf Herkunft und regionale Herstellung achten, sowie etwa 80%, die ein
regionales Sortiment bevorzugt kaufen wiirden, besteht eine grofke potentielle Kaufer-
basis. Die von regionalen Produkten priméar erwarteten Merkmale, wie kurze Wege und
die Unterstiitzung der Region, werden von Freisinger Land erfiillt (vgl. [22]). Auch ein
dem zusétzlichen Aufwand zur Erfilllung der Kriterien geschuldeter hoherer Preis wird
von etwa 50-90% der Verbraucher je nach Hohe akzeptiert. Das regionale Angebot ist

naturgeméif mengenméfig beschrankt, weswegen auch 50% der Verbraucher einen be-
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deutenden Absatzmarkt darstellen konnen. Der optimale Preis muss dann durch den
Angebot/ Nachfrage-Abgleich in der Praxis stattfinden.

Auch erfreut sich das Freisinger Land-Logo durch seine bereits bestehende Prisenz,
etwa in Béckereien, einer hohen Bekanntheit (60%) und eines hohen Vertrauens von
Kundenseite (80-90%). Hiermit hat es einen deutlichen Vorteil gegeniiber neu einge-
fithrten Regionalitdtsmarken grofser Supermarktketten und die besten Vorraussetzun-

gen zur Erschlieftung des REWE-Marktes als neuen Verkaufsraum.
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6 Projektergebnis

In diesem Kapitel wird das konkrete Ergebnis unseres Projektes vorgestellt. Nach der
Implementierung des Regals konnten erste Verkaufszahlen erhoben werden, die hier
aufgefiihrt sind. Schlieflich wird die durchgefiihrte Evaluation durch REWE, Freisinger

Land und insbesondere die Verbraucher diskutiert.

6.1 Regal

Typischerweise werden Regale in einem Supermarkt nach einem bestimmten Prinzip
aufgebaut: In den oberen Reihen befinden sich nur schwer erreichbare Artikel (Streck-
zone), in der Mitte befinden sich Produkte, die bestmoglich verkauft werden sollen
(Sichtzone) und ganz unten stehen Artikel, die nicht in grofen Mengen verkauft wer-
den (Biickzone). Die Sicht- und die Greifzone sind den ertragsstérksten Waren vor-
behalten. Auch die Frage, wo im Supermarkt bestimmte Waren platziert werden, ist
fiir das Management ein wichtiger Aspekt. So werden Angebote in der Eingangshal-
le eines Supermarktes am besten wahrgenommen und haben dadurch den grofsten
Absatz.Unser REWE-Markt ist stolz auf und bekannt fiir seine sehr gut ausgestat-
tete Frische-Abteilung mit einem breit gefdcherten Sortiment an verschiedenen Obst-
und Gemiisesorten, welche auf der sichtbarsten und wertvollsten Verkaufsflache gleich
im Eingangsbereich aufgestellt ist. Hier wurde speziell fiir unser Projekt eine Flai-
che freigerdumt (hierzu waren Renovierungsarbeiten notwendig), was erahnen lasst,
wie wichtig das Projekt durch das REWE-Management erachtet wurde. Das Ergebnis
ist sehr einladend und anspruchsvoll: Thematisch im landlich-gemdiitlichen, an einen
kleinen Dorfmarkt erinnernden Stil gehalten, sind die regionalen Lebensmittel in Kor-
ben aus Holz ausgestellt, gesiumt von Leinenstoff, Hithnern aus Kunststoff, REWESs
hauseigenen Plakaten mit der Werbung fiir regionale Produkte und viel in der Farbe

Grin.
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Bisher angebotene Produkte:

e Honig

Marmelade

e Mehl

Eier (werden sehr schnell ausverkauft, obwohl nur aus Bodenhaltung)

Kartoffeln

Kirbisse

Produkte, die noch zusétzlich ins Regal integriert werden sollen oder neu bei Freisinger
Land sind:

e mehr und v.a. Freiland-Eier

e Obst von Streuobstwiesen

e neue Apfelsifte

e Milch

e Gemiise

e Brot (Muschler, Pfister)

e Rindfleisch Bolognese
Montags werden die Produkte von Freisinger Land eingepflegt und weitere Bestell-
mengen, Preise etc. werden mit der Marktleitung abgesprochen. Die Bestellung tiber
einen Bestellzettel geht direkt an die Verantwortlichen von Freisinger Land, welche
diese im folgenden Schritt an die Produzenten weitergeben. Die Waren werden an-
schlieffend von den Produzenten direkt an REWE geliefert. Nach der Warenannahme

zahlt REWE den vereinbarten Preis an Freisinger Land und erst danach wird das

Geld an die Produzenten weitergeleitet.

6.2 Verkaufszahlen

Die Verkaufszahlen der regionalen Produkte wurden von Freisinger Land zur Verfii-

gung gestellt. Apfelsaft wird in 5-Liter-Boxen verkauft. Die Verkaufszahlen schwanken
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zwischen 5 Boxen im September und 20 Boxen im Juli. Brot wird erst neu in das Sor-
timent eingefiihrt, deshalb gibt es dazu noch fast keine Daten. Die Verkaufszahlen fiir
Eier schwanken zwischen 120 und 140 Kartons a 10 Eier pro Monat. Die Marmeladen
wurden in Mengen zwischen 40 und 120 Glasern pro Monat verkauft, allerdings waren
die 40 Gléser im Juli mit grofem Abstand die niedrigste Menge, in den anderen drei
Monaten lag die Verkaufsmenge bei mindestens 98 Glisern. Ahnliche Zahlen liegen
beim Honig vor. Im August wurden mit grofem Abstand die wenigsten Honigglaser
mit einer Anzahl von 28 Glésern verkauft, in den anderen Monaten lagen die Zah-
len zwischen 60 und 192 Glasern. Im August und September wurden durchschnittlich
96 Sécke Kartoffeln mit jeweils 2,5 kg verkauft. Von Mehl, das in drei verschiedenen
Grofsen und Sorten angeboten wird, wurden pro Monat durchschnittlich 66 Tiiten ver-
kauft. An Obst waren Zwetschgen, Kirschen, Birnen und Josta-Beeren im regionalen
Sortiment und wurden in unterschiedlichen Mengen verkauft, ebenso wie 10 kg Rote
Beete und 110 Kiirbisse aus dem Gemiisesortiment. Die genauen Verkaufszahlen sind
im Detail in Tabelle [6.1] erfasst.

Tabelle 6.1: Verkaufszahlen des neuen Regionalen Regals

Produkt Juni Juli August September
Apfelsaft LpfV 8 Boxen 10 Boxen 10 Boxen  k.A.
Apfelsaft Asenkofener 10 Boxen 5 Boxen 5 Boxen
Bio Apfelsaft Grafl - - - 1Box
Brot (Muschler) |- - - o
Mehl (3 Sorten, 3 Grofen) | - 66 Sck 86 Sck 46 Sck
" Eier (Wildgruber) |- 1400 1200 1200
“Fruchtaufstriche | 120 Glaser 40 Gldser 110 Glaser 98 Glaser
Honig 108 Glaser 192 Glaser 24 Glaser 60 Glaser
Zwetschgen |- 46.9k¢  25.2kg -
Birnen - - 24.66 49.2kg
Kirschen - 19.2kg - -
Beeren (Josta) - - 135 kg k.A.
Gemtise (Rote Beete) - - 10kg -
Kirbisse (Sellmeir) - - - 110 Stk
Kartoffeln (Sck a 2.5kg) - - 136 56

Die Verkaufsmengen der einzelnen Produkte schwanken monatlich, weisen aber keinen
Anstieg in den ersten Monaten auf. Dies konnte daran liegen, dass die Produkte mo-

mentan nicht in hoherer Zahl verfiighar sind. Beispielsweise die Eier sind jede Woche
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schnell vergriffen und Gemiise und Obst gibt es nur ,aktionsweise”, es ist also nicht
dauerhaft im Sortiment fiir den Kunden verfiigbar. Aufgrund der groffen Nachfrage der
regionalen Produkte ist das regionale Regal am Ende jeder Woche ziemlich leer, bevor
die neue Lieferung kommt. Die moglichen Verkaufszahlen der potentiellen Nachfrage

konnten also deutlich hoher liegen als die aktuellen Verkaufszahlen.

6.3 Evaluation

Um die Resonanz auf das durchgefiihrte Projekt zu ermitteln und Verbesserungsmog-
lichkeiten auszuloten wurden nach Implementierung des Regals Riickmeldungen von
Seiten der beiden Vertragspartner eingeholt. Ausserdem wurde eine weitere Konsu-
mentenumfrage durchgefiihrt, welche auf die Reaktion der Verbraucher auf das neue
Angebot abzielt.

6.3.1 von Seiten REWE

Bei einem Treffen mit dem Marktleiter der REWE-Marktfiliale wurde aus dessen Aus-
sagen ein sehr positives Projektergebnis deutlich. Die Kundenresonanz ist laut eigener
Aussagen sehr positiv und die Verkaufszahlen iibersteigen die Erwartungen. Weitere
wichtige Schritte fiir eine erfolgreiche Einfiihrung dieses Regionalregals sind seiner An-
sicht nach eine Erweiterung des Produktsortiments und die Einfiihrung der European
Article Number-Codes (EAN-Code) auf den Produkten. Momentan muss der Super-
markt noch alle Produkte manuell auszeichnen und kann sie nicht in das Kassensystem
einpflegen. Aus diesem Grund kann er die genauen Verkaufszahlen dieser Produkte
auch nicht sagen. Auch der stellvertretende Marktleiter teilt diese Einschédtzungen. Er

wird das Regionalregal noch einmal bei der REWE vorstellen.

Von dem Regionalitatsbeauftragten der REWE-Group, Herrn Seidl, kam ebenfalls eine
sehr positive Riickmeldung. Die Kontaktaufnahme zwischen den Kooperationspartnern
verlief aus seiner Sicht problemlos. Das eingefiihrte Regal sei seiner Ansicht nach ein
sehr grofser Erfolg. Dies liegt seiner Meinung nach zum einen darin, dass Freisinger
Land den Kunden sehr bekannt ist und dass zum anderen die Verbraucher groftes Ver-
trauen in die Freisinger Land-Produkte haben. Aufgabenbereiche sind aber weiterhin

noch, das Sortiment zu erweitern, eine artikelgenaue Listung und einen EAN-Code
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auf den Produkten einzufiihren, wie auch der Marktleiter anmerkte. Erst dann ist eine

Ausweitung des Sortiments auf weitere REWE-Méarkte in Freising moglich.

6.3.2 von Seiten Freisinger Land

Auch auf der Seite von Freisinger Land ist die Resonanz sehr positiv. Das bisher
angebotene Produktsortiment, das aus Honig, Marmelade, Mehl, Eier (sehr schnell
ausverkauft, obwohl nur Bodenhaltung), Kartoffeln und Kiirbissen besteht, soll nun
ausgeweitet werden. Dazu zéhlen zum derzeitigen Zeitpunkt Freilandeier, Obst von
Streuobstwiesen, neue Apfelsifte, Milch, Gemiise, Brot und Rindfleisch-Bolognese im
Glas. Momentan wird jeden Montag Regalpflege durch Freisinger Land betrieben und
es werden Bestellmengen, Preise etc. mit der Marktleitung abgesprochen. Fiir Frei-
singer Land ist der direkte und kontinuierliche Kontakt zu dem Handelspartner sehr
wichtig. Die Bestellungen gibt Freisinger Land an die Produzenten weiter. Die Pro-
dukte werden im Lauf der kommenden Woche von den Produzenten direkt an REWE
geliefert. Nach ungefihr 14 Tagen wird eine Rechnung von Freisinger Land mit den
vereinbarten Preisen an die REWE gestellt. Uber Freisinger Land bekommen die Pro-
duzenten das Geld, sobald es von der REWE ausgezahlt worden ist. Wichtige positive
Aspekte fiir Freisinger Land sind in der momentanen Handelsbeziehung, dass keine
Lagerung durch den Verein nétig ist und keine Vorauszahlungen geleistet werden miis-
sen und koénnen. Die hauptsichliche Arbeit fiir Freisinger Land besteht momentan
zum einen darin, Etiketten herstellen. Es ist sehr wichtig, dass es individuelle Etiket-
ten fiir jeden Produzenten gibt, damit diese auch bekannt werden und das Vorgehen
voll unterstiitzen. Es sollen keine Einheitsetiketten wie Unser Land genutzt werden,
wodurch aber der Aufwand der Etikettierung deutlich grofier ist. Zum anderen ist die
Einfithrung des EAN-Codes ein sehr wichtiger Arbeitsschritt. Zu Beginn werden die
Strichcodes auf die Etiketten geklebt und mit dem Druck neuer Etiketten werden sie
dort integriert. Zur Ausweitung des Regionalangebots auf weitere Supermérkte muss
das Siegel zur gepriiften Qualitit Bayern oder ein dhnliches Siegel auf den Produkten
vorhanden sein. Des Weiteren sollen Informationen zu den einzelnen Produzenten am
Regal angebracht werden, um so die Transparenz der regionalen Produkte fiir die Kun-
den deutlicher sichtbar zu machen. Insgesamt wird von Freisinger Land ein langsames,
nachhaltiges Wachstum angestrebt, um so die Vertrauensbasis der Produzenten zu er-

halten und moglichst geringe Risiken fiir Produzenten in der Vermarktung zu haben.
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Das langfristige Ziel von Freisinger Land ist die Bildung einer Genossenschaft mit Be-
teiligung der Biirger. Momentan wird die Arbeit von dem Verein unter Mithilfe von

ehrenamtlichen Mitgliedern geleistet.

6.3.3 von Kundenseite - Nachumfrage

Zur Evaluation des Regionalregels von Kundenseite wurde eine weitere, kiirzere Um-
frage durchgefithrt. Der Fragebogen enthélt sechs Fragen die im Folgenden einzeln
mit Ergebnis vorgestellt werden und kann in Anhang gefunden werden. Durch-
gefiihrt wurde diese Umfrage nicht personlich, sondern die Fragebogen wurden im
REWE-Markt neben dem Regionalregal zum Ausfiillen ausgelegt und dann in eine
dafiir vorgesehen Box abgegeben. Als Anreiz zur Teilnahme wurde unter den Teilneh-
mern ein Geschenkkorb mit Freisinger Land - Produkten verlost. Teilgenommen haben

insgesamt 70 Personen.

Frage 1: Haben sie bereits Produkte aus dem Sortiment von Freisinger Land
gekauft?

Etwa 80% der Personen, die einen der Fragebogen ausgefiillt haben, haben bereits
Freisinger Land-Produkte gekauft. Damit wurde die Umfrage hauptsichlich von den-
jenigen ausgefiillt, die wahrscheinlich ein Interesse an regionalen Produkten besitzen.
Da diese die Zielgruppe des Regionalregals darstellen, ist deren Riickmeldung von be-
sonderem Interesse, womit diese durch die Art der Durchfiihrung bedingte Auswahl
der Teilnehmer zu keiner unerwiinschten Verzerrung fiihrt. Die Verteilung kann in
Abbildung [6.1] links betrachtet werden.

Frage 2: Wie gefillt lhnen generell die Aufmachung des regionalen Regals?

Die Aufmachung des Regals sollte mit den Noten eins bis sechs bewertet werden, wobei
eins die Bestnote und sechs die schlechteste Note darstellt. Insgesamt ergibt sich ein
Schnitt von 1,7. 42% bewerteten das Regal mit der Bestnote eins, 46% mit zwei.
Nur eine Person vergab mit einer fiinf eine Note schlechter als 3. Dementsprechend
ist davon auszugehen, dass das Regionalregal in seiner derzeitigen Aufmachung beim

Kunden sehr gut ankommt und beibehalten werden sollte, sowie dass die wochentliche
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Frage 1: Haben sie bereits Produkie aus dem Sortiment Frage 2: Wie gefallt Ihnen generell die Aufmachung
von Freisinger Land gekauft? des regionalen Regals?
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Abbildung 6.1: Ergebnisse fiir Frage 1 (links) und 2 (rechts) des Evaluationsfragebo-
gens. Bei Frage 2 sollte nach Schulnoten bewertet werden.

Regalpflege durch Freisinger Land ihren Zweck erfiillt. Die Verteilung ist in Abbildung
[6.1] rechts zu sehen.

Frage 3: Sollten die regionalen Produkte eher in den entsprechenden
reguldren Regalen zu finden sein, oder bevorzugen Sie ein 'Regionales Regal’,
so wie momentan angeboten?

Diese Frage ist besonders fiir REWE bei einer Ausweitung des Konzepts auf weitere
Mirkte von Interesse. Unter den Befragten ergab sich mit etwa 85% eine klare Zu-
stimmung zum Konzept des Regionalregals gegeniiber der Verteilung der Produkte
in die jeweiligen reguldren Regale. Zusammen mit weiteren Vorteilen eines zentralen
Regals, wie etwa einfacherer Regalpflege und Werbung durch Regionalinitiativen wie
Freisinger Land, spricht dies fiir die Beibehaltung des Konzepts. Die Verteilung ist in
Abbildung links zu sehen.

Frage 4: Wie ist aus lhrer Sicht das Produktangebot?

Das bisherige, noch nicht vollstdndige und oft ausverkaufte Produktangebot wird vom
Grofsteil der Befragten noch als ’eher zu gering’ (57%) oder ’zu gering’ (27%) ein-
geschétzt, der Rest antwortete mit 'genau richtig’. Dies unterstreicht die Wichtigkeit

der Bemiihungen von Freisinger Land, das Produktangebot, sowohl was Vielfalt als
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Frage 3: Solten die regionalen Produkte eher in den Frage 4: Wie ist aus Ihrer Sicht das Produktangebot?
entsprechenden regularen Regalen zu finden sein, oder
bevorzugen Sie ein 'Regionales Regal', 45

so wie momentan angeboten? 16
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Abbildung 6.2: Ergebnisse fiir Frage 3 (links) und 4 (rechts) des Evaluationsfragebo-
gens

auch Verfiigharkeit angeht, zu vervollstandigen (vgl. Kapitel . Die Verteilung der
Antworten ist in Abbildung [6.2] rechts zu sehen.

Frage 5: Wie finden Sie die Preise im Verhiltnis zu den anderen

Lebensmittelpreisen?

Zum Thema Preis ergab sich, dass die Mehrheit der Befragten (61%) mit den derzei-
tigen Preisen zufrieden sind . 25% halten die regionalen Produkte fiir ’eher zu teuer’
und 10% fiir ’zu teuer’. Da eine Aufforderung zur Erhohung des Preises (‘eher zu
glinstig’, 'zu giinstig’) von Kundenseite im Normalfall nicht zu erwarten ist, und die
Verkaufszahlen fiir Freisinger Land zufriedenstellend sind léasst sich aus diesem Er-
gebnis schliefen, dass die derzeitigen Preise eine gute Wahl darstellen. Die Verteilung

kann in Abbildung [6.3] gefunden werden.

Frage 6: Welche Produkte fehlen lhnen im regionalen Sortiment?

Diese Frage war offen gestellt, im Folgenden geben die nachgestellten Zahlen in Klam-
mern an, wie oft das Produkt jeweils genannt wurde. Am héaufigsten wurden frische
Produkte wie Obst (12), Gemiise (15), Milch und Milchprodukte (9) gefordert. Eine
entsprechende Ausstattung ist von Seiten Freisinger Land bereits in Planung. Eier (4)
und Kartoffeln (4) sollten bereits angeboten werden, sind jedoch hdufig ausverkauft.

Eine Aufstockung des Angebotes ist geplant. Fleischwaren (5) hingegen wird es in
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Frage 5. Wie finden Sie die Preise im Verhaltnis
zu den anderen Lebensmittelpreisen?
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Abbildung 6.3: Ergebnisse fiir Frage 5 des Evaluationsfragebogens

nachster Zeit, abgesehen von Fertigprodukten, wie Bolognese Sofie, nicht geben. Wei-
tere bisher nicht geplante genannten Produkte sind etwa Katzenstreu (1), Miillbeutel
(1) und Geréduchertes (1). Sobald das Regal seine volle geplante Ausstattung erreicht

hat, wird ein Grofteil der geforderten Produkte verfiigbar sein.

Zusammenfassung des Ergebnisses der Nachumfrage

Insgesamt reiht sich das Ergebnis der Nachumfrage, und damit die Sicht der Verbrau-
cher auf das Regionalregal, in die positiven Einschiatzungen von Seiten von Freisinger
Land und REWE ein. Wichtig ist nun der bereits geplante Ausbau des noch als zu klein
empfundenen Angebotes um die geforderten Produkte, vor allem Obst und Gemiise.
Die derzeitige preisliche Lage der Produkte scheint angemessen, sollte aber auch in Zu-
kunft mit steigender Erfahrung entsprechend Angebot und Nachfrage der regionalen

Produkte angepasst werden, wie derzeit bereits versucht wird.
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7 Zusammenfassung und Ausblick

Am Ende sollte aus unserer Sicht ein Projekt stehen, dessen Ergebnis erfolgreich ist
und in die Praxis umgesetzt wird. Nach einer langeren Phase der Themenfindung und
Orientierung setzten wir uns zum Ziel, in einem Supermarkt in Freising ein Regal mit
regional erzeugten Lebensmitteln zu etablieren. Es war uns dabei ein grofes Anliegen,
die Verbindung zwischen Verbrauchern und Produzenten zu férdern und das Bewusst-
sein der Biirger fiir die Herkunft von Lebensmitteln zu starken. Dies basiert auf der Tat-
sache, dass es heute keine Selbstversténdlichkeit mehr ist, dass ein Supermarktkunde
bei seinem Einkauf auf Lebensmittel stofst, die in seiner Region angebaut und verarbei-
tet wurden. Um das Vorhaben in die Tat umzusetzen, wurde Kontakt zu der regionalen
Erzeuger- und Verbraucherkooperative Freisinger Land aufgenommen. Freisinger Land
ist ein Verein mit 130 Mitgliedern aus verschiedenen Bereichen, unter anderem dem
Handwerk, der Landwirtschaft, der Verbraucherschaft, der sich um die Férderung einer
nachhaltigen Land- und Forstwirtschaft im Landkreis Freising, den gerechteren Handel
mit regional erzeugten Produkten, um die Vermittlung zwischen Landwirtschaft und
Verbrauchern und somit auch die Sicherung regionaler Arbeitsplatze bemiiht. Fiir die
Umsetzung des Projektes der TUM Jungen Akademie war es von Vorteil, dass der Ver-
ein grofses Interesse am Vorhaben von uns Studierenden zeigte, obgleich es zu Beginn
noch sehr unsicher war, ob ein passender Handelspartner fiir den Lebensmittelverkauf
gefunden werden wiirde. Auferdem befragten wir die Freisinger Supermérkte zu ihrem
Standpunkt zu regionalen Lebensmitteln und zu ihrem Interesse am Verkauf regiona-
ler Lebensmittel. Der Leiter der Regionalabteilung eines Handelskonzerns zeigte sich
bereit, die Idee eines Regionalregals gemeinsam mit uns und der regionalen Erzeu-
gerkooperative Freisinger Land umzusetzen. Entscheidend war hierbei die Tatsache,
dass es sich bei diesem Markt um keine zentral gesteuerte Filiale der Supermarktkette
handelt, sondern dass er von einem freien Kaufmann geleitet wird. Dieser besitzt einen
eigenen Entscheidungsspielraum und ist nicht in allen Fragen auf die Konzernzentrale
angewiesen. Dies erleichterte eine Zusammenarbeit auf lokaler Ebene in hohem Mafe.

Um das Interesse der Verbraucher an regionalen Lebensmitteln zu erfassen, wurde im
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Mai eine Kundenumfrage in dem Supermarkt durchgefiihrt, der mit uns kooperierte.
Der Fragebogen wurde von 250 Kunden ausgefiillt und zielte darauf ab herauszufinden,
wie wichtig Verbrauchern die Herkunft der Lebensmittel sei und welche Lebensmittel
sie bevorzugt mit regionaler Herkunft kaufen wiirden. Bei mehreren Treffen unserer
Projektgruppe mit Freisinger Land und Mitarbeitern der Supermarktkette wurden die
verschiedenen Ausgangssituationen diskutiert. Im April 2012 fand eine Versammlung
gemeinsam mit Vertretern von Freisinger Land und dem Regionalitdtsbeauftragten
der Supermarktkette statt. Den Verantwortlichen von Freisinger Land war vor allem
eine vertrauensvolle Basis fiir die Zusammenarbeit zwischen Produzenten und dem Su-
permarkt wichtig. So wurden zunéchst Erwartungen und Wiinsche geklart. In spéteren
Treffen ging es um die Kaufvertrage, Zahlungsmodalitdten und andere Formalitéten.
Aufserdem wurde der Markt besichtigt. Wir erklérten den Erzeugern gemeinsam mit ei-
nem Supermarktvertreter notwendige Formalien, wie die umfangreichen Vertrige und
Zertifizierungen, aber auch mogliche Absatzmenge, Lieferzeitpunkte und Fragen zur
Logistik. Nach intensiven Vorbereitungen von Seiten des Marktes, der Erzeuger und
uns, fand am 26.07.2012 die Eréffnung des neuen Regionalregals mit den Produzenten
in dem Supermarkt in Freising statt. Zahlreiche Produkte aus dem Landkreis Freising
sind seit Juni 2012 im Regal zu finden, unter anderem Eier, selbst gekochte Marmela-
den, Mehl und Honig. Weitere Produkte sollen folgen, wenn sich das Regal mit der Zeit
etabliert hat. Trotz der Tatsache, dass das Regal im Supermarkt bereits auf eine rege
Nachfrage stoft, gibt es fiir unsere Arbeitsgruppe noch einige weitere Arbeitsschritte.
So muss die Internetseite von Freisinger Land noch mit neueren Informationen zum
Projekt, zur Kooperation mit REWE und zum vereinseigenen Label gespickt und auf
den aktuellsten Stand gebracht werden. Zudem miissen die Profile der Erzeuger (auf
eben dieser Internetseite) ansprechend und informativ gestaltet werden, sodass jeder
Verbraucher sich iiber die Herkunft und den Erzeuger seiner bevorzugten Produkte
informieren kann. Im Laufe der Zeit schlieklich wird sich zeigen, ob eine Ausweitung
des Freisinger Land-Sortiments auch auf die anderen vier REWE-Filialen in Freising

moglich wird.
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A Anhang
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A.1 Fragebogen fiir Supermarkte
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TUM: Junge Akademie TI.ITI
; | Ab ingenio ad excellentiam Technische Universitat Minchen

Umfrage zur regionalen Nahrungsmittelproduktion

Sehr geehrte Damen und Herren,

im Rahmen der TUM: Jungen Akademie fithren wir ein Projekt zum Thema der regionalen
Erzeugung von Lebensmitteln durch. Wir wiren sehr erfreut, wenn Sie uns dabei behilflich sein
konnten und den folgenden kurzen Fragebogen ausfiillen wiirden. Die so gesammelten Daten sind
anonym, dass Gesamtergebnis wird jedoch offentlich zugénglich sein.

Vielen Dank und herzliche Griife,

Lisa Straufiberger, Miriam Ostermaier, Olga Schifer, Philipp Bauer

Fragebogen
1) Fiihren sie bereits regionale Produkte in ihrem Sortiment, oder haben sie bereits dartiber
nachgedacht, solche Produkte in ihr Sortiment aufzunehmen?

O Nachgedacht
O bereits im Sortiment vorhanden:

2) Aus welchem Umkreis beziehen Sie die regionalen Produkte/die Rohstoffe fiir die regionalen
Produkte?

km / Landkreis(e)
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3) Was spricht aus Ihrer Sicht gegen regionale Produkte im Sortiment?

O zu teuer

O zu geringe Qualitét

O zu aufwendig zu beschaffen

O zu geringe Nachfrage

O keine geeigneten Zulieferer/ keine Produzenten in der Umgebung
O zu geringe Gewinnspanne

O anderes:

4) Was spricht fiir regionale Produkte im Sortiment ?

O hohere Qualitit

O Nachfrage

O soziale Verantwortung

O okologische Verantwortung

O geringerer Ressourcenverbrauch (Transport etc.)

O Spezialititen der Region als Alleinstellungsmerkmal
O Abgrenzung zu anderen Anbietern

O hohere Gewinnspanne

O iiberpriifbare Standards (Transparenz)

O anderes:
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5) Welche Regionalsiegel kennen/ verwenden sie bzw. woher erhalten sie gegebenenfalls Thre
Regionalen Produkte?

Kenne Verwende
Freisinger Land (0} (¢
Fézlsmcez
LAND

Unser Land 0} o

o (0]

Von Hier (0] O
(Verschiedene Siegel)

Direkt vom Erzeuger (0] (6]

Personliche Meinung zu regionalen Produkten:
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A.2 Fragebogen zur Kundenbefragung
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Regionalitdt im Supermarkt

Im Rahmen eines Projektes der Jungen Akademie der TU Miinchen wird eine
Verbraucherumfrage zu der Akzeptanz regionaler Lebensmittel durchgefiihrt.

1) Wie alt sind Sie? Jahre

2) Welches Geschlecht haben sie?

H Mannlich
R weiblich

3) Achten Sie beim Einkauf auf die Herkunft lhrer Produkte?

n Ja, immer
n Ja, bei manchen Produkten

i m NI

4) Ist es lhnen wichtig, dass Lebensmittel regional erzeugt werden?

= senr wichtig
B wichtig
n nicht wichtig

5) Wenn ja, bei welchen Produkten achten Sie auf die Herkunft?

Milchprodukte

Obst und Gemiise
Fleisch- und Wurstwaren
Eier

Back- und Teigwaren

jnnguingnini

Sonstiges:

6) Aus welchen Grinden kaufen Sie regionale Produkte?
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7) Welchen Stellenwert haben fiir Sie folgende Produktmerkmale? Bewerten
Sie nach Schulnoten (1 -6)!

I Okologisch erzeugt
B Ausder Region
B saisonal

8) Aus welchem Umkreis kommen regionale Erzeugnisse lhrer Meinung nach?

Bl Aus Ihrem Landkreis
Bl Aus Ihrem Bezirk
B Ausihrem Bundesland

9) Wenn Sie die Wahl zwischen konventionell produzierten Karotten aus der
Region und Biokarotten, die nicht aus der Region stammen, haben, was

wahlen Sie?
B sio
n Konventionell, regional
st mir egal
10) Welche Vorziige regional erzeugter Lebensmittel sind lhnen wichtig?

B kurze Transportwege

n Weniger bis keine Zwischenhandler
Nachvollziehbare Produktionskette
Mehr Frische

Hohere Produktqualitat

Hohere Vertrauenswiirdigkeit
Unterstiitzen der eigenen Region

noprnon

Hohere Erlose flr die ansdssigen Landwirte

11) Welche regionalen Logos fiir Lebensmittel kennen Sie?
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12)

13)

14)

15)

16)

Sind Ihnen folgende Logos schon einmal beim Einkauf aufgefallen?

FREISINGER
LAND

H Ja Ja
H Nein Nein

Wiirden Sie diesen Logos vertrauen?

i m P
B Nein

Wiirden Sie diesem Logo mehr vertrauen als einer gangigen
Beschreibung wie ,,Lauch aus der Region“?

| m Y
B nNein

b ich mache keinen Unterschied

Empfinden Sie regionale Produkte generell als teurer?

| m P
B nein
Bl ich weiR es nicht

Wenn Ihr Supermarkt ein regionales Sortiment fiihren wiirde, wiirden

Sie diese Produkte bevorzugt kaufen?

n Ja
B Nein
B ich weiR nicht

63




REGIONALITAT IM SUPERMARKT

Inhaltsverzeichnis

17) Wenn ja, wiirden Sie diese Produkte auch vorziehen, wenn sie teurer
sind?

Ja, auch wenn Sie deutlich teurer sind
Ja, bis zu einem um 20% hdheren Preis
Ja, aber nur mit annahernd gleichen Preisen

Nein

opoponRn

Nur bei niedrigerem Preis

18) Wiirden Sie regional erzeugte Produkte ehr kaufen, wenn sie auch

n Biologisch produziert sind
n Spezialitaten sind

I den Produzenten personlich kennen?

19) Haben Sie regionale Produkte im Einkaufskorb?

 m Y
B Nein
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TUT

Technische Universitat Minchen

IHRE MEINUNG ZU DEM
REGIONALEN REGAL

VON FREISINGER LAND
IST UNS WICHTIG!

Unter allen Teilnehmern verlosen wir einen
Geschenkkorb mit Freisinger Land - Produkten!

Ein Projekt von Studenten der Technischen Universitat Minchen
in Kooperation mit REWE und Freisinger Land
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TUTI

FREISINGER ] . Shdy Si
LAND Technische Universitat Minchen

IHRE MEINUNG ZU DEM REGIONALEN REGAL VON FREISINGER
LAND IST UNS WICHTIG!

Unter allen Teilnehmern verlosen wir einen Geschenkkorb mit

Freisinger Land - Produkten!

Ein Projekt von Studenten der Technischen Universitat Miinchen
in Kooperation mit REWE und Freisinger Land

7

FREISING
LAND

TUTI

Technische Universitat Minchen

IHRE MEINUNG ZU DEM REGIONALEN REGAL VON FREISINGER
LAND IST UNS WICHTIG!

Unter allen Teilnehmern verlosen wir einen Geschenkkorb mit

Freisinger Land - Produkten!

Ein Projekt von Studenten der Technischen Universitdat Miinchen
in Kooperation mit REWE und Freisinger Land
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Seit Juli gibt es das regionale Regal in lhrem REWE-Markt. Um lhre Meinung Uber die Akzeptanz dieses Angebotes zu
erfahren und Verbesserungsvorschlage zu sammeln, wiirden wir, eine Gruppe Studenten der TU Miinchen, uns sehr
freuen, wenn Sie einige Fragen beantworten wirden.

Als Dankeschon verlosen wir einen Geschenkkorb mit Freisinger Land-Produkten.

1. Haben Sie bereits Produkte aus dem regionalen Sortiment von Freisinger Land gekauft?
Ja m] Nein O

2. Wie gefallt Ihnen generell die Aufmachung des regionalen Regals?
sehr gut (1) (2o (3)o (4o (5o  (6)o  nicht gut

3. Sollten die regionalen Produkte eher in den entsprechenden reguldren Regalen zu finden sein oder
bevorzugen sie ein 'Regionales Regal', so wie momentan angeboten?
Produkte sollten im reguldren Regal stehen [u] Ein regionales Regal ist besser O

4. Wie ist aus lhrer Sicht das Produktangebot?
zu grolR O eher zu groR o genau richtig o eher zu gering o zu gering O

5. Wie finden Sie die Preise im Verhaltnis zu den anderen Lebensmittelpreisen?
zu glinstig o eher zu glinstig 0 genau richtig o eher zu teuer o zu teuer O

6. Welche Produkte fehlen Ihnen im regionalen Sortiment?

Um an der Verlosung teilzunehmen, geben Sie bitte hier lhren Namen und Ihre eMail-Adresse oder
Telefonnummer an:

Der Gewinner wird Mitte Oktober benachrichtigt!
Vielen Dank fiir lhre Teilnahme!

Seit Juli gibt es das regionale Regal in lhrem REWE-Markt. Um lhre Meinung lber die Akzeptanz dieses Angebotes zu
erfahren und Verbesserungsvorschlage zu sammeln, wiirden wir, eine Gruppe Studenten der TU Miinchen, uns sehr
freuen, wenn Sie einige Fragen beantworten wirden.

Als Dankeschon verlosen wir einen Geschenkkorb mit Freisinger Land-Produkten.

1. Haben Sie bereits Produkte aus dem regionalen Sortiment von Freisinger Land gekauft?
Ja m] Nein O

2. Wie gefallt Ihnen generell die Aufmachung des regionalen Regals?
sehr gut (1) (2o (3)o (4o (5o  (6)o  nicht gut

3. Sollten die regionalen Produkte eher in den entsprechenden reguldren Regalen zu finden sein oder
bevorzugen sie ein 'Regionales Regal', so wie momentan angeboten?
Produkte sollten im reguldren Regal stehen [u] Ein regionales Regal ist besser O

4. Wie ist aus lhrer Sicht das Produktangebot?
zu grol O eher zu groR o genau richtig o eher zu gering o zu gering O

5. Wie finden Sie die Preise im Verhaltnis zu den anderen Lebensmittelpreisen?
zu glinstigo eher zu glinstig 0 genau richtig o eher zu teuer o zu teuer O

6. Welche Produkte fehlen Ihnen im regionalen Sortiment?

Um an der Verlosung teilzunehmen, geben Sie bitte hier lhren Namen und lhre eMail-Adresse oder
Telefonnummer an:

Der Gewinner wird Mitte Oktober benachrichtigt!
Vielen Dank fiir lhre Teilnahme!
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