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Einleitung
1 o LA
L. Geschmackstage
Die im Januar 2016 herausgegebene Zusammenfassung der =, Deutschland e.V.

Studie ,Wie schmeckt die Region“ stellte in den Vordergrund, dass
unterschiedliche Zielgruppen (jung/alt - stadtisch/landlich) regiona-
le Lebensmittel unterschiedlich definieren, unterschiedliche Anfor-
derungen an sie stellen und sich auf unterschiedliche Weise dariiber
informieren. Das Fazit lautete: ,Regionalitit bei Lebensmitteln muss
zielgruppenspezifisch inszeniert werden® (herunterzuladen auf
www.geschmackstage.de/studie).

Der hier nun vorliegende Leitfaden basiert auf einer zusatzli-
chen Auswertung derselben Studie: Dabei wurde insbesondere die
Teil-Gruppe der Verbraucher betrachtet, die bereits eine besonders
positive Einstellung zu regionalen Lebensmitteln aufweist und eine
uberdurchschnittlich hohe Mehrzahlungsbereitschaft hat.

4
inst€llungen, Erartungen'tnd Stra!e en
beim Kauf regionaler Lebensmittel

Studie 2016'des Vereins
Geschmackstage Deutschland e.V.

Diese fir Vermarkter von regionalen Lebensmitteln am ehesten
erreichbare Kdufergruppe (im folgenden Text als ,,Hauptzielgruppe*
bezeichnet) umfasst ein gutes Drittel der Befragten (37 %, vgl. Abb. 2). Diese Hauptzielgruppe ist nicht nur speziell an
regionalen Lebensmitteln interessiert, sondern hat generell hohe Anforderungen an die Qualitidt von Lebensmittel. Im
Fokus steht daher insbesondere die Frage, wie weit ,,Regionalitdt® als Kaufargument fiir regionale Lebensmittel tragt,
um in der Hauptzielgruppe Kunden zu gewinnen. Dabei zeigt sich, dass die Bewerbung von ,Regionalitdt* allein keines-
wegs ausreicht, sondern dass andere Qualitdtsargumente (wie z.B. ,,Frische“) hoher bewertet werden.

Der vorliegende Leitfaden bietet in Ergdnzung zur Veréffentlichung von 2016 also zusétzliche Empfehlungen, wel-
che Differenzierungen bei der Vermarktung von regionalen Lebensmitteln im Hinblick auf unterschiedliche Kaufer-
gruppen, unterschiedliche Produkte/Produktgruppen und verschiedene Verkaufsorte gemacht werden miissen, damit
die ,Region tatsdchlich schmeckt*.

Januar 2017
Geschmackstage Deutschland e.V.

(Wie) schmeckt die Region? — Schmeckt sie iberhaupt?

~-Regionalitdt” ist aktuell ein wichtiges gesellschaftliches Thema. In kaum einem anderen Bereich wird dieses so in-
tensiv diskutiert wie bei Lebensmitteln. Das Vermarktungspotenzial fiir regionale Lebensmittel wird als hoch und weiter
wachsend eingeschétzt — dies belegen zahlreiche Studien zu den Erndhrungstrends unserer Zeit.

Aber auch beim sogenannten ,,Trendthema Regionalitat® gilt: Ein Markterfolg stellt sich fiir einen Erzeuger, Produ-
zenten oder Vermarkter in der Regel nicht von alleine ein. Die Regionalitét eines Produktes muss Verbrauchern auch
~schmackhaft“ gemacht werden.

Soistu.a. zu bertcksichtigen, dass das Verstdndnis davon, was eine Region ist und was ein regionales Lebensmittel kon-
kret auszeichnet, zwischen einzelnen Verbrauchern sehr unterschiedlich ausgepragt sein kann. Zudem gibt es deutliche Un-
terschiede in Bezug auf generelle Einstellungen und Erwartungen sowie hinsichtlich des Kauf- und Informationsverhaltens.

Vor diesem Hintergrund will diese Studie Erzeugern und Produzenten von regionalen Lebensmitteln aufzei-
gen, worin die Herausforderungen bei der Entwicklung von zielgruppenspezifischen Kommunikations- und Mar-
ketingkonzepten bestehen und wie sie ihre Kundenansprache erfolgreich auf die Kundenbediirfnisse ausrichten
kénnen (siehe Abb. 1).
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~Schmeckt die Region?”

Inhaltliche Kernfragen der Studie Studiendesign und Methode

- Welchen Stellenwert haben regionale Lebensmittel

fir Verbraucher?

- Wie wird Regionalitét bei Lebensmitteln aus

Verbrauchersicht definiert?

- Welche Eigenschaften werden regionalen
Lebensmitteln von Verbrauchern zugeschrieben?

- Wo werden regionale Lebensmittel gekauft?

- Wie informieren sich Verbraucher tiber die

Herkunft von Lebensmitteln?

- Wie attraktiv sind typische Regionalitat-Aktions-
Vermarktungskonzepte aus Verbrauchersicht?

Im Rahmen der Studie wurden vier Personengruppen befragt, um ein differenzierte-

res Bild dber Altersgruppen von Verbrauchern und deren Herkunft zu gewinnen:

- Menschen bis 30 Jahre aus der GroRstadt

- Menschen (iber 50 Jahre aus der GroRstadt

es Menschen der Region Franken

- Menschen bis 30 Jahre aus landlichen/kleinstadtischen Gebieten
- Menschen iiber 50 Jahre aus landlichen/kleinstddtischen Gebieten

Als Représentanten fiir Menschen aus der Grol3stadt wurden exemplarisch Personen
aus Berlin befragt. Als Reprasentanten fiir landliche/kleinstadtische Gebiete waren

aus Ortschaften mit unter 25.000 Einwohnern.

Die Studie wurde in Zusammenarbeit mit Prof. Dr. Holger Buxel (Fachhochschule

cher interviewt.

Abb. 1: Fragestellungen, Studiendesign und Methode

Miinster) als Online-Befragung durchgefihrt. Fir die Studie wurden 418 Verbrau-

Regionale Lebensmittel: Fir viele Verbraucher von groRer Bedeutung -

aber nicht fiur alle!

Fir die Entwicklung
einer erfolgsversprechenden
Zielgruppenansprache ist
zwischen einer grundsétzlich
positiven Grundeinstellung
zuregionalen Lebensmitteln
(»find ich gut®) und der tat-
séchlichen Kaufbereitschaft zu
unterscheiden.

Anhand einiger Indikator-
fragen (vgl. Abb. 2) wurde der
Anteil der Befragten ermittelt,

Indikatorfragen-Bereiche
zum Thema Regionale Lebensmittel

- Positive Einstellung?
- Ausgeprégte Kaufbereitschaft?
- Einkaufsstatten-Wahl-Relevanz?

- Mehrzahlungsbereitschaft?

Verteilung der Stellenwertgruppen
zum Thema Regionale Lebensmittel

[l Hoher Regio-
Stellenwert
(»Hauptzielgruppe*)

[ Mittlerer Regio-
Stellenwert

B Ceringer Regio-
Stellenwert

Abb. 2: Stellenwert regionaler Lebensmittel

beidem regionale Lebensmittel im Kaufverhalten einen besonders hohen Stellenwert haben und der somit fiir die Erzeu-
ger und Vermarkter als die wichtigste und am leichtesten zu erschlieBende ,Hauptzielgruppe® fiir regionale Lebensmittel
einzustufen ist. Diese ,Hauptzielgruppe® kann auf 37 % der Befragten geschétzt werden (siehe Abb. 2).

Extreme Unterschiede bei der Mehrzahlungsbereitschaft

Eine differenzierte Betrach-
tung der in Abb. 2 dargestell-
ten Gruppen lohntsich: 78 %
aller Befragten haben im
letzten Monat regionale Le-
bensmittel eingekauft. Bei der
Hauptzielgruppe liegt dieser
Anteil sogar bei 96 % (siehe
Abb. 3). Diese Gruppe ist auch
in einem hohen MaBe (94 %)
bereit, einen hoheren Preis fiir
Lebensmittel zu zahlen, wenn
diese aus ihrer Region kom-
men. Im Gegensatz dazu liegt
dieser Anteil bei der Gruppe,

Ich fnde es wichtig, moglichst viele
regionale Lebensmittelprodukte zu kaufen.

Wenn ich die Wahl zwischen zwei vergleichbaren Lebensmittelprodukten
habe, von denen eines aus meiner Region kommt und das andere nicht,
kaufe ich davon in der Regel das Lebensmittelprodukt aus meiner Region.

Wenn Lebensmittelprodukte aus meiner Region kommen bin ich bereit
einen hoheren Preis zu zahlen als fiir vergleichbare
Lebensmittelprodukte, die nicht aus meiner Region kommen.

Regionale Lebensmittel sind fiir mich ein wichtiger Bestandteil des
bewussten Umgangs mit Erndhrung und Lebensmitteln.

Lebensmittel aus meiner Region zu konsumieren finde ich sehr wichtig
fir die Starkung der Wirtschaftskraft in meiner Region.

Das Angebot an regionalen Lebensmitteln spielt
eine sehr wichtige Rolle bei der Wahl
der Geschéfte, wo ich normalerweise

meine Lebensmittel kaufe.
=== Hoher Regio-Stellenwert
= Mittlerer Regio-Stellenwert
=== Ceringer Regio-Stellenwert
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Abb. 3: Frage: ,,In wie weit miissen die folgenden Merkmale bei einem Lebensmittel
erfiillt sein, damit es sich fiir Sie um ein Lebensmittel ,aus Ihrer Region‘ handelt?*
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fiir die Regionalitat bei Lebensmittel einen geringen Stellenwert hat,
gerade einmal bei 5 %. Es zeigt sich also, dass das Thema Regionalitit
bei Lebensmitteln inzwischen nicht nur auf der Einstellungsebene von
Verbrauchern eine Rolle spielt, sondern sich - bei einem nennenswer-
ten Teil der Verbraucher - auch im faktischen Kaufverhalten nieder-
schldgt und damit eine unmittelbare wirtschaftliche Relevanz fiir
Erzeuger, Produzenten und Vermarkter von regionalen Lebensmitteln

besitzt.

Verstandnis von Regionalitat:
Unterschiedlich bei verschiedenen
Verbrauchergruppen

Um das Absatzpotenzial bei
regionalen Lebensmitteln aus-
schopfen zu kénnen, muss ein
Lebensmittel nattirlich auch die
Erwartungen der Verbraucher
an die Eigenschaft ,regional®
erfiillen kénnen. Hierfiir wurde
in der Studie das Regionali-
tats-Verstandnis der Verbrau-
cher betrachtet.

Entfernung und Herkunft
als Kriterium

ADbD. 4 zeigt, dass ein hoher
Anteil den maximal zuldssigen
Umkreis fiir regionale Lebens-
mittel bei max. 50 km oder
gar weniger ansetzt. Andere
Verbraucher hingegen ziehen
diesen Umbkreis deutlich weiter
und beziehen ihn beispielswei-
se auf das gesamte Bundesland,
in dem sie wohnen.

Und auch zwischen ein-
zelnen Verbrauchergruppen
unterschiedlicher Herkunft
zeigen sich deutliche Unter-
schiede: Wahrend 57 % der
Befragten aus ldndlich/klein-
stddtisch gepragten Gebieten
denrelevanten Umkreis fiir die
Herkunft von regionalen Le-
bensmitteln bis maximal 50 km
oder sogar nur 10 km einstufen,
sind es bei den Befragten aus
der GroBstadt nur 31 %, dieden
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. Das sollten Erzeuger und
Vermarkter von regionalen
Lebensmitteln beachten:

B Das Potenzial von regionalen Lebens-
mitteln ist generell groR. Jeder dritte
Verbraucher ist fir das Vermarktungs-
argument ,,Regionalitat” besonders
ansprechbar und weist eine erhéhte Kauf-
und Mehrzahlungsbereitschaft auf.

B Diese Hauptzielgruppe kauft auch deut-
lich 6fter regionale Lebensmittel. Voraus-
setzung ist aber, dass die Herkunft des
Lebensmittels fur die Verbraucher auch
klar und aktiv kommuniziert wird.

Alle Befragten 38% 15% 7% 3% B Umkreis bis 10 km
Umkreis bis 50 km
A M Umkereis bis 100 km
GroRstadt 28% 29% 20% Mm% 3 I8 Aus meinem Heimat-Landkreis
Aus meinem Bundesland
2% Aus Deutschland
Lﬁnqlich [ 8% 49% 17% . 0% 3 Sonstiges [ k.A.
Kleinstadt
t

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Abb. 4: Frage: ,,Aus welchem Umkreis muss der Erzeuger bzw. Produzent eines
Lebensmittels kommen, damit es sich fiir Sie um ein regionales Lebensmittel
»ausIhrer Region“ handelt?

Die Rohstoffe des Lebensmittels miissen aus
meiner Region kommen.

Die Verarbeitung des Lebensmittels
muss in meiner Region erfolgt sein. /
Der Erzeuger bzw. Produzent des Lebensmittels muss ein y.ay

Unternehmen mit Hauptsitz in meiner Region sein. /§/

Das Lebensmittel muss typisch (z.B. eine Spezialitét) P
fur die Region sein. (

Der Erzeuger bzw. Produzent des Lebensmittels darf das /
Lebensmittel vornehmlich nur in meiner Region vermarkten. /

Der Erzeuger bzw. Produzent des Lebensmittels /
muss mir persénlich bekannt sein.

=== _Hoher Regio-Stellenwert

[

=== Alle Befragten
[ —
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Abb. 5: Frage: ,.In wie weit miissen die folgenden Merkmale bei einem
Lebensmittel erfiillt sein, damit es sich fiir Sie persénlich um ein Lebensmittel
»ausIhrer Region“ handelt?*
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Radius so eng ziehen. Jeder zehnte Befragte aus der Grof3stadt nannte
sogar eine Herkunft ,,aus Deutschland® als ausreichend fiir den Begriff
der Regionalitit - im ldndlichen Bereich hingegen sind dies nur 2 % der Befragten an (siehe Abb. 4).

. Das sollten Erzeuger und
Vermarkter von regionalen
Lebensmitteln beachten:

B Was ,ihre“ Region ist wird von einzelnen
Verbrauchern unterschiedlich gesehen.
Es muss daher sowohl im Hinblick auf
das konkrete Produkt als auch im Blick
auf das jeweilige Vertriebsgebiet genau
gepriift werden, was man am besten als
regionale Herkunftsinformation kommu-
nizieren sollte (bspw. Verwendung eines
weiteren Regionalbezuges wie ,,aus
NRW* oder eines engeren Bezuges wie
»aus dem Muinsterland*).

B Ein regionales Lebensmittel liegt im
Versténdnis der Hauptzielgruppe dann
vor, wenn Rohstoffe, Verarbeitung und
Firmensitz aus der Region kommen. Bei
der Kommunikation von Regionalitat ist
es daher wichtig, sich nicht allein auf die
Herkunft der Rohstoffe zu beschranken.
Auch die regionale Verarbeitung und der
Sitz der Firma sind aktiv zu kommunizie-
ren.

Fir die Definition von regionalen Lebensmitteln ist fiir die Befragten vor allem wichtig, dass die Rohstoffe ,,aus Ihrer

Region“ stammen (alle Befragten 82 % | Hauptzielgruppe 90 %) und dass auch die Verarbeitung dort erfolgt sein muss (81 %/
86,5 %). Weiterhin spielt eine Rolle, dass der Erzeuger bzw. Produzent seinen Hauptsitz in der Region hat (67 %/ 79 %). Fiir 26 % |
30%istnoch entscheidend, ob der Produzent sein regionales Lebensmittel nur in der eigenen Region vermarktet (siehe Abb. 5).

. Das sollten Erzeuger und Vermarkter von

regionalen Lebensmitteln beachten:

Die beiden gréRten Nutzen, die mit regionalen Lebensmitteln
assoziiert werden, sind ,,Frische* und ,,Umweltfreundlichkeit/
kurze Transportwege*.

Diese Nutzen-Assoziationen werden bei vielen Verbrauchern aber
nicht immer automatisch aktiviert, auch nicht in der Hauptzielgrup-
pe. Um das Vermarktungspotenzial von Regionalitat besser auszu-
schopfen, empfiehlt es sich daher, in der Kommunikation nicht nur
auf die reine Herkunftsinformation zu setzen (,,Aus dem Mdinster-
land.*), sondern auch den Bezug der Regionalitat zu Nutzen-
argumenten wie ,,Frische“ explizit herauszustellen (z.B.: ,,Aus dem
Minsterland. Ohne lange Lieferwege und Lagerzeiten. So kommt
es frisch auf den Tisch.*).

~Frische* ist die am weitesten verbreitete unmittelbare Nutzen-
Assoziation fir regionale Lebensmittel. Bei Frische-Artikeln l3sst sich
das Argument der Regionalitat in der Vermarktung entsprechend
besonders gut einsetzen und hervorheben.

Neben dem Argument ,,Frische* kann vor allem auch der Zusam-
menhang von Regionalitdt und der Nutzen fiir die Umwelt in den
Mittelpunkt der Kommunikation und gezielt herausgestellt werden
(z.B: ,,Frisch aus dem Miinsterland: kurze Transportwege - gut fur
das Klima*).

Was Verbraucher mit
regionalen Lebensmitteln
verbinden

Generell werden Lebensmittel meistens
aus Gewohnheit oder impulsiv gekauft. Dabei
spielen die aktiven Assoziationen eine Rolle,
die mit einem Produkt und seiner Herkunft
verbunden werden.

Als haufigste Assoziationen werden
zundchst Umgebungsangaben (z.B. ,alles,
was im Umbkreis von 20 km produziert wird)
oder bestimmte Produkte (,,Eier, ,Spargel®)
genannt. Es folgen Themen wie Frische, Um-
weltfreundlichkeit, ,,Bio“ und Unterstiitzung
der heimischen Wirtschaft. Solche Nutzenar-
gumente, die in den aktiven Assoziationsmus-
tern verankert sind, lassen sich in der Regel
auch am einfachsten fiir eine nutzenbezogene
Produktkommunikation heranziehen. So lasst
beispielsweise das Argument ,,Frische® insbe-
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sondere bei der Hauptzielgruppe das hochste
Aktivierungspotenzial erwarten und sich auch
am einfachsten kommunikativ umsetzen
(siehe Abb. 6).

Ist Regionalitat ein
Qualitatsargument?

Verbraucher haben bei Lebensmitteln viele
Anforderungen, die erfullt sein miissen, damit
sie ein Produkt schédtzen und kaufen. Fir die
Entwicklung von Vermarktungsstrategien fir
regionale Lebensmittel ist wichtig zu wissen,
welche Rolle das Thema Regionalitdt inner-
halb dieser Anforderungen spielt und wie
dessen Einfluss auf die konkreten Produktpréa-
ferenzen einzuschétzen ist.

Aus Abb. 7 wird, deutlich dass ,Regionali-
tét“ bzw. die Herkunft des Produktes nur ein
Qualitatsmerkmal unter vielen anderen ist. Es
landet in der Rangfolge im Mittelfeld auf Platz
17 von 30. Das gilt auch fiir die Hauptzielgrup-
pe (Platz 16 von 30). Daraus kann gefolgert
werden, dass man Uiber das Argument Regio-
nalitét alleine in der Regel keinen Produkter-

Es muss frisch sein.

Es muss gesundheitlich unbedenklich sein.

Es muss gut schmecken.

Es muss frei von Riickstanden sein (z.B. Pflanzenschutzmittel).
Es muss gesunde Inhaltsstoffe haben.

Die Herkunftsangaben missen transparent, nachvollziehbar und glaubwiirdig sein.
Es muss aus artgerechter Tierhaltung stammen.

Es muss moglichst wenig Zusatzstoffe (z.B. Aromastoffe) enthalten.
Es muss ohne Gentechnik hergestellt sein.

Es muss streng kontrolliert sein.

Den Erzeugern miissen faire Preise bezahlt werden.

Es muss appetitlich aussehen.

Es muss naturbelassen sein.

Es muss schonend verarbeitet sein.

Es muss umwelt- und klimaschonend produziert sein.

Es muss bei meiner Familie gut ankommen.

Es muss aus meiner Region kommen.

Es muss aus Deutschland kommen.

Es muss bei meinen Gasten gut ankommen.

Es muss unter hohen Sozialstandards hergestellt sein.

Es muss auf traditionelle Art hergestellt sein.

Es muss einfach zuzubereiten sein.

Es muss eine praktische Verpackung haben.

Es muss ein Bio-Produkt sein.

Es muss kalorienarm sein.

Die Verpackung muss mir gefallen.

Die Verpackung muss attraktiv gestaltet sein.

Es muss vegetarisch sein. I

Es muss ein Markenartikel sein. /

Es muss vegan sein. /

Alles aus naher Umgebung |
Umgebungsangabe

Konkrete Lebensmittelangaben
(bspw. Eier, Spargel)

Frischere Produkte
mehr Qualitat

Umweltfreundlich |
kurze Transportwege

Bio [nachhaltig

Heimische Landwirte
unterstiitzen

Saisonale Lebensmittel

N
e\

Teurer
Von kleinen Betrieben = Hoher Regio-Stellenwert
hergestellt
= Alle Befragten
Sonstiges == Ceringer Regio-Stellenwert
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Abb. 6: Frage: ,Was verbinden Sie mit dem Begriff
»,regionale Lebensmittel“? Bitte nennen Sie alles, was Ihnen
ganz spontan einfallt.“

N

\_\

YNULINL

\/\/\/\

/
/
/
J
A
v

W

=== _Hoher Regio-Stellenwert
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= Alle Befragten
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Abb. 7: Frage: ,Welche der hier aufgelisteten Eigenschaften muss ein Lebensmittel unbedingt erfiillen,
damit es sich fiir Sie um ein qualitativ hochwertiges Lebensmittelprodukt handelt?“
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folg herbeiftihren kann. Nur dann, wenn ein regionales Lebensmittel
bei den Verbrauchern die als wesentlich héher eingestuften Anforde-
rungen wie z. B. Geschmack und Gesundheitsnutzen gut erfiillt, kann
durch das Argument ,,Regionalitdt” eine Produktpraferenz herbeige-
fihrt werden.

Im Umkehrschluss heif3t das aber auch, dass Produktschwéchen in
wichtigen Verbraucheranforderungen durch ein Regionalitéts-Argu-
ment kaum ausgeglichen werden kénnen. Dariiber hinaus sollte be-
dacht werden, dass solche Produkte das Argument Regionalitédt entwer-
ten (,,ist zwar regional, schmeckt aber trotzdem nicht gut®).

Zusatzlich kann aus Abb. 7 abgeleitet werden: Die Anforderungen
der Hauptzielgruppe, die fir regionale Lebensmittel am zuganglichs-
ten ist, sind in allen 30 Merkmalen tiberdurchschnittlich hoch. Daraus
kann gefolgert werden, dass diese Gruppe vor allem typische Qualitats-
und Premiumké&ufer sind, die bei Lebensmitteln grundsétzlich héhere

. Das sollten Erzeuger und

Vermarkter von regionalen
Lebensmitteln beachten:

Die Hauptzielgruppe fiir regionale Le-
bensmittel sind typische Qualitats- und
Premiumkaufer.

Qualitats- und Premiumkaufer von
Lebensmitteln erwarten Produkte, die
rundherum qualitativ hochwertig sind.
Bei einer Vermarktung von regionalen
Lebensmitteln empfiehlt es sich daher,
konsequent auf hochwertige Produkte
und eine Qualitats-Positionierung zu
setzen und nicht zu Gunsten des Preises
oder von Regionalitdts-Beziigen Abstriche
bei der Produktqualitdt zu machen.

Umkehrschluss: ,,Regionalitat” als Qua-

litatsargument wird entwertet, wenn
wichtigere Qualitdtsmerkmale nicht
erfillt sind.

Anspruche haben als der Durchschnitt.

Regional wird tberwiegend im
Supermarkt gekauft — aber nicht von allen

Regionale Lebensmittel werden am hdufigsten im normalen Sortiment im Supermarkt gekauft (im Durchschnitt aller
Befragten 60 %). Es folgen der Einkauf auf dem Wochenmarkt (49 %) und beim Metzger oder in der Backerei (43%). Immer
mehr Beachtung finden auch gesonderte Stande oder Regale fiir Produkte aus der Region im Lebensmitteleinzelhandel
(37 %) und der Kauf von regionalen Lebensmitteln beim Discounter (27 %). Jedoch spielt auch ,,direkt beim Landwirt in der
Region/auf einem Hofladen® mit 27 % ebenfalls eine signifikante Rolle (Abb. 8).

im Supermarkt im ganz normalen Sortiment N

"
auf dem Wochenmarkt
beim Metzger oder in der Béckerei />
im Supermarkt an extra Standen oder Regalen fiir Produkte aus der Region y/
im Discounter
direkt bei einem Landwirt in der Region | in einem Hofladen % //>
im Bio-Fachhandel %
/
im Restaurant | Café | Gastronomiebetrieb
direkt bei einem Lebensmittelproduzenten in der Region | in einem Werksladen
bei speziellen Genuss-Events (bspw. Tastings, Weinfeste, Geschmacksmessen)
im Lebensmittel-Spezialitdtengeschéft ,I
bei einem Imbiss ,,to go*
in der Bar oder Szene-Kneipe
online ber das Internet /
Abo-Kiste fiir Lebensmittel GroRstadt bis 30
in der Kantine
GroBstadt tiber 50
bei einem Lieferservice . . .
Landlich & Kleinstadt bis 30
Sonstiges I
Landlich & Kleinstadt Giber 50
I I I I
T T T T
0% 10% 20% 30% 40% 50 % 60 % 70% 80%

Abb. 8: Frage: ,Wenn Sie einmal an IThren Kauf von regionalen Lebensmitteln im letzten Monat denken:
Wo haben Sie diese iiberall eingekauft?“
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Bei ndherer Betrachtung der einzelnen
Befragtengruppen zeigen sich jedoch einige
Unterschiede: So ist der Einkauf von regiona-
len Lebensmitteln beim Metzger oder Land-
wirt bei der landlichen Bevolkerung deutlich
starker ausgepragt als bei Befragten aus der
Grof3stadt. Bei jiingeren Befragten hat der Wo-
chenmarkt einen deutlich geringeren Stellen-
wert als bei dlteren Befragten. Das zeigt, dass
beim Kauf nicht nur die raéumliche Verfiigbar-
keit einer Einkaufsstétte entscheidend ist.

Hauptzielgruppe informiert
sich regelmalig uber die
Herkunft regionaler
Lebensmittel

Regionalitédt bei Lebensmitteln ist nicht
eindeutig definiert. Umso wichtiger ist zu wis-
sen, welchen Stellenwert herkunftsbezogene
Informationen generell haben und wie héufig
sich Verbraucher beim Kauf von Lebensmit-
teln im Alltag tiber deren Herkunft oder die
Herkunft der Inhaltsstoffe informieren. Hier
zeigt sich, dass sich 68% der Verbraucher
durchaus regelmasig (mindestens einmal pro
Monat) informieren. Je gréer der Stellenwert
von Regionalitédt bei Lebensmitteln fir die
Befragten ist, desto ausgeprégter ist auch das
Informationsverhalten (siehe Abb. 9). Das
Angebot herkunftsbezogener Informationen
spielt also eine wichtige Rolle fiir den Markter-
folg regionaler Lebensmittel.

Etiketten und Informationen auf den Produkten

Informationstafeln im Lebensmittelhandel | Ort wo ich das Produkt gekauft habe

Persénliche Riickfragen beim Verkaufspersonal im LEH [ Ort wo ich das Produkt gekauft habe
Freunde oder Bekannte

Internet-Webseiten der Produzenten der Lebensmittel /

Artikel in Zeitschriften und Tageszeitungen

Regionale Ratgeber oder Genuss-Fiihrer (bspw. Hefte G. Produkte, Hersteller o. Gastronomie aus R.) ' /
Sonstige Internet-Webseiten (z.B. regionale Portale, Online-Shops) //

Publikationen der Produzenten der Lebensmittel (bspw. Produkt-Flyer)

Persénliche Riickfragen bei Produzenten der Lebensmittel

Publikationen von Verbanden und Organisationen aus der Landwirtschaft
Apps fiir Smartphones

Werbung (Fernsehen, Radio, ...)

. Das sollten Erzeuger und Vermarkter von regionalen
Lebensmitteln beachten:

B Der Lebensmitteleinzelhandel (Supermarkt) ist der wichtigste
Vertriebskanal fiir regionale Lebensmittel. In der Hauptzielgruppe
spielt aber auch der Wochenmarkt eine sehr gewichtige Rolle.

B Die Hauptzielgruppe fir regionale Lebensmittel kauft diese selte-
ner im Discounter als der Rest. Vertriebstypen, die starker von ty-
pischen Qualitats- und Premiumkaufern bei Lebensmitteln genutzt
werden, sind fir die Vermarktung von regionalen Lebensmitteln
besonders relevant. Diese sollten im jeweiligen Vertriebsgebiet
systematisch identifiziert, bewertet und als Vermarktungspartner
angesprochen werden.

B Neben dem Lebensmitteleinzelhandel lassen sich regionale Lebens-
mittel auch gut im Direktvertrieb, beispielsweise auf dem Wochen-
markt oder im Hofladen vertreiben. Vor allem Verbraucherschich-
ten héheren Alters sind hier oft recht gut erreichbar.

B Mehr als vier Mal

Vier Mal
Hoher . M Drei Mal
Regio-Stellenwert 37% 10% 17% 12% 8%
Zwei Mal
Mittlerer N ] Ein Mal
Regio-Stellenwert 21% K 15% 20% 8%
I Gar nicht
= Weil nicht |

%
keine Angabe
12% 13%
T

T T T T T T T T 1

3

Geringer

Regio-Stellenwert
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Abb. 9: Frage: ,Wie hdufig haben Sie sich bei Lebensmitteln, die
Sieim letzten Monat gekauft haben, iiber deren Herkunft oder die

Herkunft der Inhaltsstoffe informiert?“

N\

Facebook

N/

Blogs
QR-Codes

== Hoher Regio-Stellenwert

YouTube
Twitter 4 === Alle Befragten

Sonstiges [ [ i

0% 10% 20% 30% 40%

Abb. 10: Frage: ,Welche der folgenden Informationsquellen haben Sie genutzt, um sich im letzten Monat tiber die
Herkunft eines Lebensmittels oder die Herkunft seiner Inhaltsstoffe zu informieren?
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~Schmeckt die Region?”

Je ndher am Produkt, desto
besser: Etikett ist wichtigste
Informationsquelle

Hauptinformationsquelle fiir die Herkunft
der Inhaltsstoffe regionaler Lebensmittel sind
vor allemn die Etiketten und Informationen auf
den Produkten (82 %), gefolgt von Informati-
onstafeln im Lebensmittelhandel bzw. an dem
Ort, wo das Produkt gekauft wurde (50 %). Auch
personliche Ruckfragen am Kauf-Ort spielen
eine Rolle (25 %). Andere Informationsquellen
spielen demgegentiber eine deutlich unterge-
ordnete Rolle (sieche Abb. 10).

Regional verpackt:
Konkrete Informationen
gewdinscht

Es zeigt sich, dass bei den Befragten vor
allem Informationen zum konkreten Produkt
(z.B. Herkunftsregion, Qualitétssiegel, Herstel-
lung, Geschmack) von Interesse sind, die beim
Kauf Sicherheit vermitteln. Informationen, die
nicht direkt das Produkt betreffen, sondern
eher dessen ,Kontext“(z. B. Gastronomie-Tipps,
Informationen zur Region), werden insgesamt
hingegen als weniger wichtig eingestuft, wobei
die Hauptzielgruppe mit dem groBten Interesse
an regionalen Lebensmitteln auch an solchen
Informationen auf der Verpackung ein ausge-
pragtes Interesse hat (siehe Abb. 11).

Informationen zur Region, wo das Lebensmittel herkommt
Qualitatssiegel einer neutralen Testorganisation (bspw. DLG, Stiftung Warentest)
Label einer Organisation, welches die Herkunft des Lebensmittels aus der Region bestatigt

Informationen zum Anbau- und Herstellungsprozess

Regionale Rezepte, die zum Lebensmittel passen

Hinweise zu weiteren verarbeiteten Lebensmitteln aus der Region im Produkt

Informationen iber die Bedeutung des Lebensmittels fiir die regionale Wirtschaft <

Hinweise auf Plattformen im Internet, wo man weitere Lebensmittel aus der Region finden kann

Verweise auf die Webseite (/Facebook|YouTube) der Landwirte/Erzeuger, die das Lebensmittel hergestellt haben
Bilder der Landwirte/Erzeuger, die das Lebensmittel hergestellt haben

Regionale Erlebnis-Tipps (z.B. Tag der offenen Tiir)

= GroRstadt bis 30

Informationen zum Geschmack

Regionale Gastronomie-Tipps

= GroRstadt uber 50

. Das sollten Erzeuger und Vermarkter von regionalen

Lebensmitteln beachten:

Die Hauptzielgruppe fiir regionale Lebensmittel informiert sich
aktiv iber die Herkunft von Lebensmitteln. Insbesondere Herkunfts-
informationen muissen bei regionalen Lebensmitteln bereitgestellt
werden.

Die Informationsbeschaffung tber die Herkunft von Lebensmitteln
findet in erster Linie direkt am Point of Sale (POS) statt.

Liegt keine Direktvermarktungssituation wie auf dem Wochen-
markt oder im Hofladen vor, wird von Verbrauchern das Etikett
mit weitem Abstand am haufigsten als Quelle zur Informations-
beschaffung genutzt. Daher ist bei regionalen Lebensmitteln ein
hohes Augenmerk auf das Verpackungs- und Etikettendesign zu
legen.

Bei der Verpackungs- und Etikettengestaltung ist es wichtig, dass
die Herkunftsinformation fiir die Verbraucher sehr leicht zugang-
lich ist (nicht zu groBe Informationsmenge, einfache Aufbereitung,
Verwendung bildhafter Informationen etc.).

Viele Verbraucher wiinschen bei regionalen Lebensmitteln Sicher-
heit mit Blick auf die Herkunftsinformationen und die Qualitat
des Produktes. Ein Siegel einer neutralen Priiforganisation kann
dabei hilfreich sein. Dabei muss das Siegel den Verbrauchern auch
bekannt sein und als glaubwiirdig eingestuft werden.

Die Hauptzielgruppe von regionalen Lebensmitteln ist auch an
weiterfiihrenden Informationen tber regionale Lebensmittel in-
teressiert.

Die Informationsmenge darf aber nicht zu groR werden. Verbrau-
cher wollen sich beim Lebensmittelkauf meist schnell orientieren
kénnen - zu viel Information kann auch zu Kaufabbriichen fiihren.

Im Einzelfall ist zu prifen, ob der Absatz regionaler Lebensmittel
nicht durch den Einsatz gezielter Werbemittel am Verkaufsort (Auf-
steller, Displays, ...) und Schulungsmanahmen fiir das Verkaufs-
personal unterstitzt werden kann.

/—
\"4

QR-Code

~N .
»

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

e L&ndlich & Kleinstadt bis 30 = Landlich & Kleinstadt iber 50

Abb. 11: Frage: ,,Auf Verpackungen fiir regionale Lebensmittel knnen unterschiedliche Informationen
abgebildet sein. Welche der folgenden Informationselemente halten Sie fiir unverzichtbar bzw. eher unwichtig?“
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Regionale Aktionswoche mit Verkostung im LEH /7

Wochenmarkt-Fiihrung durch regionale Vermarkter [nur Wochenmarktbesucher] \ <
Regionales Gericht in Kantine/Mensa [nur Nutzer von Kantinen] >

Genusswoche mit Spezialitaten aus der Region in Gastronomie (Restaurantbesuch) \\ :

/’ =
Regio-App [nur Nutzer von Apps] ’V

A

Tag der offenen Tir im landwirtschaftlichen Betrieb

Lebensmittelladen mit regionalen Rezepten und Lebensmitteln

Genusswoche mit Spezialitaten aus der Region in Gastronomie (Treffen mit Koch)

QR-Codes fir regionale Lebensmittel [nur Nutzer von QR-Codes]

Schnippeldisko-Event

Abo-Kiste fir regionale Lebensmittel

WA
|

Eigenanbau regionaler Lebensmittel im landwirtschaftlichen Betrieb I

Regionales Gericht in Kantine/Mensa [Hochrechnung alle Befragte]

Wochenmarkt-Fiihrung durch regionale Vermarkter [Hochrechnung alle Befragte]

Regio-App [Hochrechnung alle Befragte] B =

/T T

QR-Codes fir regionale Lebensmittel [Hochrechnung alle Befragte] P i

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60 % 70% 80% 90 % 100 %
s GrofRstadt bis 30 e GroRstadt iber 50 | andlich & Kleinstadt bis 30 s | andlich & Kleinstadt Giber 50

Abb. 12: Frage: ,Welche der genannten Regionalitidt-Aktions-Vermarktungsangebote wiirden Sie nutzen?“

Reglonale Vermarktungs- . Das sollten Erzeuger und Vermarkter von regionalen

aktionen: Klassiker haben Lebensmitteln beachten:
- . B Viele neue Konzepte fiir Vermarktungs-/Promotion-Aktionen fiir
das gro Bte POtenZlaI regionale Lebensmittel werden derzeit diskutiert und ausprobiert.

Bei Herstellern und Vermarktern werden B Besonders attraktiv sind nach wie vor klassische regionale Aktions-
wochen mit Verkostungen im LEH, gefolgt von Wochenmarktfiih-

derzeit diverse Konzepte und Vermarktungs-| .
rungen durch regionale Vermarkter.

Promotion-Aktionen ergriffen, um den Absatz
vonregionalen Lebensmitteln zu beeinflus-
sen oder sich tiber das Thema Regionalitdt zu

B Dariiber hinaus ist es sinnvoll im Blick auf einzelne Zielgruppen
auch neue Formate anzuwenden (z.B. RegioApp, Nutzung sozialer

Medien)
ositionieren. . . . . Lo . N
P B Fazit: Regionalitdt muss differenziert inszeniert werden. Fir Ver-
Dabei zeigt sich, dass die eher , traditio- markter regionaler Lebensmittel ist es zielfiihrend, eigene und ziel-

gruppenspezifische Ansprache- und Marketingkonzepte zu entwi-
ckeln, um die Marktpotenziale fiir regionale Lebensmittel optimal
ausschopfen zu kénnen.

nellen® und im Markt bereits schon ldnger
etablierten Aktionen von allen Befragten
hinweg am ehesten genutzt werdent (Abb. 12).
Besonders attraktiv sind ,,regionale Aktionswo-
chen mit Verkostung im LEH" (84 %), gefolgt von ,Wochenmarktfithrungen durch regionale Vermarkter® (80 %), ,regiona-
len Gerichten in Kantine/Mensa“ (83%) und ,,Genusswochen mit Spezialitdten aus der Region in der Gastronomie*® (74 %).

FuBnote: Regionale Lebensmittel in der Gastronomie

Regionale Lebensmittel spielen im Handel und bei der Direktvermarktung eine Rolle. Aber auch in der Gastronomie
und in Kantinen ist Regionalitidt von Lebensmitteln ein Thema.

Der Anteil der Befragten, der angibt, schon mal einen Gastronomiebetrieb ganz bewusst aufgesucht zu haben, weil
dieser in seinen Gerichten einen sehr hohen Anteil an regionalen Lebensmitteln verarbeitet, liegt bei 44 %. Und auch der
Anteil der Befragten, fiir den das Angebot regionaler Lebensmittel eine sehr wichtige Rolle bei der Wahl der Gastronomie-
betriebe spielt, die sie normalerweise besuchen, betragt 36 % (siehe Abb. 13).
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~Schmeckt die Region?”

Ich habe schon mal einen Gastronomiebetrieb ganz bewusst aufgesucht,
weil dieser in seinen Gerichten einen sehr hohen Anteil an regionalen
Lebensmitteln verarbeitet.

N~

Ich bin bereit in einem Gastronomiebetrieb fiir ein Gericht mehr als sonst zu

bezahlen, wenn in dem Gericht der Anteil an regionalen Lebensmitteln
sehr hoch ist.

Das Angebot regionaler Lebensmittel spielt eine sehr wichtige Rolle bei der Wahl
der Gastronomiebetriebe, die ich normalerweise besuche.

N\

Wenn in den Gastronomiebetrieben oder Kantinen,
die ich normalerweise besuche, deutlich mehr regionale Lebensmittel
im Angebot waren, wiirde ich diese Betriebe noch hdufiger besuchen.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60 % 70% 80% 90 % 100 %

me= Hoher Regio-Stellenwert === Alle Befragten = Geringer Regio-Stellenwert

Abb. 13: Frage: ,Denken Sie jetzt bitte einmal an die Gastronomiebetriebe, die Sie besuchen. In wie weit stimmen
Sie den folgenden Aussagen zu?“

Allerdings zeigen sich hier groBe Unterschiede bei den Befragten: Wéhrend die Befragtengruppe mit einer hohen
Kaufbereitschaft von regionalen Lebensmitteln beispielsweise der Aussage ,,Das Angebot regionaler Lebensmittel spielt
eine sehr wichtige Rolle bei der Wahl der Gastronomiebetriebe, die ich normalerweise besuche® zu 79 % zustimmt, ist die
Zustimmung in der Befragtengruppe mit geringer Kaufbereitschaft bei 0%. Die groBen Unterschiede zwischen den Befrag-
tengruppen zeigen auf, dass es der Gastronomie bisher kaum gelungen ist, Kunden fiir spezielle Angebote einer regiona-
len Gastronomie zu gewinnen, die nicht schon eine hohe Kaufbereitschaft fiir regionale Lebensmittel haben. Um dieses
Potenzial besser zu erschlief3en, sollte der Blick insbesondere auf die Qualitdtsaspekte regionaler Lebensmittel gelenkt
werden, die auch bei Menschen mit geringerer Kaufbereitschaft fiir regionale Lebensmittel eine hohe Relevanz haben
(z.B. Frische, Gesundheit, Geschmack, vgl. Abb. 7).

B zusammenfassende Empfehlungen fir Erzeuger und Produzenten
regionaler Lebensmittel

Regionale Lebensmittel haben ein hohes Vermarktungspotenzial.

B Mehr als jeder dritte Verbraucher (37%) hat eine hohe Kaufbereitschaft fir regionale Lebensmittel und ist damit als
potenzielle Hauptzielgruppe einzustufen.

B Diese Hauptzielgruppe kauft tiberdurchschnittlich oft regionale Lebensmittel. Wichtig ist, dass die Herkunft des
Lebensmittels auch klar und aktiv kommuniziert wird.

Was als Herkunfts-Region kommuniziert werden sollte, muss produkt- und zielgruppenspezifisch gepriift werden.

B Was ,ihre Region“ ist, wird von einzelnen Verbrauchern recht unterschiedlich gesehen. Je nach Art des regionalen
Lebensmittels und dem zu bearbeitenden Vertriebsgebiet sollte daher gepriift werden, welche regionale Herkunfts-
informationen man kommunizieren sollte.

B Ein regionales Lebensmittel liegt im Verstandnis der Hauptzielgruppe vor allem dann vor, wenn Rohstoffe, Verarbeitung
und Firmensitz aus der definierten Region kommen. Bei der Kommunikation von Regionalitét ist es daher wichtig, nicht
nur die Herkunft der Rohstoffe, sondern auch die regionale Verarbeitung und den Sitz der Firma aktiv zu kommunizie-
ren.

Regionalitat ist ein Kriterium zur Kaufentscheidung, steht dabei aber neben vielen anderen.

B Regionalitat ist bei Lebensmitteln ein Merkmal, welches die Kaufentscheidung beeinflussen kann. Im Vergleich zu ande-
ren Kriterien wie z.B. Geschmack nimmt es aber nur einen mittleren Stellenwert ein.

m Uber das Thema Regionalitit allein kann in der Regel kein Produkterfolg herbeigefiihrt werden. ,,Regionalitit* kann
ihre Kraft als Vermarktungsargument dann entfalten, wenn das Produkt auch andere Anforderungen (Geschmack,
Gesundheit etc.) gut erfillt.

Fortsetzung letzte Seite
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Fortsetzung von Seite 11

Verbraucher verbinden mit Regionalitét vor allem Frische und Umweltaspekte.

B Die beiden starksten Nutzen-Assoziationen bei regionalen Lebensmitteln sind ,,Frische*“ oder ,Umweltnutzen®.

B Um das Vermarktungspotenzial von Regionalitat besser auszuschépfen, empfiehlt es sich daher in der Kommunikation
nicht nur allein auf die Herkunftsinformation zu setzen (,,Aus dem Munsterland.*), sondern auch den Bezug der Regio-
nalitdt zum Nutzenargument wie z.B. ,Frische* explizit herauszustellen (,,Aus dem Munsterland. Ohne lange Lieferwe-
ge und Lagerzeiten. So kommt es frisch auf den Tisch.*).

B AuRerdem kann vor allem auch der Nutzen fiir die Umwelt in den Mittelpunkt der Kommunikation geriickt werden
(.,Gut furs Klima - gut fur die Region®).

Die Hauptzielgruppe fiir regionale Lebensmittel sind vor allem typische ,,Qualitdts- und Premiumkéaufer®.

B Diese erwarten Produkte, die rundherum qualitativ hochwertig sind. Bei einer Vermarktung von regionalen Lebensmit-
teln Gber das Argument Regionalitat empfiehlt es sich daher, auf hochwertige Produkte und eine Qualitdts-Positionie-
rung zu setzen.

Der Haupt-Kaufort fiir regionale Lebensmittel ist der Supermarkt.

B Der qualitatsorientierte Lebensmitteleinzelhandel (LEH) ist der wichtigste Vertriebskanal fiir regionale Lebensmittel.

B Vertriebstypen, die stark von typischen Qualitats- und Premiumkdufern bei Lebensmitteln genutzt werden, sind fir die
Vermarktung von regionalen Lebensmitteln besonders relevant. Diese sollten im jeweiligen Vertriebsgebiet systema-
tisch identifiziert, bewertet und als Vermarktungspartner angesprochen werden.

B Neben dem LEH lassen sich regionale Lebensmittel auch gut im Direktvertrieb, z.B. auf dem Wochenmarkt oder im
Hofladen, vertreiben. Vor allem Verbraucherschichten héheren Alters sind hier oft recht gut erreichbar.

Die Hauptzielgruppe fiir regionale Lebensmittel legt groBen Wert auf Informationen iiber die Herkunft.

Die Haupt-Informationsquelle iiber die Herkunft ist das Etikett.

B Die Informationsbeschaffung iber die Herkunft von Lebensmitteln findet in erster Linie direkt am Point of Sale (POS)
statt.

B Liegt keine Direktvermarktungssituation wie auf dem Wochenmarkt oder im Hofladen vor, informieren sich die Ver-
braucher am haufigsten anhand des Etiketts. Daher ist bei vielen regionalen Lebensmitteln ein hohes Augenmerk auf
das Verpackungs- und Etikettendesign zu legen (nicht zu viel Informationsmenge, einfache Aufbereitung, Verwendung
bildhafter Informationen u.a.m.).

B Ein Siegel einer neutralen Priiforganisation, mit dem man die Herkunft und Qualitat des Lebensmittels einfach und
klar belegen kann, kann bei der Vermarktung von regionalen Lebensmitteln hilfreich sein. Dabei muss das Siegel den
Verbrauchern auch bekannt sein und als glaubwiirdig eingestuft werden.

B Die Hauptzielgruppe von regionalen Lebensmitteln ist auch an weiterfiihrenden Informationen tber regionale Lebens-
mittel interessiert, z. B. Hinweise auf weitere verarbeitete Lebensmittel aus der Region.

B Dariber hinaus kann der Absatz regionaler Lebensmittel ggf. durch den Einsatz gezielter POS-Werbemittel (Aufsteller,
Displays, ...) und SchulungsmaRnahmen fiir das Verkaufspersonal weiter unterstiitzt werden.

Klassische Regionalitéat-Aktions-Vermarktungsangebote sind am besten geeignet, um Kontakt mit den
Kunden zu suchen.

B Entscheidend ist der direkte Kontakt mit dem Kunden: Verkostungsaktionen im LEH, Wochenmarktfiihrungen, regionale
Genusswochen - Verbraucher wollen Regionalitat mit allen Sinnen erleben.

B Aber Vorsicht: Die Teilnehmer sollten nicht ,,iberstrapaziert” werden. Je héher der geforderte eigene Aktivitatsanteil
bei der Teilnahme an einer Aktion, umso geringer ist die Wahrscheinlichkeit einer Teilnahme.

Weitere Informationen zur Studie:

Geschmackstage Deutschland e.V. Die Geschmackstage werden aus dem

Geschaftsstell Forderungsfonds der Landwirtschaftli-
eschdltsstelle chen Rentenbank geférdert.

Ilonka Sindel

HindenburgstraBe 11 %"l'

91555 Feuchtwangen &%

geschaeftsstelle@geschmackstage.de

www.geschmackstage.de re nte n b a n k



