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1. Einleitung

1.1 Hintergrund, Zielsetzung und Vorgehensweise

Im Jahr 2015 wurde das Institut fir Landliche Strukturforschung an der Goethe-Universitat
Frankfurt/Main (IfLS) vor dem Hintergrund der SchlieRung der Schlachthofe in Marburg und GieRen
von den Landkreisen GielRen und Marburg-Biedenkopf mit der Durchfliihrung einer Vorstudie zur
Sicherung der regionalen Fleischverarbeitung und —vermarktung in diesen beiden Landkreisen
beauftragt. Ziel der Untersuchung war es, den Status quo und die Perspektiven der Fleischverarbeitung
und -vermarktung in den beiden Landkreisen aufzuzeigen und Fragen und Ansatzpunkte fir die
Entwicklung konkreter Projektideen und Konzepte herauszuarbeiten. Zentrales Erhebungsinstrument
war die Durchfihrung von 13 leitfadengestltzten Experteninterviews mit Schliisselpersonen aus
Landwirtschaft, Metzgerhandwerk und Verwaltung.

Der Wiederaufbau regionaler Wertschopfungsketten ware mit zeitlichem Aufwand und in vielen Fallen
auch finanziellen Investitionen, etwa in den Ausbau der Schlachtkapazitdten, verbunden. Ein solches
Risiko gehen die Unternehmen nur ein, wenn sie eine ausreichend héhere Wertschépfung durch die
Herstellung und Vermarktung regionaler Produkte erwarten. Die aktuelle und zukiinftige Nachfrage
nach regionalen Fleisch- und Wurstwaren in der Region und die damit verbundenen Chancen fir
regionale Anbieter wurden von den befragten Schliisselpersonen allerdings unterschiedlich
eingeschatzt.

Die nachfolgende Tabelle gibt die sich widersprechenden Aussagen der befragten Expertinnen und
Experten zu den mit der Nachfrage nach regionalen Fleisch- und Wurstwaren in Mittelhessen sowie
allgemeinen gesellschaftlichen Trends verbundenen Chancen und Risiken wieder.
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Tabelle 1: Aussagen der im Rahmen der Vorstudie befragten Schliisselpersonen zum Nachfragepotenzial fiir regionale

Fleisch-und Wurstwaren in Mittelhessen

Chancen

Risiken

Entwicklung der Nachfrage nach regionalen Produkten:

= Nachfrage nach qualitativ hochwertigen regionalen Produkten ist

vorhanden

Trend zu personifizierten regionalen Produkten stark, bietet
Chancen fur Betriebe jenseits von Konzentrationsprozessen und
Wachstum =>»groRes Nachfragepotenzial in der Region
Mittelhessen

Gute Nachfrage nach
regionalen/direktvermarkteten/riickverfolgbaren
Fleischprodukten in Mittelhessen (Entwicklung Umsatze im
Landmarkt-Konzept als Indikator)

GiefRen und Marburg haben Nachfragepotenzial fir regionale
Fleischprodukte (kaufkraftige Kundschaft aus hoheren
Bildungsschichten)

Nachfrage nach regionalen Produkten, Ablehnung von langen
Tiertransporten durch Teile der Kundschaft mit leichtem Trend
nach oben

Grundsatzliches Interesse an regionalen Produkten im LEH
(Beispiel Landmarkt)

Verbrauchernachfrage nach regionalen Fleischprodukten ist in
der Region z.T. vorhanden (VerstoRe gegen das Verbot, Fleisch
aus Hausschlachtungen zu vermarkten zeigt unbefriedigten
Bedarf)

Verbraucher werden z.T. kritischer (auch aufgrund der
Medienberichterstattung) = Potenzial fiir Nische
Regionalvermarktung

Nachfrage nach und Zahlungsbereitschaft fir regionale
Fleischprodukte vorhanden, wenn Transparenz hergestellt wird
Verbraucher waren bereit fiir regionale Produkte mehr zu
bezahlen, aber momentan sind als regional ausgelobte Produkte
haufig nicht wirklich regional = Glaubwiirdigkeitsproblem

Ein Teil der Kundschaft méchte weiterhin in der Metzgerei
einkaufen (Beratung, Frische, handwerkliche Herstellung, Service)
=>diejenigen Metzgereien, die den Schrumpfungsprozess
Giberleben, haben eine stabile Kundengruppe

Nachfrage nach regionalen Produkten bleibt stabil, wachst aber
nicht mehr

Nachfrage nach qualitativ hochwertigem Rindfleisch vorhanden

Gesellschaftliche Trends:

Interesse an Themen Kochen und Erndhrung nutzen, um Qualitat
und Verwendung unterschiedlicher Teilstlicke zu vermitteln
Zahlungsbereitschaft fir hohere Tierschutzstandards dann
gegeben, wenn Tierhaltung direkt beobachtet werden kann
Bedeutung des Themas Tierwohl nimmt zu

Nachfrage nach Produkten aus besonders artgerechter
Tierhaltung kann in einer Nische héhere Wertschépfung
ermoglichen

Tierschutz (Tiertransport, Schlachtbedingungen) ist wichtiges
Thema bei Metzgerei-Kundschaft

Verbraucher z.T. zunehmend bereit, fir gute Qualitat bei Fleisch
mehr zu bezahlen

Absatz von Convenienceprodukten

Trend Convenience auch fur das Handwerk nutzbar

Nachfrage:

Gesellschaftliche Trends:

Bevolkerungsdichte und Absatzpotenzial
ist zu gering, um landwirtschaftliche
Direktvermarktung deutlich auszubauen
In eher landlichen Gebieten ist
Zahlungsbereitschaft fur besondere
Prozessqualitaten (Tierschutz, bio)
weniger ausgepragt

Der Markt fir Lebensmittel ist gesattigt
Kundensegment mit hherer
Zahlungsbereitschaft fur regionale
Produkte wird stagnieren, trotz hoher
Kaufkraft und Bildung in der Region
Lucke zwischen geduRerter und
tatsachlicher Zahlungsbereitschaft fir
regionale Produkte, weitverbreitete
Preisfixierung der Verbraucher beim
Lebensmittelkauf

Gerade beim regelmaRigen Fleischeinkauf
achten viele Verbraucher besonders auf
den Preis, hoher Fleischkonsum zu
niedrigen Preisen

Kundschaft fiir Metzgereien wird weniger,
da viele dltere Menschen zum
Kundenkreis zdhlen

Veranderung der Einkaufs- und
Essgewohnheiten (Convenience, Fast
Food, weniger Fleisch,
Skandalberichterstattung in den Medien)
Veranderung des Kaufverhaltens
(Convenience, kleinere
Verbrauchseinheiten) =»hdéherer Aufwand
fur die direktvermarktenden Betriebe
Skandalberichterstattung in der Presse
wirkt sich negativ auf Fleischkonsum aus

Mangelnde Kenntnisse tber
Lebensmittelqualitat bei den
Verbrauchern

Weitere Abnahme des Wissens tiber
Lebensmittelerzeugung bei den
Verbrauchern (was Betriebe an
Verbraucheraufkldrung leisten kénnen, ist
ausgereizt, muisste in der Schule geleistet
werden)

Gesellschaft hat sich an die Konzentration
der Schlachtstatten und lange
Tiertransporte ,,gewéhnt”
Hauswirtschaftliche Kompetenzen und
Wissen Uber Erndhrung nimmt ab: kann
durch Beratung in den Metzgereien nicht
ausgeglichen werden

Quelle: eigene Darstellung
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Aufgrund dieser unterschiedlichen Einschatzungen wurde in der Vorstudie empfohlen, vor der
Entscheidung Uber das weitere Vorgehen eine Untersuchung zur Nachfrage nach regionalen
Fleischprodukten in der Region durchzufiihren. Empfohlen wurde, in eine solche Untersuchung sowohl
die privaten Verbraucherinnen und Verbraucher als auch das Absatzpotenzial Uber den
Lebensmitteleinzelhandel und die gehobene Gastronomie einzubeziehen.

Mit einer Analyse des Nachfragepotenzials fir regionale Fleisch-und Wurstwaren wurde das IfLS im
Frihjahr 2016 beauftragt. Aufgrund der begrenzten zeitlichen und finanziellen Ressourcen wurde
jedoch auf erneute Erhebungen in der Region, wie z. B. eine Verbraucherbefragung oder Interviews
mit Verantwortlichen in Handel und Gastronomie verzichtet, sondern das Nachfragepotenzial anhand
von bereits vorliegenden Untersuchungen abgeschdtzt. Dazu wurde eine entsprechende
Literaturrecherche in Form einer ausflhrlichen Internetrecherche sowie der Recherche in
Fachbibliotheken durchgefiihrt. Die Abschatzung des Nachfragepotenzials erfolgte maRgeblich Gber
die ldentifikation und Charakterisierung unterschiedlicher Verbrauchergruppen sowie lber die
Analyse von Trendstudien zum Erndhrungsverhalten, dem Verbraucherverhalten gegeniiber regional
und / oder biologisch erzeugten Lebensmitteln sowie allgemeinen Verbrauchertrends. AnschlieRend
wurden die Ergebnisse mit soziodemografischen Determinanten im Landkreis GielRen verglichen, um
Schlussfolgerungen und Empfehlungen fir den Landkreis abzuleiten.

1.2 Regionale Lebensmittel als Markenzeichen

Neben dem Ausbau des landlichen Tourismus und kultureller Handlungsfelder haben viele Regionen
ihr Profil GUber den Ausbau regionaler Wertschopfungsketten gescharft. Vom starken Trend zu
Okologischen und /oder regionalen Produkten profitiert primar der Lebensmittelsektor. Die
Verbraucherinnen und Verbraucher bekunden starkes Interesse an regionalen Erzeugnissen als
Antwort auf Globalisierung und Lebensmittelskandale, wodurch neben dem ,Bio-Boom* auch das
Stichwort ,Regionalitat” an Bedeutung gewonnen hat (Henkel 2008). Dieser Zusatznutzen wird von
den Verbraucherinnen und Verbrauchern auch als solcher wahrgenommen und entsprechend
vergitet(Hamm et al. 2013). ,Die Idee regionaler Wertschopfungsketten ist einfach: Statt wesentliche
Teile der Veredelung und Weiterverarbeitung anderen Regionen zu Uberlassen und so zu bloRen
Rohstofflieferanten oder reinen Ausfiihrungsorganen zu verkiimmern, lohnt es sich, Beschaftigung und
Einkommen in der eigenen Region zu sichern (Hahne 2006). Regionalmarken und -initiativen
realisieren den Kundenwunsch nach besonderer regionaler Produktqualitdt. Die Vereinigung der
hessischen Direktvermarkter als Beispiel einer solchen Initiative, die unter dem Siegel Landmarkt
regionale Produkte in hessischen Supermarkten anbieten, konnten ihren Umsatz, seit Beginn des
Projekts im Jahr 2005, jahrlich um rund 20 % steigern (Henkel 2014). Anzunehmen ist, dass sich der
Trend eines wachsenden Interesses an regionalen Lebensmitteln auch in Zukunft fortsetzen wird
(FibL 0.J.).

1.3 Was ist unter einer Region und regionalen Lebensmitteln zu verstehen?

Die Begriffe ,Region” und ,regionale Lebensmittel”“ kénnen stark unterschiedlich interpretiert und
verwendet werden. Kriterien fiir die Definition einer ,Region” kdnnen sein: natirliche Merkmale
(Boden, Klima, Gewasserverlauf), historische Pragungen, wirtschaftliche oder administrative
Vernetzung oder die subjektiv touristische bzw. landschaftsbezogen Wahrnehmung einer Region durch
die Verbraucherin und den Verbraucher. Letztere stark subjektiv gepragte Definition einer Region
unterliegt dem individuellen Handlungs- und Erfahrungsraum und folgt somit einem selbst
erarbeiteten Verstandnis von Regionalitdt (Czech et al. 2002). Regionale Produkte sind zunéachst
solche, deren Herkunft geographisch verortet — und von den Verbrauchern erkannt — werden kann
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(Sauter& Meyer 2003). Laut einer Studie der DLG (2013) verstehen etwas weniger als 50 % der
Befragten unter Regionalitdt den GrofRraum ihrer Stadt und fiir die anderen 50 % ist es ihr Bundesland.
Von regionalen Lebensmitteln im engeren Sinn wird dann gesprochen, wenn nicht nur die Erzeugung
und Verarbeitung, sondern auch die Vermarktung und der Absatz regional erfolgen. Als Gegenbeispiel
hierfir kann die Vermarktung regionaler Spezialitdten national oder sogar international angefiihrt
werden. Letztlich sollte sich die Eignung des Produktes fiir den jeweiligen Absatzweg an der
spezifischen Qualitat orientieren (Sauter& Meyer 2003), wobei fir eine erfolgreiche regionale
Vermarktung klare Kriterien und Abgrenzungen wichtig sind.

1.4 Kennzeichnung von regionalen Lebensmitteln

Die Herkunftsbeschreibung vieler Lebensmittel ist nicht eindeutig. Bisher gibt es nur fir Eier und
Rindfleisch eine durch Ziffern und Buchstaben codierte unmissverstandliche Kennzeichnungspflicht.
Seit 1. April 2015 ist die Herkunft der wichtigsten Fleischarten etwas transparenter. Auch bei
verpacktem Fleisch von Schwein, Gefligel sowie Schafen und Ziegen muss das Etikett Informationen
Uber den Ort der Aufzucht und der Schlachtungen enthalten. Im Gegensatz zu Rindfleisch muss bei
Schweine-, Gefliigel-, Ziegen- und Schaffleisch aber nicht das Geburtsland genannt werden und wenn
es nicht verpackt ist — also Fleisch in Bedientheken — miissen weiterhin keine Angaben zur Herkunft
gemacht werden. Fiir alle Fleischarten einschlieRlich Rind gilt: Eine Herkunftskennzeichnung ist nur fir
unverarbeitetes Fleisch und Hackfleisch erforderlich. Sobald weitere Zutaten hinzugefiigt werden,
entfallt die Pflicht zur Information (Verbraucherzentrale 2016).

Viele Lebensmittel werden allerdings mit einem Bezug zur Regionalitdit beworben.
Nichtregierungsorganisationen wie der Bundesverband der Regionalbewegung, der Bundesverband
der Verbraucherzentralen oder foodwatch kritisieren seit langem mangelnde rechtliche Vorgaben fir
die Bewerbung von Produkten als ,regional”, die Vielzahl an Siegeln fiir regionale Produktion und
damit einhergehende Verbrauchertduschung (Verbraucherzentrale 2014, foodwatch 2016,
Bundesverband der Regionalbewegung 2011).

Die auf Initiative der EU, des Bundeslandwirtschaftsministerium, der Bundeslander, des LEHs oder von
diversen Regionalinitiativen entwickelten oder vergebenen Siegel stellen sehr unterschiedliche
Anforderungen an das Kriterium einer regionalen Herkunft. Auf EU-Ebene gibt es drei EU-
Kennzeichnungen mit Bezug zu Regionalitdt: geschiitzte Ursprungsbezeichnung (g. U.), geschitzte
geografische Angabe(g. g. A.) und garantierte traditionelle Spezialitidt (g.t.S.) Die Vergabe dieser
Kennzeichnung erfolgt tber ein mehrstufiges Anerkennungsverfahren auf EU-Ebene. Das erste
Regionalsiegel auf Bundesebene ist das sogenannte Regionalfenster, mit dem Anbieter seit Januar
2014 ihre Produkte freiwillig kennzeichnen kdnnen. Es informiert Uber die regionale Herkunft der
eingesetzten landwirtschaftlichen Zutaten sowie Uber den Ort der Verarbeitung. Zusatzlich kann
optional die Herkunft der landwirtschaftlichen Vorstufen oder Betriebsmittel, zum Beispiel
Futtermittel oder Saatgut, deklariert werden (Regionalfenster e.V. 2015). Bei Fleisch- und Wurstwaren
muss lediglich die Mast bzw. der letzte Teil davon in der Region sattfinden, um das Siegel zu erhalten
(Verbraucherzentrale 2015). Die Siegel der einzelnen Bundesldnder unterscheiden sich wie auch die
Siegel des LEH und der Regionalinitiativen hinsichtlich der Definition der Region, des Anteils der
Rohprodukte aus der Region bei zusammengesetzten Produkten, des Zertifizierungs- und
Kontrollsystems sowie weiterer verbindlicher Standards, z. B. Vorgaben zur Tierhaltung, Fiitterung
oder Verarbeitung der Produkte. Beispielsweise verlangt die Qualitdatsmarke , Geprifte Qualitdt —
Hessen”, dass Futtermittel moglichst im Betrieb selbst erzeugt werden. Nur in einer Positivliste
aufgefiihrte Futterkomponenten dirfen zugekauft werden. Bei Rindern ist die Anbindehaltung



Nachfragepotenzial fiir regionale Fleisch- und Wurstware im Landkreis GieBen

ifls| Institut fur Landliche Strukturforschung

untersagt, flr Schweine und Lammer missen MindestgroBen bei den Stallflichen berlicksichtigt

werden. Als Weiderind- bzw. Weidelammfleisch wird nur solches Fleisch angeboten, dem eine

Freilandhaltung der Rinder bzw. Limmer von mindestens 7 Monaten vorausgegangen ist (MGH GmbH

2012). Das Regionalfenster hingegen ist mit keinerlei Aussagen zur Art der Erzeugung oder Qualitdt der
Produkte versehen (Regionalfenster e.V. 2015). In nachstehender Tabelle erfolgt ein Uberblick

verschiedener Siegel.

Tabelle 2: Uberblick Regionalsiegel EU, Bund, Bundesldnder, LEH und Regionalinitiativen

Geltungsbereich

Siegel

Anforderungen in Bezug auf die regionale Herkunft

EU

Geschitzte Ursprungsbezeichnung (g. U.):

Erzeugung, Verarbeitung und Herstellung eines Produkts erfolgen in
einem bestimmten geografischen Gebiet nach einemanerkannten und
festgelegten Verfahren

Geschitzte geografische Angabe (g. g. A.):
Ausreichend, wenn eine der Herstellungsstufen (Erzeugung, Verarbeitung
oder Herstellung) in einem bestimmten Herkunftsgebiet erfolgt

Bundesweit

v Schwein und Ring
komplett aus Hessen

v~ geschiachtet, zerlegt in
36251 Bad Hersteld

V" Anteil regionaler Rohstoffe
am Gesamtprodukt = 92%

Regionalfenster:

Die deklarierte Region muss kleiner als Deutschland sein und durch die
Angabe des Landkreises, des Bundeslandes oder einem Kilometer-Radius
angegeben werden. Die genannte Region kann Bundes- oder
Landergrenzen Uberschreiten.

Die erste Hauptzutat und die wertgebenden Zutaten missen bei
zusammengesetzten Produkten zu 100 % aus dieser definierten Region
stammen. Betragt die erste Hauptzutat weniger als 51 % des
Produktgesamtgewichts, so miissen auch die weiteren Zutaten jeweils zu
100 % aus der definierten Region stammen, bis mindestens 51 % des
Gesamtgewichtes erreicht sind.

3-stufiges Prif-und Zertifizierungssystem durch beauftragte
Zertifizierungsunternehmen

Bundeslander
(Beispiel Hessen)

//"..,.;;,;E:%\
r k.
Geprifie,

QUALITAT

G /
N fessed

Geprifte Qualitat (Hessen):

Anteil Rohprodukte aus der Region:

100 % der Hauptzutat(produktbezogene Ausnahmen maglich)
Kontrollverfahren:5-stufigesKontrollsystem,jahrlicheZertifizierung

LEH
(Beispiele)

K:%im‘a'{) )

LIDL

LA Ein Herz )\
UNSERE Y | fiir Erzeuger
HEIMAT AL STRA
A | ‘“m;
EDEKA NETTO PENNY/REWE

Regionalinitiativen?

Nach Auswertung der Literatur und nach Aussagen von Experten kann man davon ausgehen,

dass zwischen 120 und 150 Regionalinitiativen eine regionale Marktbedeutung haben, die tber
dem lokalen Verkauf auf dem Wochen- oder Bauernmarkt liegt (z. B. Landmarkt etc.) (FIBL

2012).

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an FIBL 2012

L Fir Beispiele zu fleischvermarktenden Regionalinitiativen und deren Anforderungen an die Produktion von
regionalen Fleisch- und Wurstwaren siehe die Vorstudie ,,Regionale Fleischverarbeitung und -vermarktung in
den Landkreisen GieBen und Marburg-Biedenkopf“ (IfLS 2015).
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2. Einflussfaktoren auf die Nachfrage nach regionalen Fleisch- und
Wurstwaren

2.1 Langfristige Entwicklung des Fleischverzehrs

Der Fleischverzehr Pro-Kopf in Deutschland liegt vergleichsweise auf einem hohen Niveau, verzeichnet
jedoch seit dem Hohepunkt in den 90er Jahren einen geringen, aber kontinuierlichen Riickgang
(Tabelle 3). Im Jahr 2014 lag der Pro-Kopf-Verbrauch bei einer Verzehrmenge von 60,3 kg. Die
verzehrte Menge setzt sich zusammen aus 38,2 kg Schweinefleisch, 11,5 kg Gefligel, 8,9 kg Rind- und
Kalbfleisch, 1 kg sonstiges Fleisch, 0,5 kg Schaf- und Ziegenfleisch und 0,2 kg Innereien (DFV 2015).

Tabelle 3: Fleischverzehr im langfristigen Vergleich in Kilogramm

1950 1975 1985 1995 2005 2010 2013 2014

Rind- und Kalbfleisch 9,0 153 15,1 114 83 88 9,0 B9
Schweinefleisch 13,9 319 41,8 39,6 389 39,5 38,5 38,2
Schaffleisch 04 04 0.5 0.7 0,7 06 0.6 0,5
Hauptfleischarten 23,3 47.6 57.4 51,7 47,9 48,9 48,1 47,6
Pferdefleisch 0,6 0,1 0,1 - - - - -

Innereien 1,0 20 2,1 1,2 0,3 0,2 0,2 0,2
Geflugelfleisch 07 54 5.6 8.0 10,4 11,1 11,5 11,5
Sonstiges Fleisch 0,6 0,7 10 09 09 1,1 10 1,0
Fleisch insgesamt 26,2 55,8 66,1 61,8 59,6 61,3 60,7 60,3

Quelle: DFV (Deutscher Fleischer-Verband)2015: Auszlige aus dem Geschéftsbericht
Die Erklarungsansatze fiir den sinkenden Fleischkonsum sind vielfaltig:

= Veranderung der Bevélkerungsstruktur

= gestiegenes Bewusstsein fiir Gesundheits- und Sicherheitsaspekte im Konsum
= gestiegenes Umwelt- und Tierschutzbewusstsein

= abnehmender Grenznutzen des Produktes Fleisch

= Hohe Sensibilitat fur Skandal- und Negativmeldungen (Anders 2000)

Der Anteil der Menschen, die sich vegetarisch oder vegan erndhren, wird unterschiedlich hoch
eingeschatzt. Wahrend in einer Untersuchung des Bundesministeriums fir Erndhrung und
Landwirtschaft lediglich drei Prozent der Befragten angaben, nie Fleisch oder Wurst zu essen
(BMEL 2015), geht der Vegetarierbund Deutschland unter Berufung auf verschiedene
Meinungsforschungsinstitute von einem Anteil von ca. 10 % vegetarisch (vegan: 1 %) lebender
Menschen an der Gesamtbevolkerung aus (VEBU 2015).

Unbestritten ist, dass Manner haufiger und mehr Fleisch- und Wurstwaren konsumieren als Frauen
und sich seltener vegetarisch erndahren. Wahrend laut BMEL (2016) lediglich 22 % der Frauen taglich
Fleisch essen, sind es bei den Mannern 47 %.
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2.2 Herkunft und Regionalitat als Einkaufskriterium

Der Aspekt der Herkunft von Lebensmitteln gewinnt in Deutschland an Bedeutung. Fir 64 % der
Befragten in einer 2014 veroffentlichten Umfrage des Bundesministeriums fir Erndhrung und
Landwirtschaft zum ,Einkaufs- und Ernahrungsverhalten in Deutschland” ist es ,sehr wichtig” und
,wichtig®, dass die gekauften Lebensmittel aus einer bestimmten Region kommen (Abbildung 1). Nach
einer neueren BMEL-Umfrage sind es sogar 76 % der Befragten, die Wert darauf legen, dass ein
Lebensmittel aus ihrer Region stammt (BMEL 2015). Somit ist die Regionalitdt aus Sicht der
Verbraucherinnen und Verbraucher, hinter einer gentechnikfreien Produktion, das wichtigste
Argument beim Lebensmittelkauf. Wie auch die aktuelle Naturbewusstseinsstudie des
Bundesumweltministeriums und des Bundesamts filir Naturschutz zeigt, ist die Ablehnung von
Gentechnik in der Landwirtschaft in der deutschen Bevélkerung nach wie vor hoch, wenn auch mit
leicht abnehmender Tendenz.79 % der im Rahmen der Studie befragten Personen lehnen es voll und
ganz oder zumindest tendenziell ab, dass Nutztiere mit gentechnisch veranderter Nahrung gefiittert
werden. Die jlingere Generation der 18- bis 29-Jdhrigen weist eine geringere Skepsis gegeniber
Gentechnik auf als andere Altersgruppen: 34 % dieser Altersklasse stimmen beispielsweise voll und
ganz oder zumindest eher zu, dass sie kein Problem damit hatten, gentechnisch verdanderte Nahrung
zu sich zu nehmen. Im Bevdlkerungsdurchschnitt geben dies nur 25 % an, in der Gruppe der iber 65-
Jahrigen sogar nur 17 % (BMUB und BfN 2016).

Abbildung 1: Wenn Sie selbst Lebensmittel einkaufen: Wie wichtig ist lhnen ...?

@
s

BUS einer .
pestimirten 2egion o
Angabe allergieausldsender -
Bestandteilz E &3
preisglnstig 1 62
besonderer Tierschutz &2

aus biologischem Anbau

=

-] h
]
L

33

zertifizierte nachhaltige

Erzeugung 33

Angabe der Kalorienzahl etc. 53

24

msehr wichtig wichtig

Quelle: BMEL 20143, S.4

Weitere wichtige Faktoren, auf die die Verbraucherinnen und Verbraucher beim Lebensmitteleinkauf
achten, sind Produktinformationen, wie z. B. zu den Inhaltstoffen, und ein glinstiger Preis (BMEL 2015).
An dieser Stelle ist hervorzuheben, dass das tatsachliche Einkaufsverhalten von den in Umfragen
gedullerten Praferenzen abweichen kann.

Laut einer Trendstudie der Unternehmensberatung A.T. Kearney (2014), in welcher 1.000 Verbraucher
in Deutschland, Osterreich und der Schweiz befragt wurden, legen die Verbraucher insbesondere bei
frischen Produkten (Gemise, Obst, Fleisch) hoheren Wert auf die Qualitdt der Produkte als auf den
Preis. Fur die Qualitatsbeurteilung ist zwischen subjektiver und objektiver Qualitat zu unterscheiden.
Wahrend die subjektive Qualitat, wie z. B. Geschmack und Aussehen, meist direkt durch die
Konsumentinnen und Konsumentenvisuell und sensorisch bestimmt werden kann, bezieht sich die
objektive Qualitat auf innere Merkmale des Produktes und ist somit meist nicht direkt identifizierbar
(Bockenhoff 1983). Insbesondere erndhrungsphysiologische Eigenschaften und sogenannte
Prozesseigenschaften wie eine umweltgerechte Produktion, artgerechte Tierhaltung oder der Verzicht
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auf den Einsatz von Gentechnik sind Qualitdtsmerkmale, die von der Verbraucherin oder dem
Verbraucher nicht selbst beurteilt werden kénnen und deren Vorliegendeshalb mit Hilfe von
Kontrollmechanismen sichergestellt und mittels Kennzeichnung kommuniziert werden missen.

Fir Verbraucherinnen und Verbraucher stehen Qualitdtsmerkmale bei dem Kauf regionaler
Lebensmittel im Vordergrund, da sie davon ausgehen, dass Produkte einer bestimmten Region héhere
Qualitatsmerkmale aufweisen. Von Alvensleben (2000) beschreibt dies auch als eine Praferenzbildung
aufgrund kognitiver Prozesse. Somit schlieBen Verbraucherinnen und Verbraucher von der Eigenschaft
der regionalen Herkunft des Produktes auf andere Produktmerkmale (z. B. Frische, Geschmack,
Sicherheit etc.) und folglich auf die Gesamtqualitdt des Produktes. Weiterhin kann das Produktattribut
,regionale Herkunft” (iber affektive Prozesse als Sympathietrager fungieren. Dies ist der Fall wenn der
Verbraucher eine emotionale Bindung zu dem Produkt oder zu der Region hat. Ein dritter Einflussfaktor
auf den Kauf regionaler Lebensmittel sind normative Prozesse. Normative Aspekte kdénnen die
,Unterstltzung der heimischen Wirtschaft” oder , kiirzere Transportwege” sein.

Allerdings konnen die oben genannten Griinde nicht getrennt voneinander betrachtet werden.
Vielmehr kommt es meist zu Uberschneidungen und Interaktionen, die sich entweder positiv
verstarken (hoéhere Qualitdt + emotionale Bindung) oder gegenldufig beeinflussen. Im zuletzt
genannten Fall ist es denkbar, dass die Verbraucherinnen und Verbraucher regionale Produkte auf
Grund der kiirzeren Transportwege praferieren, jedoch gleichzeitig Produkte aus der eigenen Region
als qualitativ minderwertiger wahrnehmen. Ob es nun zum Kauf von regionalen Produkten kommt,
hangt von der individuellen Gewichtung der einzelnen Kaufmotive bzw. Kaufbarrieren ab (Teuber et
al. 2007). Somit Uberlagern, verstirken oder schwéchen sich die Einflussfaktoren zur individuellen
Kaufentscheidung von regionalen Lebensmitteln gegenseitig (Abbildung 2).

Abbildung 2: Einflussfaktoren auf die individuelle Praferenz fiir regionale Lebensmittel

Individuelle

Kaufentscheidung

? Preis

Individuelle

Priferenz

i

Qualitit | Geschmack | Frische Umwelt- Unterstiitzung Heimat Sympathie
freundlichkeit der Wirtschaft

4' affektiv

kognitiv @ | ——— normativ
A
Lebensmittel-
unsicherheit/ Verbraucher- Kontakt-Affekt-
mangelndes Ver- ethnozentrismus/ Phinomen
trauen Patriotismus

Quelle: Henseleit et al. 2007, S .8
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Hauptkriterien fur die Kaufentscheidungen bei Fleisch- und Wurstwaren:

Insbesondere im Fleischbereich werden regionale Bezugswege als ein Garant flir Transparenz und
Lebensmittelsicherheit angesehen (Henseleitet al. 2007).

Besonders wichtig sind Produktinformationen. Dies betrifft bei Fleisch insbesondere eine Reihe
prozessorientierte Qualitdtseigenschaften, zu denen Fragen der Tierhaltung, des Tiertransports und
der Verarbeitung zéhlen (Becker et al. 1996).

Neben der Bedeutung der Region als Produktionsstandort, ist insbesondere der Frischeaspekt bei
Fleisch ausschlaggebend. Weitere mit der regionalen Herkunft der Produkte assoziierte Kaufkriterien
sind Gesundheit, Geschmack und 6kologische Erzeugung (Wirthgen 1999).

Aspekte des Tierwohls und einer artgerechten Tierhaltung haben in den letzten Jahren verstarkt
offentliche Aufmerksamkeit erfahren (vgl. Busch und Hamm 2015), was sich auch in Umfragen unter
Verbraucherinnen und Verbrauchern niederschlagt. So finden es laut BMEL-Erndhrungsreport 88 % der
Befragten notwendig, dass der artgerechten Haltung von Nutztieren groBere Beachtung geschenkt
wird. 45 % der Befragten geben an, auf jeden Fall mehr fiir Fleischwaren zu bezahlen, wenn die Tiere
dafir besser gehalten wiirden. Weitere 44 % geben an, dazu ,eher bereit” zu sein. Im Schnitt waren
die befragten Personen bereit, 16,50 Euro fiir ein Kilogramm Fleisch aus tiergerechterer Haltung zu
bezahlen, wenn das Kilogramm Fleisch aus herkdmmlicher Produktion zehn Euro kosten wiirde. In der
Altersgruppe der 19- bis 29-Jahrigen ist die Mehrzahlungsbereitschaft nach eigenen Angaben sogar
noch groRRer. Fiir 82 % der Befragten ware es wichtig, Informationen zu Haltungsbedingungen auf der
Verpackung zu finden (BMEL 2015).

Deimel et al. (2010) gehen von einem Marktsegment der an sog. Animal-Welfare-Fleischprodukten
interessierten und zahlungsbereiten Verbraucherinnen und Verbraucher von etwa 20 % der deutschen
Bevolkerung aus. Dieses Marktpotenzial wurde nach Deimel et al. (2010) und Spiller et al. (2010) bisher
in Deutschland bei Weitem nicht ausgeschopft. Das Tierschutzlabel des Deutschen Tierschutzbunds
(Deutscher Tierschutzbund 2013) und die ,Initiative Tierwohl” des Lebensmitteleinzelhandels
(Gesellschaft zur Forderung des Tierwohls in der Nutztierhaltung mbH o. J.) greifen diese Thematik auf.
Auch einzelne Unternehmen des LEH formulieren zunehmend Einkaufsrichtlinien zum Thema Tierwohl
flr seine Lieferanten (LZ 2016). Der Marktanteil der Produkte mit Tierwohl-Label ist in Deutschland
allerdings noch sehr gering (Heise et al. 2016). Neue Impulse fiir dieses Segment kénnten von einem
Tierschutzlabel mit staatlicher Rahmensetzung ausgehen, dessen Umsetzbarkeit zurzeit vom BMEL
gepriift wird (AgE 2016a, LZ 2016). Die ausreichende und dauerhafte Finanzierung der ,Initiative
Tierwohl” durch die Unternehmen des Lebensmitteleinzelhandels und die Weiterentwicklung der
zugrundeliegenden Kriterien sind zum Zeitpunkt der Abfassung dieses Berichts strittig bzw. ungeklart
(AgE 2016b und Agrarheute 2016).

In Tabelle 4 sind ,fordernde” und ,hemmende” Faktoren der Kaufentscheidung regionaler
Lebensmittel dargestellt. Grundséatzlich kann festgehalten werden, dass sich die ,fordernden”
Faktoren fiir den Kauf regionaler Lebensmittel mit den Hauptkriterien, die fir die Kaufentscheidung
bei Fleisch und Wurstwaren angefiihrt werden, decken.
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Tabelle 4: Kriterien der Kaufentscheidung regionaler Lebensmittel

Férdernde Faktoren

Hemmende Faktoren

- Nicht gentechnisch verandert
- Sicherheit und Vertrauen
- Erwartung gesundheitlicher Vorteile

Produkteigenschaften Verfiigbarkeit
- Frische bzw. , objektive Qualitatsmerkmale” - Schlechte Warenverfiligbarkeit (saisonales
- Typische Rezepturen Angebot)

- Unvollstandige Sortimente

- Lange Wege (zeitintensiv)

- Unbequeme Verteilung auf mehrere
Einkaufsstatten

Beitrag zu nachhaltigem Wirtschaften

Glaubwiirdigkeit

- Umweltvertragliche Produktion, Verpackung,
Transport

- Unterstitzung der bauerlichen
Familienbetriebe

- Beitrag zur Erhaltung der Kulturlandschaften

- Arbeitsplatzsicherung in der Region

- Nicht nachvollziehbare Produktionsauflagen

- Idee nicht iberzeugend

- Regionaleinkauf kommt doch nicht dem
bekannten Regionalanbieter (Landwirt, Metzger)
zugute

Image der Region

Alltagsroutine

- Verbundenheit zur Region (Heimat,
Urlaubsort, Wohnort)

- Besondere Kompetenz einer Region fir
bestimmte Produkte

- Andere Kauf- und Erndhrungsgewohnheiten:
Praferenz fir Internationales

- Schlechte Kennzeichnung

- Emotional ansprechendere Alternativen

Soziale Werte

Okonomie

- Regionale Identitat fordern/bewahren

- Erzieherische Aspekt: Herkunft der
Nahrungsmittel

- Personliche Traditionen weiterfiihren

- Zuteuer

Quelle: Nach Gerschau et al. 2002, S.88

2.3 Verbrauchergruppen und sozidemographische Einflussfaktoren

ifls| Institut fur Landliche Strukturforschung

In den folgenden Unterkapiteln werden Erkenntnisse der Marktforschung zur Einstellung bestimmter
Verbrauchergruppen zu regionalen Lebensmitteln zusammengefasst
Einflussfaktoren auf die Praferenz fiir regionale Lebensmittel beschrieben.

und verschiedene

2.3.1 Identifizierung von Verbrauchergruppen

In der Marktforschung sollen Beziehungen zwischen Milieus als Zielgruppen und Produkten hergestellt
werden. Der SINUS-Milieuansatz wurde in den 80er Jahren in der kommerziellen Markt- und
Wahlforschung entwickelt und wird seitdem sehr erfolgreich zur Untersuchung von
Konsumgiltermarkten und zur Trendforschung eingesetzt (Kleinhiickelkotten 2005). Als Milieus
werden Gruppen Gleichgesinnter verstanden, die sich in ihrer Lebensauffassung und Lebensweise
dhneln (Abbildung 3).
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Abbildung 3: Soziale Milieus in Deutschland 2005

m 1 f { | 1& ! . Ay = :
mﬁv‘ Blo-afflne Kauferu
% mm : sas
\
EGIO affme Kaufer (e
hoessrry /A \\ aurgemcmmm = ZANN
\\  hed\ he o
|\ DDR- | ‘
N\ bm / 3 - _\8\%\ !
]ﬁ e — e ' [~ N>
- \ 14% " Konsygaat en isten
Maeschicrt/ 3 | 11% | 1%
Grung-|  Tradtionelle Werte Modemisierung | Neuorientenung
arienterung| Plichtermiung, Ordnung Konsum-Hedonism us Lnd Posinaterilismus Wapmnml

Quelle: Eigene Darstellung nach Sinus Sociovision 2006, S.5, Schulze-Ehlers 2014, S.3 und Spiller 2006

Mittels der Milieuforschung kdnnen relativ eindeutige Verbindungen zwischen den Milieus und ihren
Erndhrungsverhalten aufgezeigt werden. Die konservativen Milieus auf der linken Seite und die
,Burgerliche Mitte” verfolgen eine eher traditionelle Ernahrungsweise, die sich in Form von Rezepten
sowie regionalen und saisonalen Produkten ausdriickt. FastFood hingegen ist bei den postmodernen
Milieus auf der rechten Seite deutlich Uberproportional vertreten. ,Hedonisten” und
»Experimentalisten” legen ausgesprochen geringen Wert auf gesunde und nachhaltige Erndhrung. Der
Anteil der Gesundheitsorientierten ist in allen oberen Milieus vergleichsweise hoch, aber deutlich
geringer in der ,Blrgerlichen Mitte” bzw. bei den ,Konsum-Materialisten“. Functional Food, d. h.
verarbeitete Lebensmittel, die mit besonderen Inhaltsstoffen angereichert sind und Zusatznutzen
versprechen, wird am starksten von den ,Experimentalisten” praferiert. Eine Gourmetorientierung ist
bei ,Modernen Performern” und , Etablierten” zu finden. Bio-Praferenzen sind am starksten bei den
,Postmateriellen” ausgepragt, ein leichtliberproportionaler Anteil findet sich in der ,Blirgerlichen
Mitte”, bei den ,,Konservativen” und in jlingerer Zeit auch bei den ,,Modernen Performern®. Eine Bio-
Abneigung zeigen dagegen ,Hedonisten” und , Experimentalisten”, aber auch ,DDR-Nostalgiker” und
,Konsum-Materialisten” (Spiller 2006). Wohingegen bei der Nachfrage nach regionalen Lebensmitteln
auch die ,DDR-Nostalgiker” und , Traditionsverwurzelten” erhéhtes Interesse zeigen. Somit konnen
rund 60 % der Verbraucherinnen und Verbraucher der REGIO-affinen
Verbrauchergruppe zugeordnet werden.

Luthet al. (2004) konkretisieren die potentielle Verbrauchergruppe von regionalen Lebensmittel durch
eine Einteilung in Erndhrungstypen. Nach dieser Einordnung kdonnen die Ernahrungstypen ,Kochfan”,
,Bewusst und Kritisch“ und ,,Marken- und Industrial Food“ der Gruppe, die bewusst regionale
Lebensmittel konsumiert zugeordnet werden (Tabelle 5). Diese Gruppe, die bewusst regionale
Lebensmittel konsumieren, umfasst laut Lith (2004) bundesweit in etwa 37 % der Verbraucherinnen
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und Verbraucher (Tabelle 5). Der deutliche Unterschied zur Gruppe der REGIO-affinen
Verbrauchergruppe (60 %) lasst auf eine relativ grofe Verbrauchergruppe schlieen, die eine
grundsatzliche Bereitschaft zeigt regionale Lebensmittel zu kaufen (REGIO-affin), bei der diese
Bereitschaft allerdings nicht zwangslaufig zum bewussten Kauf fiihrt. Somit kann angenommen
werden, dass insbesondere bei dieser Verbrauchergruppe Potenzial vorhanden ist, bei entsprechender
Ansprache vermehrt regionale Produkte nachzufragen. MalRnahmen der Ansprache dieser
Verbrauchergruppe kénnen marketingtechnische Aktivitdten beziiglich des bestehenden Angebots,
aber auch die Schaffung eines neuen Angebots sein. Da sich unter dieser Verbrauchergruppe eher der
Konsumtyp der affektiven Konsumentin und Konsumenten (Abbildung 2) befindet, die starker auf ein
vorhandenes Angebot reagieren, als bewusst danach zu suchen, kdnnte die Schaffung eines
zusdtzlichen Angebots eine entsprechende MalRnahme zur weiteren ErschlieBung dieser
Verbrauchergruppe sein.

Tabelle 5:Uberblick iiber die verschiedenen Erndhrungstypen in Deutschland 2003

Schnippchenjiger

Fleischian

Gleichgiiltige

Efwa 28 %4

Efwa 22 %9

Efwas 13 %9

Sehr discountorientiert
Kaum markenbewusst

Wenig Kochinteresse

Figur- und gesundheits-

* Geringes Gesundheits-

und Fimessinterasse

® Keimn Konswum von Bio-

oder Trans Fair-Produkten

Geringes Koch- und
Emdhnmgsinteresse
Wenig regionale

Lebensmirtel oder

bewusst ® Geringes Risikobewnsst- Familienrezepte
s2in Eher discountorientiert
* Priferenz fiir Fast Food Wenig markenbewussi
Priiferenz filr Fast Food
Kochfan Bewusst und Kritisch Marken- und Industrial
Food
Etwa 20 %0 Etwa 8 %o Etwa & %a

Traditionsoneéntien
Gesundheitsbewusst
Liest Kochbiicher
Besucht gute Restaurants

Wenig discountorientiert

» | Starker Konsum von

Kauft regionale Lebens-

muttel

Reagien anf Krisen wie
BSE

» Gesundbeirs- und Fitness-

nterasse

regionalen Lebensmitteln

sowie Trans Fair- und

Bio-Produkien

= Jsst geme in guten

Festanrants

*  Ablehnung von Fast Food

Issr viele Fertiggerichte
Geringes Kochinteresse
Markenbewusst

Isst angersicherte Lebens-
mittel

Fimess=- und Schlankheais-

interesse

Fauft regionale Lebens-

muttel, nuizt Familien-

rezeple

Quelle: Eigene Darstellung nach Lith et al.

2004, .49
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In einer Untersuchung von Thiele und Peltner (2015) wurde auf Grundlage des von der Gesellschaft fur
Konsumforschung (GfK) geflihrten Haushaltspanels Consumer Scan Fresh Food aus dem Jahr 2011, das
die Lebensmittelkdufe von 13.129 fiir Deutschland reprasentativen Haushalten umfasst, untersucht,
welche Bedeutung die Kriterien Convenience, bio, Fair Trade, gentechnikfrei, regional?, Gesundheit
und Preis fiir verschiedene Kaufergruppen haben und welche dieser Eigenschaften haufig miteinander
kombiniert werden. Zusatzlich wurde versucht, zu klaren, wie groR typische Kaufergruppen sind und
welche Bestimmungsfaktoren wie Einkommen, Alter oder Haushaltstypen den verschiedenen
Konsummustern zugrunde liegen. Insgesamt weisen rund 26% der Haushalte eine
Uberdurchschnittliche Praferenz fiir ethische Kriterien auf.

Innerhalb dieser Haushalte lassen sich zwei Gruppen unterscheiden: Die eine beinhaltet Intensivkaufer
fiir bio und Fair Trade (4 % aller Haushalte), die andere weist Gberdurchschnittliche Werte fir die
Kriterien regional und gentechnikfrei auf und ldsst sich hinsichtlich der Eigenschaft bio als
Gelegenheitskaufer charakterisieren (22 % der Haushalte). Diese zweite Gruppe konsumiert eher
wenige Convenience-Produkte und weist ein Uberdurchschnittliches Preisniveau auf. lhre
Zahlungsbereitschaft fir Produkte mit ethischen Aspekten ist positiv, aber kleiner als die der Bio-/Fair
Trade-Intensivkaufer.

2.3.2 Soziodemographische Einflussfaktoren auf die Praferenz fiir regionale Produkte

Praferenzen fir regionale Produkte nach Altersklassen

Wie bereits als kognitiven Prozess einer Kaufentscheidung beschrieben, schlieBen Verbraucherinnen
und Verbraucher oftmals von dem Produktattribut der regionalen Herkunft auf die Gesamtqualitat der
Produkte, zum Beispiel hinsichtlich gesundheitsférdernder Eigenschaften.

Regionale Produkte sind gesund oder gesundheitsférdernd — diese Meinung vertreten 86 % der
deutschen Konsumentinnen und Konsumenten (Consumer Barometer 2015).

Laut des Consumer Barometers des Instituts fir Handelsforschung (2015) sind zwei Drittel der
befragten Personen bereit fiir gesundheitsfordernde Produkte mehr auszugeben als fiir Produkte ohne
gesundheitsbezogenen Mehrwert. Im Vergleich der Altersklassen zeigen die unter 30-jahrigen bei
beiden Themen eine hdhere Zustimmung (Abbildung 4). So verzeichnen 70 % der unter 30-jahrigen
einen Anstieg bei ihren Ausgaben, wahrend bei den iber 50-jahrigen dies nur bei ca. jedem zweiten
der Fall ist.

2 Der der Untersuchung zugrundeliegende Datensatz erlaubte lediglich eine Auswertung der Eigenschaft
regional bezliglich des Herkunftslandes, nicht aber bezlglich verschiedener Regionen innerhalb Deutschlands.
Untersucht wurde die Nachfrage nach heimischem Obst.
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Abbildung 4: Zahlungsbereitschaft fiir gesunde Produkte

Fiir Produkte, die gut fir meine Gesundheit sind,
bin ich bereit, mehr zu bezahlen.

\-

Basis: 492 < n < 495, Angaben in Prozent, Rundungsdifferenzen moglich

Fiir Produkte, die gut fiir meine Gesundheit sind,
gebe ich heute mehr aus als noch vor zwei bis drei Jahren.

Stimme voll zu
Stimme eher zu
Stimme eher nicht zu

B Stimme nicht zu

26,5 Zahlungs- Top-2-Box Ausgaben
bereitschaft (Entwicklung)
[Status quo) 26,8
66,3 Top-2-Box nach Altersklassen 575
52,1 Status quo Alter  Entwicklung 407
82% <30 Jahre 70%
66 % 30-49 Jahre 56%
58% >50 Jahre 52%

Quelle: KPMG AG Wirtschaftsprifungsgeselischafty/IFH Institut fir Handelsforschung GmbH, 2015

Quelle: Consumer Barometer 2015, S.4

Jingere Verbraucherinnen und Verbraucher (unter 30 Jahren) unterscheiden sich gegeniber dem
Gesamtdurchschnitt der befragten Personen besonders stark hinsichtlich nachhaltiger (umwelt- und
sozialvertraglich hergestellter) Produkte (Abbildung 5).

Abbildung 5: Inwiefern erachten Sie die folgenden Produkte als gesund/gesundheitsférdernd?
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Quelle: Consumer Barometer 2015, S.6

Aus diesen Daten lasst sich schlussfolgern, dass eine erhdhte Zahlungsbereitschaft der
Verbraucherinnen und Verbraucher fir gesundheitsférdernde regionale Lebensmittel vorliegt
(Abbildung 4 und 5). Die Verbrauchergruppe der unter 30-Jdhrigen weist eine besonders hohe Affinitat
zu gesundheitsférdernden Produkten auf und ist dementsprechend auch bereit mehr Geld dafir
auszugeben als der Gesamtdurchschnitt. Allerdings lasst sich aus Abbildung 5 auch ablesen, dass die
Altersgruppe der unter 30-Jahrigen auch vegetarische und vegane Produkte als besonders gesund
einschéatzt, weshalb zumindest infrage zu stellen ist, inwieweit die Einschdtzung von regionalen
Produkten als gesund auch fiir Fleisch-und Wurstwaren gilt.
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Andere Studien weisen zudem daraufhin, dass mit zunehmendem Alter die Wertschatzung fir
Lebensmittel aus regionaler Erzeugung ansteigt (BMEL 2014b, Thiele und Peltner 2015). Diese
Annahme wird auch durch den aktuellen BMEL-Ernahrungsreport (Abbildung 6) , Deutschland, wie es
isst” (2015) bestatigt.

Abbildung 6: Beriicksichtigung des Kriteriums ,,regionale Herkunft” bei der Lebensmittelauswahl zusatzlich zum Kriterium
»guter Geschmack” nach Altersgruppen

Altersgruppe
@ 1418 1ahre
@ 19-29Jahre 3% B4%
30-44 Jahre
75%
45-59 Jahre

60 Jahre
und 3lter 61%

43 %

Quelle: BMEL 2015, S. 18

Dieser scheinbare Widerspruch lasst sich ahnlich dem Ansatz von Thiele und Peltner (2015) damit
erklaren, dass flr verschiedene Kaufergruppen mit unterschiedlichen sozikonomischen
Eigenschaften verschiedene Kombinationen von Produktattributen wichtig sind. Auch kann eine
Praferenz fur regionale Produkte unterschiedlich motiviert sein, je nachdem, welche anderen
Eigenschaften mit dem Attribut ,regional” von der jeweiligen Verbrauchergruppe assoziiert werden.
Diese Unterschiede zwischen den Konsumentengruppen sind bei der Ausrichtung der
Marketingstrategie auf die Zielgruppe unbedingt zu berlicksichtigen. So lassen sich jlingere
Verbraucherinnen und Verbraucher eher mit gesundheitsbezogenen Argumenten vom Kauf regionaler
Produkte Uberzeugen, wdhrend altere Menschen regionale Produkte vielleicht eher mit Heimat,
traditionellen Rezepten, Gentechnikfreiheit oder der Unterstlitzung der heimischen Landwirtschaft
verbinden.

Praferenzen fir regionale Produkte nach Einkommens- und Bildungsniveau

Mit einem hoéheren Nettoeinkommen steigen die absoluten Ausgaben fir Erndhrung, obwohl die
Ausgaben fir die Grundbeddirfnisse Erndhrung, Wohnen und Nachrichteniibermittlung gemessen am
steigenden Nettoeinkommen relativ sinken (Tabelle 6).
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Tabelle 6: Netto - Konsumausgaben privater Haushalte 2011

MONATLICHES HAUSHALTSNETTOEINKOMMEN VON ... BIS UNTER .. EURO
LI LT UL 967 1.372 1.819 2.386 3.090 4.209
insgesamt
Mahrungsmittel, Getrinke,
Tabakwaren 163 218 268 340 421 494
Bekleidung und Schuhe 34 55 74 102 145 237
Waohnen, Energie,
Waohnungsinstandsetzung 459 564 687 826 991 1.188
Innenausstattung,
Haushaltsgerite,
Haushaltsgegenstinde 36 54 89 140 184 266
Gesundheitspflege 22 45 60 87 121 254
Verkehr 68 141 240 338 490 701
Machrichteniibermittlung 37 45 51 61 &7 a3
Freizeit, Unterhaltung
und Kultur 83 132 192 261 349 486
Bildungswesen 41 111 9 15 24 42
Beherbergungs- und
Gaststattendienstleistungen 30 8 81 122 175 279
Andere Waren und
Dienstleistungen 30 52 66 94 122 180

Quelle: Umweltbundesamt 2015, S. 13

Daraus lasst sich folgern, dass Menschen mit héherem Haushaltseinkommen mehr Geld fir
hoherwertige Produkte und Produkte mit ethischen Attributen, wie z. B. solche aus regionaler
Herkunft, ausgeben und diese folglich verstarkt nachfragen. So finden sich Intensivkdufer von Bio-und
Fair-Trade-Produkten haufig in einkommensstarken Bevolkerungsschichten (vgl. z. B. Thiele und
Peltner 2015). Laut Spiller (2006) ist es offensichtlich, dass die soziale Lage ein starker Einflussfaktor
flir die Bio-Praferenz ist. Die Kernzielgruppe fiir Bio-Lebensmittel bilden besser gebildete und
einkommensstarkere  Personen, und zwar sowohl mit konservativem als auch mit
postmaterialistischem Hintergrund.

Allerdings konnten sowohl bei Einkommensstdrkeren als auch —schwacheren Praferenzen fir regionale
Lebensmittel festgestellt werden. So weisen Konsumentinnen und Konsumenten mit einer
Regionalpraferenz in Befragungen hinsichtlich des Einkommens keine Unterschiede zu anderen
Verbrauchergruppen auf (BMEL 2014b). Obwohl es deutliche Uberschneidungen zwischen den Bio-
affinen und REGIO-affinen Milieus gibt, werden regionale Produkte starker als Bioprodukte auch von
Personen mit niedrigerem Einkommen préaferiert (Abbildung 3). Nach einem Bericht des BMEL (2014b)
verweisen verschiedene Studien darauf, dass Personen mit einem niedrigen Bildungsniveau eher zu
regionalen Produkten oder auch Spezialitdten greifen. Allerdings gibt es auch Befragungen, bei denen
mit einem steigendenden Einkommens- und Bildungsgrad die Wertschatzung und der Kauf regionaler
Produkte zunehmen (BMEL 2014b). Letztlich bleibt zu berlcksichtigen, dass die Befragungen zur
Feststellung von Praferenzen nicht gleichzusetzen sind mit dem tatsachlichen Konsum, welcher bei
eher hochpreisigen Produkten wie regionaler Fleischware sehr wahrscheinlich auch von der
vorhandenen Kaufkraft bzw. dem Einkommensniveau abhéangig ist.

Weiterhin fasst das ,,obere” soziale Milieu ,,Regionalitat” deutlich enger als Personen aus den beiden
yunteren” Milieus. Zu 54 % verstehen die Personen mit hoher Bildung und Einkommen unter
,regional” den GroRraum um ihre Stadt. Das ,untere” und , mittlere” soziale Milieu verstehen dagegen
darunter eher ein Bundesland (DLG 2011). Dies konnte dafiir sprechen, ein eher kleinrdumiges
regionales Vermarktungskonzept fiir Produkte aus dem Landkreis GieBen oder aus Mittelhessen eher
auf den mittleren bis hoheren Preisbereich auszurichten.

Ill
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Praferenzen fir regionale Produkte nach HaushaltsgroRe und -zusammensetzung

In den letzten Jahren zeichnen sich in Deutschland Veranderungen beziiglich der Anzahl der Haushalte
und der HaushaltsgroRen ab. Zwischen den Jahren 2000 und 2012 stieg die Anzahl der Haushalte um
5,3 %. Ein weiterer Anstiegin 2013 flihrte zu insgesamt 39,9 Millionen Haushalten in Deutschland. Dies
lag an der Uberproportionalen Zunahme der Ein- und Zwei-Personenhaushalte. Im Jahr 2012 lag der
Anteil der Ein-Personenhaushalte bei 40 %. Die Ein- und Zwei-Personenhaushalte machen zusammen
Dreiviertel aller Haushalte aus. Somit lebt knapp jeder fiinfte Einwohner in einem Ein-
Personenhaushalt und etwas mehr als die Halfte, namlich 53,8 % aller Einwohnerinnen und Einwohner,
leben in einem Ein- oder Zwei-Personenhaushalt (Tabelle 7).

Tabelle 7: Zahl der Haushalte von 2000 bis 2012 nach HaushaltsgréBe in Tausend

2012 ZU 2012
2000 PROZENT PERSONEN | PROZENT
IN PROZENT (%) DER IN HAUS- (%) DER

HAUSHALTSGROSSE (%) HAUSHALTE HALTEN PERSONEN
1 Persan 13.516  14.69% @ 15979 18,2 40,2 15.97%9 12,8
2 Personen 12.715 @ 13.266 @ 13.665 7.5 344 27.330 33,9
3 Personen 5.552 5.477 4992 -10,1 12,6 14.976 18,6
4 Personen 4.296 4213 3.739 -13 9.4 14.956 18,6
5 und mehr Personen  1.632 1.527 1.332 -18,4 3,4 7.283 9.0
insgesamt 37711 39178 39.707 5.3 100,0 BO.524 100,0

Quelle: Umweltbundesamt 2015, S. 11

Die Zusammensetzung der Haushalte hat unmittelbare Konsequenzen auf die Nachfrage nach
Nahrungsmitteln. Je kleiner Haushalte sind, desto unglinstiger sind relative Kosten und Zeitaufwand
flr Einkauf und Speisenzubereitung. Mit zunehmender HaushaltsgroRe (Personen pro Haushalt)
steigen die Ausgaben flir Nahrungsmittel entsprechend dem hoheren Einkommen, wahrend sich die
Ausgaben flir Mahlzeiten auRer Haus unterproportional erhéhen. Somit konnte gefolgert werden, dass
abnehmende HaushaltsgroRe und die Zunahme von Ein-Personen-Haushalten (iberwiegend zum
AuBer-Haus-Verzehr neigen, weniger selbstkochen und somit auch weniger nur zum Teil verarbeitete
regionale Lebensmittel nachfragen. Eine Studie des BMEL (2015) widerlegt diese Schlussfolgerung
teilweise: 46 % der Ein-Personen-Haushalte kochen mindesten zwei- bis dreimal pro Woche und ein
Drittel der Alleinlebenden kocht taglich. Nur 8 % geben an, dass sie in der Regel keine Speisen selbst
zu bereiten.

Bei Wolf et al. (2000) sind hohere Praferenzen fiir regionale Lebensmittel bei Verheirateten zu finden.
Eine weitere Befragung weist verheirateten Personen eine tendenziell hohere Sensibilitdt bei
Lebensmittelskandalen nach als nicht verheirateten Personen. Dies wurde lber den Konsumverzicht
auf Rinderfleisch im Anschluss an die BSE-Krise untersucht (Voerste 2006) und kdnnte auf eine erhohte
Wertschatzung fir transparente und regional erzeugte Lebensmittel deuten. Hensche et al. (1993)
stellen eine héhere Praferenz der regionalen Herkunft bei Familien mit Kindern fest. Baranek (2007)
verweist auf den engen Zusammenhang von Biokonsum und Einkommen. Als entscheidender Punkt
wird hier die HaushaltsgroRe genannt, da fiir eine groRe Familie hdufig sehr preisbewusst eingekauft
werden muss. Laut der Untersuchung von Thiele und Peltner (2015) fragen Familien mit im Haushalt
lebenden Kindern die Produktattribute ,regional” und ,,gentechnikfrei” nur dann verstarkt nach, wenn
es sich um kleine Kinder unter sechs Jahren handelt. Hingegen gehoren weibliche Singles mit eher
hoher Wahrscheinlichkeit zur Verbrauchergruppe, der diese Aspekte besonders wichtig sind.
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Ein eindeutiger Zusammenhang zwischen HaushaltsgrofRe bzw. -struktur und einer Praferenz fir
regionale Lebensmittel lasst sich aus diesen Ergebnissen nicht ableiten. Auch hier gilt jedoch, dass
unterschiedliche Vorlieben der Zielgruppen bei der Vermarktung regionaler Produkte zu
bericksichtigen sind, zum Beispiel hinsichtlich der PackungsgroRen, Preisgestaltung und des
Verarbeitungsgrads. So sollte der steigende Anteil von Einpersonenhaushalten bei der
Produktgestaltung berlicksichtigt werden.

2.4  Mehrzahlungsbereitschaft fir regionale Fleisch- und Wurstwaren

Durchschnittlich 35 % der Befragten in einer Umfrage von A.T. Kearney (Lebensmittel-Trendstudie) in
Osterreich, Deutschland und der Schweiz aus dem Jahr 2014 wiirden fiir Fleisch, Eier, Wurst/Schinken,
Obst und Gemise aus regionaler Herkunft mehr bezahlen. Dabei liegt die Akzeptanz eines
Preisaufschlags bei deutschen und Osterreichischen Konsumenten deutlich hoher als bei den
Konsumentinnen und Konsumenten aus der Schweiz. Im Schnitt liegt die Mehrzahlungsbereitschaft,
abhangig von der jeweiligen Produktkategorie, laut dieser Studie flir das Produktattribut der
Regionalitat bei 10 %. Generell sollten die Preise flir regionale Produkte nicht Uber denen fiir
Bioprodukte liegen. Eine Studie der Deutschen Landwirtschafts-Gesellschaft (DLG 2011) geht ebenfalls
von einer Mehrzahlbereitschaft von rund 10 % aus, wobei dieser Wert abhangig von Region und
Produktkategorie schwankt. Laut Niedersiachsischem Landwirtschaftsministerium liegt eine
Mehrzahlungsbereitschaft von sogar 5 — 20 % fir regionale Produkte vor (FIBL o0.].). Interessant ist,
dass fiir unverarbeitete frische Produkte (Apfel und Rindersteak) eine deutlich hohere
Zahlungsbereitschaft fiir Produkte aus der Region besteht als fiir verarbeitete Produkte (Butter und
Mehl) (Hamm in Vorbereitung). Aus diesen Forschungsergebnissen kann fiir regionale Fleisch- und
Wurstwaren im Landkreis GielRen eine Mehrzahlbereitschaft von rund 10 % abgeleitet werden.

2.5 Marktpotenzial fir regionale Fleisch- und Wurstwaren

Eine Studie des FibL (2015) untersuchte den Anteil von regional produzierten Lebensmitteln am
Gesamtverbrauch im Gebiet der Stadt Freiburg. Die Untersuchung kommt zu dem Ergebnis, dass die
Freiburgerinnen und Freiburger ihren Kalorienbedarf zu etwa 20 % mit Produkten decken kénnen, die
im Regierungsbezirk Freiburg produziert werden. Bis auf die Produktgruppe Milch koénnte eine
komplette Versorgung der Stadt Freiburg auch bei einer besseren Ausschoépfung des Potenzials
regionaler Produkte nicht realisiert werden. Fir die Produktgruppe Fleisch wurde eine hohe Deckung
des Bedarfs durch regionale Produkte beim Rindfleisch festgestellt (knapp 80 %), wahrend der
regionale Anteil beim Schweinefleisch unter 10 % deutlich tiefer liegt. Die Problematik der relativ
hohen Nachfrage nach Edelstiicken im Vergleich zu den restlichen Teilstlicken, wurde auch hier
bestatigt.

Auch wenn diese Ergebnisse wegen Unterschieden in der Produktionsstruktur und den
Rahmenbedingungen (ein GroRteil des regionalen Rind- und Schweinefleischs wird im Schlachthof
Freiburg geschlachtet!) nicht direkt auf den Landkreis GieRen lbertragbar sind, ist auf Grundlage der
Ergebnisse der Vorstudie anzunehmen dass auch im Landkreis GieRen ein nicht ausgeschopftes
Potenzial fiir die Versorgung der Bevolkerung mit regionalen Fleisch- und Wurstwaren besteht.

Eine weitere Studie verweist darauf, dass die deutschen Konsumentinnen und Konsumenten vor allem
bei Fleisch (41 % Fleisch und Wurst/Schinken 36 %) ein gréReres regionales Angebot wiinschen (A.T.
Kearney-Lebensmittel-Trendstudie 2014). In nachfolgender Abbildung sind Produktkategorien und die
jeweilige Intensitaten, mit welchen der Wunsch nach einem groReren, regionalen Angebot besteht,
dargestellt.
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Abbildung 7: Produktkategorien fiir die ein groBeres regionales Angebot gewiinscht wird

Obst Deutschland Fleisch A
Fleisch Obst 38
Gemiisa Gemiise a8
Kise Wurst/Schinken 36
Milchprodukte Kase 34
Wurst/Schinken
Ciar Osterreich Obst 45
Zufrieden mit Gemise a3
Standardangebot Fleisch 28
Bret Milchprodukte 32
Fisch Kaze 30
Fruchtsaft
Konditoreiprodukte Schweiz Oatiiias 36
Bier Obst 36
Wein Fleisch 33
Fertigprodukte Kase 30
Spirituosen Milchprodukte 28
W zona 3

Quelle: A.T. Kearney Lebensmittel-Trendstudie 2014 (in % der Befragten, Mehrfachantworten waren mdoglich), S. 8
AuBer-Haus-Verpflegung

Wahrend der Verbrauch regionaler Lebensmittel im Inner-Haus-Verzehr zum Grof3teil in der Hand der
Konsumentinnen und Konsumenten liegt, ist der AuRer-Haus-Verzehr verstirkt vom jeweiligen
Angebot der Gastronomie und o6ffentlicher Einrichtungen abhangig. Der AulRer-Haus-Markt hat in den
letzten Jahren aufgrund gestiegener Mobilitdt und Erwerbstatigkeit einhergehend mit veranderten
Lebensstilen hin zu einer Entstrukturierung der Tagesablaufe sowie mit der Zunahme der élteren
pflegebedirftigen Bevolkerung und der Ganztagesbetreuung von Kindern und Jugendlichen deutlich
an Bedeutung gewonnen (Teitscheid 2012).

Beim AuBer-Haus-Verzehr ist die Individualverpflegung (IV) (Restaurants, Imbiss, Cafés) von der
Gemeinschaftsverpflegung (GV) (Kranken- und Pflegehduser, Schulen und Hochschulen) zu
unterscheiden.

In der Gastronomie kommt aus Sicht der im Rahmen der Vorstudie befragten Schlisselpersonen nur
die Belieferung der gehobenen Gastronomie mit qualitativ hochwertiger regionaler Ware oder
Spezialitdten als Absatzweg infrage. Auch der Bereich der
Gemeinschaftsverpflegung / GroRverbraucher wird von den Befragten, mit wenigen Ausnahmen, als
wegen des hohen Preisdrucks schwierig eingeschatzt.

Teitscheid (2012) untersuchte das Marktpotenzial von regionalen Produkten in der
Gemeinschaftsverpflegung im Kreis Steinfurt (Nordrhein-Westfalen). Die Studie kommt zu der
Annahme, dass die GroRRkiichen im Kreis Steinfurt bei gegebenen Rahmenbedingungen
realistischerweise im Lauf eines Jahres ein Viertel ihrer Waren im Wert 11,5 Mio. € in der Region
beschaffen kénnen. Nur ein Bruchteil dieses Volumens wird jedoch bisher realisiert. Da die
gesellschaftlichen Rahmenbedingungen dafiir sprechen, dass die Gemeinschaftsverpflegung zukiinftig
weiter an Bedeutung zunehmen wird, ist von einem wachsenden Potential auszugehen. Auch wenn
bei den GroRkiichen Interesse am Einsatz regionaler Produkte besteht, stehen dem tatsachlichen
Einsatz jedoch mit dem starken Kostendruck und der geringen personellen Ausstattung der Betriebe
Hemmnisse gegenliiber. Als Voraussetzungen flir den verstarkten Einsatz regionaler Produkte in der
Gemeinschaftsverpflegung, die die Kiichen erfiillen miissten, nennt Teitscheid (2012):

= eine saisonale Speiseplanung,

= eine hohe Flexibilitat, die auf die Verfligbarkeit regionaler Produkte reagieren kann
= den Einsatz moglichst unverarbeiteter Produkte
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Von Seiten der Land- und Lebensmittelwirtschaft in der Region missten die Blindelung regionaler
Produkte, die Verfligbarkeit ausreichender Mengen in geforderter Qualitdt sowie die Verfligbarkeit
vorverarbeiteter Produkte gewahrleistet werden. Unbedingt zu beachten ist, dass Fleisch in der
GroBkiiche sowohl im Hinblick auf die Qualitdt als auch im Hinblick auf den Anteil der Kosten im
Wareneinsatz ein ,sensibles Produkt“ darstellt (Teitscheid 2012, S. 30). Im Kreis Steinfurt sieht
Teitscheid (2012) mittelstandische Metzgereien, die Transparenz (iber die Produktionskette herstellen
und sich mit regionalen Produkten positionieren, als mogliche Partner fiir GroRkiichen.

Wie eine Untersuchung zum Bedarf von GrolRkiichen an konventionellen und 6kologischen regionalen
Produkten in Thiiringen (Okoherz Thiiringen e. V. 2014) bestitigt, sind die Rahmenbedingungen fiir
den Einsatz regionaler Produkte in der Gemeinschaftsverpflegung schwierig. So beschranken
GroBkichen den Einkauf der Waren in der Regel auf wenige Lieferanten. Meist werden
Frischeprodukte fur den taglichen Bedarf eingekauft, um den Lageraufwand zu minimieren. Bestellt
wird hauptsachlich Gber den Gromarkt. Eine tagliche Belieferung durch kleinere Erzeuger ist meist
kaum, oder nur durch rationale Gestaltung der Liefertouren, leistbar. Durch die aufwendige Logistik
erhohen sich die Preise fiir die Produkte. Hohe Preise werden in der Gemeinschaftsverpflegung
allerdings von den Endverbraucherinnen und —verbrauchern kaum akzeptiert. Auch die Auftraggeber
(Firmen, Kommunen) zwingen die GroRkiichen haufig zu einer Preisgestaltung, die wenig Spielraum
fir den Bezug regionaler Waren lasst. Der einfachste Weg fiir die GrofRkiichen, um mehr regionale
Produkte einzusetzen, ware ein Angebot von regionalen Produkten im Grofmarkt, wo sie ohne
Mehraufwandeingekauft werden kdénnen.

In Einrichtungen 6ffentlicher Trager sind die vergaberechtlichen Besonderheiten zu beachten, die zwar
einerseits ein Hindernis fir den Einsatz regionaler Produkte darstellen konnen, andererseits aber auch
durch die Festlegung bestimmter Kriterien in der Ausschreibung genutzt werden kdnnen, um den
Einsatz regionaler Produkte zu férdern (Heidebur 2010, Thiiringer Okoherz e.V. 2014).

Die erfolgreiche Einbindung regionaler Lebensmittel in die GV ist haufig abhangig von der Motivation
der verantwortlichen Personen in der Kiichenleitung (ebd.).

Wie groR das Potential und das Interesse an einem vermehrten Einsatz regionaler Fleisch- und
Wurstware in der GV im Landkreis GieRen tatsadchlich ist und inwiefern genannte Hemmnisse
Uberwunden werden kdnnen misste individuell geprift werden.

Dartiber hinaus konnte sich der Landkreis GieRen selber als Nachfrager fiir regionale Produkte
positionieren, wie beispielsweise in Kantinen oder bei Veranstaltungen. Dies wiirde gleichzeitig
Absatzmoglichkeiten erhdhen und eine Signalwirkung in Richtung der Verbraucherinnen und
Verbraucher und der regionalen Produzenten erzielen. Eine solche Vorbildfunktion der 6ffentlichen
Hand wurde auch von einigen der im Rahmen der Vorstudie befragten Personen angemahnt.

2.6 Zusammenfassung: Verbrauchergruppen, Praferenzen und Marktpotential

* Es gibt eine deutliche Uberschneidung BIO- und REGIO-affiner Verbrauchergruppen. Die REGIO-
affine Verbrauchergruppe umfasst neben den BIO-affinen Verbrauchern zusatzlich die
Verbrauchergruppe der ,Traditionsverwurzelten” und der , DDR-Nostalgiker” (SINUS-Milieu-
Ansatz)

= Schatzungen zur GroRe der Verbrauchergruppe mit einer Praferenz fir regionale Lebensmittel
gehen auseinander. Der Anteil der Verbraucherinnen und Verbraucher, die sich bewusst und aktiv
fir regionale Lebensmittel entscheiden, wird auf zwischen ca. 20 % und 40 % geschatzt. Die
Gruppe der Verbraucherinnen und Verbraucher, die grundsatzlich bereit sind, regionale
Lebensmittel zu kaufen, sofern ein entsprechend attraktives Angebot bereitsteht, ist vermutlich
noch groRer. Diese Gruppe konnte somit durch Marketing oder ein erweitertes Angebot dazu
motiviert werden regionale Lebensmittel zu kaufen.
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= Grundsatzlich steigt die Wertschatzung fir regionale Lebensmittel mit zunehmendem Alter an.
Auch jiingere Konsumentinnen und Konsumenten sind jedoch interessiert an regionalen
Produkten, zum Beispiel wenn sie diese mit einem Nutzen fiir die eigene Gesundheit oder
ethischen Aspekten verbinden.

= Die Mehrzahlungsbereitschaft der Verbraucherinnen und Verbraucher mit Praferenzen fir
regionale Produkte wird auf rund 10 % geschatzt, wobei die Hohe der Mehrzahlbereitschaft je
nach Region und Produktkategorie variiert.

= Mit steigendem Einkommen und Bildungsniveau erhéht sich die Bereitschaft,
Okologische / regionale Lebensmittel zu kaufen, wobei auch Personen mit niedrigerem
Einkommens- und Bildungsniveau Praferenzen fiir regionale Lebensmittelaufweisen. Regionalitat
wird von Personen mit héherem Einkommen und Bildungsgrad enger gefasst als von Personen mit
niedrigerem Einkommens- und Bildungsniveau.

= Zwischen der GroRe und Zusammensetzung der Haushalte und der Praferenz fiir regionale
Lebensmittel |asst sich kein eindeutiger Zusammenhang herstellen.

= |m Bereich der AuRer-Haus-Verpflegung besteht ein Absatzpotenzial fiir regionale Fleisch- und
Wurstwaren in der gehobenen Gastronomie. Auch in der Gemeinschaftsverpflegung als
wachsendem Markt ist ein nicht ausgeschdpftes Potenzial fiir den Absatz regionaler Produkte zu
sehen, wobei hier eine Reihe von Hindernissen in Form ungilnstiger Rahmenbedingungen
Uberwunden werden muss.

3. Prognosen des Marktpotenzials im Landkreis Gief3en

In diesem Kapitel wird die Ubertragbarkeit der in den vorherigen Kapiteln dargestellten Erkenntnisse
unter Beachtung soziodemographischer Determinanten auf den Landkreis GielRen untersucht.

Der Landkreis GieRen hat 259.834 Einwohner und erstreckt sich insgesamt iber zehn Stadte und acht
Gemeinden. Der Anteil von Frauen und Mannern ist in etwa gleich gro. Insgesamt umfasst der
Landkreis GieRen 18 Kommunen. Die Stadt GieRen beheimatet mit 83.280 Einwohnern gut ein Drittel
der Bevolkerung des Landkreises GieRen und gilt folglich als Oberzentrum des Landkreises Giel3en.
Hinsichtlich der Bevélkerungszahl folgen die Kommunen mit Stadtrecht?, Pohlheim (17.735), Griinberg
(13.598), Lich (13.110), Hungen (12.387), Linden (12.583), Lollar (9.975), Laubach (9.587), Staufenberg
(8.244) und Allendorf (4.096). Die 8 Kommunen ohne Stadtrecht weisen folgende Bevélkerungszahlen
auf Wettenberg (12.156),Buseck (12.716), Langgons (11.489), Reiskirchen (10.231), Biebertal
(10.000),Heuchelheim (7.473), Fernwald (6.555) undRabenau (4.973) (Statistik Hessen 2015a).

In nachstehender Abbildung werden die Bevolkerungsdichten der genannten Kommunen
veranschaulicht.

3 Stadtrechterhilt eine Gemeinde ab einer Einwohnerzahl von 2.000 und mehr
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Abbildung 8: Bevolkerungsdichte Landkreis Gieen 2012
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Quelle: Region GieRener Land e.V. (Hessische Gemeindestatistik 2013), S. 8

Die Bevolkerungsdichte war mit 296 EW/km? im Jahr 2012 im Landkreis GieRen insgesamt hoher als
im Regierungsbezirk GieRen (190 EW/km?) und im Land Hessen (285 EW/km?2). Im innerregionalen
Vergleich bestehen groRe Unterschiede. Die Kommunen um GieBen und entlang der
Hauptverkehrsachsen weisen eine hohere Bevolkerungsdichte als die ibrigen Kommunen auf.

Die Prognose der Bevolkerungsentwicklung von 2014 — 2030 geht fiir den Landkreis GieRen von einer
konstanten Entwicklung mit einer Bevdlkerungszunahme von 0,1 % aus (Statistik Hessen 2016). Bis
2050 werden zwar Bevdlkerungsabnahmen prognostiziert, wobei der Landkreis GieRen hiervon
weniger stark betroffen ist, als der Regierungsbezirk GieRen oder das Land Hessen (Abbildung 9). Die
unglinstigste Entwicklung weisen die peripheren Kommunen Rabenau, Biebertal und Laubach auf.
Aufgrund der unmittelbaren Nachbarschaft zu Stadt GieRen wird fir die Kommunen Heuchelheim.
Linden, Pohlheim und Fernwald lediglich ein leichter Rilickgang prognostiziert
(Region GieRener Land e.V. 2014).
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Abbildung 9: Bevolkerungsentwicklung Landkreis GieBen von 2009 bis 2050 im Regionalvergleich
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Quelle: Hessen Agentur 2010, S. 47

Das Durchschnittsalter im Landkreis GieBen lag 2011 mit 39,9 Jahren unter dem Durchschnittsalter von
Deutschland mit 44,2 Jahren (GieRen 2016). Der Anstieg des Durchschnittsalters auf 50,6 in 2030
(Region GieRener Land e.V. 2014) ist beziglich des Marktpotenzials fiir regionale Lebensmittel
keineswegs als hemmend anzusehen. Mehrere Studien schreiben dlteren Personen eine zunehmende
Wertschatzung fiir regionale Produkte zu. Die aktuelle Verteilung der Altersgruppen ist in
nachfolgender Abbildung dargestellt. Die grofRte Gruppe wird von Personen zwischen 15 und 64 Jahren
gestellt (74 %), gefolgt von der Gruppe mit 65 Jahren und alter (15 %). Letztlich sind beide Gruppen,
die zusammen 89 % der Bevolkerung im Landkreis GieBen ausmachen, als potentielle
Verbraucherinnen und Verbraucher von regionalen Lebensmittel anzusehen.

Abbildung 10: Altersstruktur Landkreis GieRen 12/2014
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Quelle: GieRen 2015/2016 (Kennzahlen und Fakten)

Fast jeder zweite Einwohner der Stadt GieRen ist Studentin oder Student, womit die Stadt GieRRen die
hochste Studierendendichte Deutschlands aufweist (GieRen 2016). Einerseits sprechen Bildung und
Lebensstil vieler Studierender fir die Wertschitzung regionaler Produkte, das niedrige
Einkommensniveau konnte sich jedoch eher hemmend auf den Kauf regionaler Fleisch- und
Wurstwaren auswirken. Nichtsdestotrotz sollte das Marktpotenzial der Studierenden der Stadt Giel3en
bezliglich der Nachfrage nach regionalen Fleisch- und Wurstwaren nicht unterschatzt werden.
Weiterhin umfasst das wissenschaftliche Personal rund 4.000 Personen davon 579 Professorinnen und
Professoren mit hohen Bildungsstatus und entsprechend hoheren Einkommen (JLU 2016 & THM 2016).
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Das verfligbare Einkommen der Bewohner im Landkreis GieRen betrug im Jahr 2013 im Durchschnitt
19.428 Euro und liegt mit einem Wert von 91,9 unter dem Landeswert (=100 Durchschnitts-Index) und
mit einem Wert von 94,7 unter dem Bundeswert (=100) (Statistik Hessen 2015b).Insbesondere der
Ostliche Teil der Region verfligt liber eine niedrigere Kaufkraft. Die sinkende Bevoélkerungszahl im
Osten der Region und die niedrige Kaufkraft sind. Faktoren, welche zu sinkenden Umséatzen im Bereich
der Nahversorgung fihren kénnen.

Aus der Ubertragung der bundesweiten Daten und Trends und unter Beriicksichtigung der
dargestellten Besonderheiten bzw. Charakteristika im Landkreis GieRen sowie den Aussagen der
Expertenbefragung der Vorstudie zum Thema ,Entwicklung der Nachfrage” lassen sich
zusammengefasst zu Potenzialen und Determinanten der Nachfrage regionaler Produkte und

regionaler Fleisch- und Wurstwaren folgende Annahmen fir den Landkreis treffen (Tabelle 8).

Tabelle 8: Uberblick Ergebnisse und Nachfragepotenzial im Landkreis GieBen

Ergebnisse der Auswertungen:

Nachfragepotenzial LK GieRen und Risiken

Die Verbrauchergruppe, die sich bewusst und aktiv fiir

regionale Lebensmittel entscheiden, wird auf zwischen

ca. 20 % und 40 % geschatzt.

Die Verbrauchergruppe, die grundsatzlich bereit ist,

regionale Lebensmittel zu kaufen, sofern ein

entsprechend attraktives Angebot bereitsteht, ist

vermutlich noch groRer (bis zu 60 %).

Verbraucherinnen und Verbraucher dufern den

Wunsch, nach einem gréReren Angebot an regionalen

Fleisch-und Wurstwaren.

= Nicht ausgeschépftes Nachfragepotenzial

= Marketingtechnische MaRnahmen zu Erreichung
dieser Zielgruppe.

=  Die Bevolkerungsdichte im Landkreis GieRen liegt
oberhalb der bundesweiten Bevdlkerungsdichte.

=  Bevolkerungsentwicklung bis 2030 verweist auf
eine Bevolkerungszunahme von 0,1 %.

=  Bis 2050 werden zwar Bevolkerungsabnahmen
prognostiziert, wobei der Landkreis GielRen hiervon
weniger stark betroffen ist, als der Regierungsbezirk
GieRBen oder das Land Hessen (Abbildung 9).

Risiko:

=  sinkende Bevolkerungszahl in peripheren
Kommunen (Laubach, Biebertal, Rabenau)

Grundsatzlich steigt die Wertschatzung fiir regionale
Lebensmittel mit zunehmenden Alter an

Praferenz: nachhaltige Produktattribute, Tradition und
der Heimatverbundenheit

Demografischer Wandel:

= Durchschnittsaltersteigt auf 50,6 in 2030
Altersstruktur LK GieRen 12/2014

= 15 bis 64 Jahre 61.668 (74 %)
65 Jahre und alter 12.321 (15 %) (Abbildung 10)

Die Mehrzahlungsbereitschaft der Verbraucherinnen
und Verbraucher mit Praferenzen fiir regionale
Produkte ist abhangig vom Bundesland, der Region und
der Produktkategorie

= Fdr den Landkreis GieRen kann eine
Mehrzahlungsbereitschaft fir regionale Fleisch-
und Wurstwaren von rund 10 % abgeleitet werden.

= Risiko: Liicke zwischen geduRerter und tatsachlicher
Zahlungsbereitschaft

Mit steigendem Einkommen und Bildungsniveau erhoht
sich die Bereitschaft 6kologische / regionale
Lebensmittel zu kaufen

Auch Personen mit niedrigerem Einkommens- und
Bildungsniveau weisen Praferenzen fiir regionale
Lebensmittel auf.

Regionalitat wird von Personen mit hherem
Einkommen und Bildungsgrad enger gefasst als von
Personen mit niedrigerem Einkommens- und
Bildungsniveau

=  wissenschaftliches Personal umfasst rund 4.000
Personen (JLU und THM)

= Die Universitatsstadt GielRen besitzt mit rund
38.000 Studierenden die hochste
Studierendendichte Deutschlands.

Risiko:

=  Die Kaufkraft des Landkreises GielRen liegt unter
dem bundesdeutschen Durchschnitt.

= Insbesondere der Ostliche Teil des Landkreis GieRen
verflgt iber eine niedrigere Kaufkraft.

Starker Trend zu einer gesundheitsbewussten, umwelt- und sozialgerechten Erndahrung verweist auf vorhandenes

Nachfragepotenzial nach regionalen Fleisch- und Wurstwaren im Landkreis Giel3en.

Quelle: Eigene Darstellung

Die demographischen Variablen (Bevodlkerung, Alter und Bildung) haben einen nachgewiesenen
Einfluss auf das Kaufpotenzial fir regionale Lebensmittel und sind als Teilfaktor der
Nachfrageentwicklung unumstritten, allerdings kommen diesen Determinanten aufgrund des geringen
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Anteils der Produktgruppe regionaler Wurst- und Fleischwaren am gesamten Nahrungsmittelvolumen
eine untergeordnete Bedeutung zu. Aufgrund der gedeckten Nachfrage nach Nahrungsmitteln werden
Verbrauchereinstellungen und -verhalten den entscheidenden Einfluss auf die Nachfrageentwicklung
haben. Die Trends des Verbraucherverhaltens bewegen sich auf regionale Lebensmittel zu und die
untersuchten soziodemographischen Determinanten des Landkreises GieRen lassen darauf schlieRen,
dass das Nachfragepotenzial nach regionalen Lebensmitteln mindestens stabil bleibt, wenn nicht sogar
wachsen wird.

4. Hinweise zu einer Marketingstrategie fiir regionale Fleisch-und
Wourstwaren aus dem LK GieRen

Der klassische Marketingmix setzt sich aus Produkt-, Preis-, Distributions- und Kommunikationspolitik
zusammen (Becker 1992). Grundsatzlich wird mit der Vermarktung von Fleisch- und Wurstwaren eine
Praferenzstrategie verfolgt, da dies an verhaltenspragende Wirkungen bestehender
Verbrauchergruppen ankniipft (Kapitel 5.3). Uber diese Priferenzbildung soll der potentiellen
Kundschaft ein eigenstandiges Produkt-, Unternehmens- oder Markenimage signalisiert werden.
Weiterhin soll der Einsatz aller wesentlichen praferenz-orientierten Marketinginstrumente des
klassischen Marketingmix einen tGiberdurchschnittlich hohen Abgabepreis ermoéglichen, wie umgekehrt
ein Uberdurchschnittlicher Preis auch ein wichtiges praferenzbildendes Mittel ist. Die Strategie flihrt
zu einer mehr-dimensionalen Praferenzbildung und macht profilierte Marken relativ schwer
austauschbar (Becker 1992).

Produktpolitik

Bei regionalen Fleisch- und Wurstwaren ist auf einen hohen Standard hinsichtlich Geschmack,
Aussehen, Frische, Hygiene, Reinheit und Verfiligbarkeit zu achten, da diese direkt mit anderen,
herkdmmlichen Produkten verglichen werden. Eine zusatzliche Steigerung der Kundenzufriedenheit
kann durch eine Sortimentsverbreiterung und -differenzierung sowie die Qualitdtserh6hung und -
vereinheitlichung erfolgen (Brune 1994).

Folglich ist eine hohe Produktqualitat, die keinesfalls unter dem herkommlichen Vergleichsangebot
liegt, anzustreben:

= Erndhrungsphysiologische Qualitat
= Sensorische Qualitat (Geruch, Geschmack, Form, Farbe, Konsistenz etc.)

= Regionale Spezialitaten und handwerkliche Verarbeitung

Ein einheitliches Erscheinungsbild, transparente Kontrollen und Kommunikation der
Produktversprechen (z. B. Definition Region, kurze Transportwege, ohne Gentechnik) sorgen fir
Glaubwidrdigkeit und Kundenzufriedenheit (Brune 1994).

Okologische und ethische Produktattribute:

= Tierwohlaspekte, z. B. kurze Transportwege zwischen landwirtschaftlichem Betrieb und
Schlachtstatte oder evtl. Kombination mit dem Tierschutzlabel des Deutschen Tierschutzbundes
bzw. einem kiinftigen staatlichen Tierwohllabel

= Kein Einsatz von gentechnisch veranderten Futtermitteln
=  Gesicherte regionale Herkunft
= Unterstltzung der landwirtschaftlichen Betriebe und des Metzgerhandwerks vor Ort
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Preispolitik

Ziel sollten Preise sein, die im Zuge der Praferenzstrategie mittelfristig Uber dem Preisniveau
konventioneller Vergleichsprodukte liegen. Weiterhin sollten die Preise langfristig die Vollkosten
decken, angemessene Gewinne erlauben, stabil sowie konkurrenzfahig sein. In der Literatur wird vom
,magischen Dreieck” der Preispolitik gesprochen. Dieses beschreibt die Preisbestimmung einer
Leistung unter gleichzeitiger Berlicksichtigung der durch sie verursachten Kosten, der
Wertevorstellung der Konsumenten und der Preise der Konkurrenz (Tucker 1966).

Einfluss der Praferenzstrategie auf die Preisgestaltung:

= Die Preislage ist bereits durch andere Marktangebote vorgegeben, die den Rahmen einer
moglichen Preisgestaltung festlegen.

= Die Hohe des Preisspielraums hadngt von der Intensitdt der Praferenz der Kunden und der
Substituierbarkeit der Produkte ab.

= |nnerhalb des Hochpreissegments sollte ein niedriges Preisniveau angesetzt werden, da nicht der
Preisbereich von bspw. ,Delikatessen” zielflihrend ist, sondern der Schwerpunkt auf der
Stimulation eines regelmaligen Konsums der ,REGIO-affinen” Kaufer liegt, die zu einem nicht
geringen Anteil auch in der mittleren und unteren Mittelschicht zu finden sind.

= Eine Mehrzahlungsbereitschaft fir regionale Lebensmittel sollte bei der Abgeltung des
Zusatznutzens Berlicksichtigung finden.

Distributionspolitik

Unter Distributionspolitik wird die Gestaltung des Absatzkanals, der Absatzorganisation und der
physischen Distribution verstanden (Ahlert 1985). Grundsatzlich sind bei der Wahl der Absatzkanale
von regionalen Fleisch- und Wurstwaren die dezentralen Produktionsstandorte der Erzeuger, die
Entfernung der Betriebe zur Schlachtstdatte und zu den Betrieben der Weiterverarbeitung und
Vermarktung im Hinblick auf Lange der Transportwege, Tierwohlaspekte und Einhaltung der
Kihlketten wichtige zu beachtende Kriterien. Um den Absatzweg, welcher eine zentrale Rolle in der
Distributionspolitik einnimmt, genauer =zu charakterisieren muss die zugrundeliegende
Absatzorganisation (ber die Wertschopfungsstruktur und deren Akteure definiert werden (siehe
Handlungsoptionen Vorstudie).

Der Absatzweg liber den Metzger grenzt sich durch die personliche Bedienung und die Zuordnung zum
Handwerk von anonymen Selbstbedienungstheken ab. Zudem werden Metzger aufgrund ihrer
Ausbildung als fachkundig und somit vertrauenswiirdig wahrgenommen. Eine Studie des BMEL (2014a)
bestatigt das groRe Vertrauen, welches die Konsumentinnen und Konsumenten in die Vertreter des
klassischen Lebensmittelhandwerks (84 %) und Bauern (80 %) haben. 40 — 43 % geben an, sehr grolRes
Vertrauen zu haben. Auf die Frage ,,Was hindert Sie daran Biofleisch zu kaufen?”“ antworteten laut
Okobarometer (BMEL 2016) 71 % der Befragten ,Ich kaufe beim Metzger, dem ich vertraue”. Diese
Aussage bestatigt das groBe Vertrauen in das Metzgerhandwerk. Beukert (2008) weist zudem
daraufhin, dass Giber Metzgereien auch Convenience-Produkte vertrauenswiirdig vermarktet werden
kénnen, da Verarbeitung und Verkauf in einem Betrieb stattfinden und nicht in Zusammenhang mit
einer als anonym empfundenen Lebensmittelindustrie stehen. Eine erfolgreiche Abgrenzung zu den
Angeboten der Supermarkte setzt allerdings voraus, dass die Schlachtung der Tiere durch die
Metzgerei selbst oder zumindest in der Region stattfindet, was im Landkreis GieRen tiberwiegend nicht
mehr der Fall ist (vgl. Ergebnisse der Vorstudie).

Der Absatz von Fleisch- und Wurstwaren lber eine Metzgerei kann aufgrund héherer Kosten auch mit
hoheren Preisen verbunden sein. AuRerdem bedeutet der Einkauf in einem Fachgeschéft zusatzlich
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zum Einkauf im Supermarkt fir die Kundinnen und Kunden einen zeitlichen Mehraufwand. Der Erfolg
des Landmarkt-Konzeptes ist sicherlich damit verbunden, dass es die Bequemlichkeit eines ,,One-
stopp“-Einkaufs mit der Moglichkeit des Bezugs regionaler Produkte mit transparenter Herkunft
verbindet. Auf diese Weise werden auch Kundinnen und Kunden erreicht, die nicht in Hofladen,
Metzgereien oder auf dem Wochenmarkt einkaufen.

Kommunikationspolitik

Unter der Kommunikationspolitik eines Unternehmens ist die bewusste Gestaltung der auf den Markt
gerichteten Informationen zu verstehen, die der Angebotsprofilierung dienen. Bezliglich der
Vermarktung regionaler Fleisch- und Wurstwaren sind folgende Kommunikationsziele wesentlich:

= Bewirkung einer positiven Einstellung gegeniber Fleisch aus regionaler Erzeugung mit den bereits
angefiihrten Argumenten (Verbundenheit mit der Region, kurze Transportwege etc.).

= Profilierung des eigenen Angebots liber Alleinstellungsmerkmale (Spezialitat, konkrete Definition
der Herkunft etc.) und Abgrenzung von ,Pseudo-Regio-Produkten”.

= Erh6hung des Bekanntheitsgrades der Initiative / Erzeugergemeinschaft als Anbieter regionaler
Fleisch- und Wurstwaren.

= ErschlieBung neuer Kunden- und Konsumentenkreise, durch Schaffung eines zuvor nicht
vorhanden gewesenen Angebots.

(in Anlehnung an Beukert 2008)

Fiir vertrauensbildende MalRnahmen ist es wichtig, zu wissen welche Informationen sich die
Verbraucherinnen und Verbraucher wiinschen. Die folgende Abbildung gibt wieder, welche Angaben
auf der Verpackung von Lebensmitteln den Verbraucherinnen und Verbrauchern laut einer Umfrage
des BMEL besonders wichtig sind.

Abbildung 11: Wie wichtig sind Angaben auf der Verpackung von Lebensmitteln?
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Quelle: BMEL 2014c: TNS-Emnid-Umfrage, S. 6

Die wesentlichen Kriterien fiir den Lebensmittelkauf spiegeln sich auch in den Winschen an die
Verpackungsinformationen wieder. Abgesehen von Informationen zu den Zutaten des Produkts
erachten rund drei Viertel der Befragten Angaben zum Tierschutz- und zur Herkunft sowie
Informationen zur Verwendung von Gentechnik als wichtig oder eher wichtig. Betrachtet man
ausschlieBlich die als ,,sehr wichtig” eingestuften Informationen, steht die Gentechnik-Kennzeichnung
mit 51 % gar an erster Stelle. Die hohen Verbrauchererwartungen an eine umfassende Kennzeichnung
werden jedoch offenbar in den meisten Fallen nicht erfiillt. 83 % der Befragten haben nur ein geringes
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oder gar kein Vertrauen in die Aussagen und Bilder bestehender Verpackungen. Dieses Stimmungsbild
herrscht in allen betrachteten Untergruppen gleichermaRen vor (BMEL 2014c).

In einer weiteren Studie geben 31 % der Befragten an, dass bessere Informationen liber die Herkunft
von Lebensmittel ihren Konsum regionaler Lebensmittel erhéhen wiirden (A.T. Kearney-Lebensmittel-
Trendstudie 2014).

Eine vertrauensbildende Kommunikation ist ein wesentlicher Bestandteil der Marketingstrategie bei
der Vermarktung regionaler Lebensmittel. Inwiefern ein bereits bestehendes Regiosiegel bzw. eine
Regionalmarke oder aber die Kreierung einer eigenen Regionalmarke sinnvoll ist, sollte in Abhdngigkeit
der angestrebten Marktsegmente und der Absatzwege entschieden werden. Bereits etablierte Siegel
haben den Vorteil, einen gewissen Bekanntheitsgrad bei den Verbraucherinnen und Verbrauchern
sowie im Handel zu haben. Auch kann bei deren Verwendung auf bestehende Strukturen, z. B.
hinsichtlich des Kontrollsystems, zurlickgegriffen werden. Ein eigenstandiges Regionalsiegel, z. B. fiir
Mittelhessen, bote die Moglichkeit, sich am Markt zu differenzieren, indem z.B. Personen
angesprochen werden, die sich besonders mit ihrer Heimatregion identifizieren. Allerdings sollte der
entsprechende Mehraufwand fir die Konzipierung, Kommunikationen und eine eventuelle
Uberpriifung der Produktionsanforderungen eines eigenstiandigen Siegels nicht unterschitzt werden.

Aufbauend auf den ausgewerteten Ergebnissen folgt eine Ubersichtstabelle einer méglichen
strategischen Zielgruppenansprache sowie Hinweise fir einen moglichen Aufbau einer regionalen
Wertschopfungskette im Bereich regionaler Fleisch- und Wurstvermarktung aus dem Landkreis
GieRen.

Tabelle 9: Magliche Zielgruppen fiir regionale Fleisch- und Wurstware und ihre Ansprache

Verbrauchergruppe, die Verbrauchergruppe, die bereit ist
bewusst regionale Lebensmittel regionale Lebensmittel zu kaufen,
nachfragt (rund 37 %) diese aber nicht bewusst
nachfragt (rund 23 %)

¥ 4
Ansprache: Ansprache:
Glaubwiirdigkeit Marketing und Angebot erweitern
Produktinformationen Tradition (Heimatverbundenheit)
Préferenzstrategie Sympathie zum Produkt

|

Ansprache der unter 30 jshrigen: Ansprache der iiber 30-jahrigen:

Gesundheitsfordernde Produkte Transparente Produktinformationen
Umwelt- und sozialgerechte Heimatverbundenheit
Produktion Hohe Produktqualitdt

Tierwohl allgemein

]

Wichtige Kriterien bei Vermarktung regionaler Fleisch- und Wurstware:

» Proaktive Kommunikation von Produktinformationen
= Regionale Herkunft

» Tierwohlaspekte: Kurze Transportwege

» Kein Einsatz von GMO-Futtermitteln

= Vermarktung mit direkten Bezug zum Metzgerhandwerk

Quelle: Eigene Darstellung
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5. Zusammenfassung, Fazit und Empfehlungen

Folgende Aussagen zum Nachfragepotenzial treffen grundsatzlich auch auf den Landkreis GieRBen zu:

= Regionalitat ist aus Sicht der Verbraucherinnen und Verbraucher, hinter einer gentechnikfreien
Produktion, das wichtigste Argument beim Lebensmittelkauf (Kapitel 2.2).

= Die Verbrauchergruppe, die an sog. Animal-Welfare-Fleischprodukten interessiert ist und auch
eine erhdhte Zahlungsbereitschaft fir diese aufweist wird auf rund 20 % geschéatzt (Kapitel 2.2).

= Die Verbrauchergruppe, die sich bewusst und aktiv flr regionale Lebensmittel entscheiden, wird
auf zwischen 20 % und 40 % geschatzt (Kapitel 2.3.1).

= Die Verbrauchergruppe, die grundsatzlich bereit ist, regionale Lebensmittel zu kaufen, sofern ein
entsprechend attraktives Angebot bereitsteht, ist vermutlich noch groBer (bis zu 60 %)
(Kapitel 2.3.1).

* Es gibt eine deutliche Uberschneidung BIO- und REGIO-affiner Verbrauchergruppen. Die REGIO-
affine Verbrauchergruppe umfasst neben den BIO-affinen Verbrauchern zusatzlich die
Verbrauchergruppe der ,Traditionsverwurzelten” (Kapitel 2.3.1).

=  Grundsatzlich steigt die Wertschatzung fir regionale Lebensmittel mit zunehmenden Alter an
(Kapitel 2.3.2).

= Mit steigendem Einkommen und Bildungsniveau erhoht sich die Bereitschaft
Okologische / regionale Lebensmittel zu kaufen (Kapitel 2.3.2).

= Auch Personen mit niedrigerem Einkommens- und Bildungsniveau weisen jedoch Praferenzen fir
regionale Lebensmittel auf (Kapitel 2.3.2).

= Regionalitdt wird von Personen mit héherem Einkommen und Bildungsgrad enger gefasst als von
Personen mit niedrigerem Einkommens- und Bildungsniveau (Kapitel 2.3.2).

= Zwischen der GroRe und Zusammensetzung der Haushalte und der Praferenz fir regionale
Lebensmittel ldsst sich kein eindeutiger Zusammenhang herstellen (Kapitel 2.3.2).

= Die Mehrzahlungsbereitschaft der Verbraucherinnen und Verbraucher mit Praferenzen fir
regionale Produkte ist abhangig von der Region und der Produktkategorie. Fir den Landkreis
GieRRen kann eine Mehrzahlungsbereitschaft von rund 10 % abgeleitet werden (Kapitel 2.4).

= Verbraucherinnen und Verbraucher duBern den Wunsch, nach einem gréReren Angebot an
regionalen Fleisch-und Wurstwaren = nicht ausgesch6pftes Nachfragepotenzial (Kapitel 2.4).

= Die Positionierung des Landkreises GieRen als Nachfrager fiir regionale Produkt wiirde neben einer

breiten Offentlichkeitswirkung auch die Bereitschaft zur Unterstiitzung regionaler
Wertschopfungsketten signalisieren (Kapitel 2.5).
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Ausgangspunkt der vorliegenden Untersuchung, waren die im Rahmen der Studie zur regionalen
Fleischverarbeitung und —vermarktung in den Landkreisen GieBRen und Marburg-Biedenkopf
festgestellten  unterschiedlichen Einschatzungen der befragten Schliisselpersonen zum
Nachfragepotenzial fiir regionalen Fleisch- und Wurstwaren in Mittelhessen. Wahrend einige
Akteurinnen und Akteure von einer auszuschopfenden stabilen bis wachsenden Nachfrage nach
regionalen Fleisch- und Wurstwaren ausgingen, schatzten andere die jetzige und kiinftige Nachfrage
als zu gering ein, um das wirtschaftliche Risiko eines Wiederaufbaus regionaler Wertschopfungsketten,
inklusive Schlachtstrukturen, einzugehen. Die Untersuchung des Nachfragepotenzials hatte das Ziel,
Argumente aufzuzeigen, die die eine oder andere Position untermauern oder widerlegen. Die
Untersuchung basiert auf der Auswertung einschldgiger Analysen zum Thema und dem Abgleich der
Ergebnisse dieser Analysen mit vorliegenden Informationen zur Bevolkerungsstruktur im Landkreis
GieRen. Wie beschrieben, konnten mit dem zur Verfigung stehenden Budget keine
Verbraucherbefragung oder Interviews mit potenziellen Abnehmern von regionalen Waren in Handel
und Gastronomie durchgefiihrt werden. Auch war es nicht Bestandteil der Untersuchung, eine
Bestandsaufnahme der im Landkreis bereits existierenden Angebote im Segment der regionalen
Fleisch- und Wurstwaren zu erstellen. Allerdings kann in diesem Punkt auf die Aussagen der befragten
Expertinnen und Experten im Rahmen der Vorstudie zurtickgegriffen werden. Nach diesen Aussagen
sind regionale Wertschopfungsketten kaum noch vorhanden, auch wenn es einzelne Beispiele fir
erfolgreiche landwirtschaftliche Direktvermarktung und Kooperationen zwischen Landwirtschaft und
Metzgerhandwerk gibt.

Im Ergebnis zeigt sich, dass samtliche ausgewertete Umfragen und Studien von einem vorhandenen
und steigenden Interesse der Verbraucherinnen und Verbraucher an regionalen Lebensmitteln
ausgehen. Regionalitat ist einer der zentralen Trends auf dem Lebensmittelmarkt und wird bereits von
vielen Handlern als Profilierungsthema genutzt, um Kunden starker an ihre Markte zu binden.
Allerdings ist das Marktpotential fiir regionale Lebensmittel bei weitem nicht ausgeschopft. Des
Weiteren wurden keinerlei Hinweise gefunden, dass das Nachfragepotenzial nach regionalen
Produkten im Landkreis vom allgemeinen positiven Trend nach unten abweichen kénnte. Vor dem
Hintergrund der unterschiedlichen Definitionen von Regionalitdt sowie der Omniprdsenz in Werbung
und Supermarkten verschwimmt das Bild der Regionalitdt zunehmend. Genau dieses Phanomen bietet
allerdings auch die Chance das Vertrauen der Verbraucherinnen und Verbraucher in das regionale
Lebensmittelhandwerk zu nutzen und mittels klar definierter und transparenter Produktionsprozesse
die Glaubwirdigkeit regionaler Produkte zu erhéhen und sich somit erfolgreich am Markt zu
etablieren. Weiterhin wirken sich regionale Wertschopfungsketten positiv auf die Sicherung
bestehender und eventuell sogar die Schaffung neuer Arbeitsplatze in der Region aus.

Das, ohne Zweifel vorhandene, wirtschaftliche Risiko, das mit dem Wiederaufbau regionaler
Wertschopfungsketten verbunden ist, liegt nicht in einem unzureichenden Nachfragepotenzial fir
regionale Fleisch- und Wurstwaren begriindet. Viel schwerer wiegen Faktoren wie der Strukturwandel
in der Landwirtschaft, die extreme Konzentration in der Schlachtbranche, die starke Marktmacht des
Lebensmitteleinzelhandels verbunden mit einem harten Preiswettbewerb auf allen Stufen der
Wertschopfungskette.

Voraussetzung flr den Aufbau von Wertschépfungsketten fiir Fleisch in der Region, die trotz dieser
ungiinstigen Rahmenbedingungen wirtschaftlich erfolgreich sind, ist, wie bereits in der Vorstudie
ausgefihrt, die Bereitschaft zur Zusammenarbeit der regionalen Akteurinnen und Akteure aus
Landwirtschaft, Verarbeitung und Handel. Austausch und Kooperation der Personen und
Organisationen sollten professionell begleitet und moderiert werden. Nur auf Basis eines solchen
Prozesses kann entschieden werden, welche Schritte die Personen bereit und in der Lage sind zu
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gehen, insbesondere auch in welcher Form in vorhandene oder neue Schlachtstrukturen? investiert
werden soll.

Dass es moglich ist, sich entgegen negativer Trends, erfolgreich mit regionalen Produkten am Markt zu
behaupten, zeigen die in der Vorstudie prasentierten Beispiele fir regionale Vermarktungsinitiativen
aus verschiedenen Teilen Deutschlands.

Wie ebenso bereits in der Vorstudie ausgeflihrt, erscheint ein mittelhessischer
landkreislibergreifender Ansatz sinnvoll, auch um das Vorhaben eventuell in Form eines LEADER-
Kooperationsprojekts fortzufihren. Auf jeden Fall sollten Aktivitdten mit denen anderer Akteure im
Themenfeld, wie z. B. der Aktionsgemeinschaft ECHT HESSISCH!, abgestimmt werden.

Die im Rahmen dieser Studie ausgewerteten Untersuchungen zeigen auf, dass es ,,den Kunden“ oder
,die Kundin” fir regionale Fleisch- und Wurstwaren nicht gibt, sondern dass regionale Produkte von
unterschiedlichen Kaufergruppen nachgefragt werden. Eine Marketingstrategie fiir mittelhessische
Fleisch- und Wurstwaren muss darauf eingehen, um das Ziel einer hdheren Wertschépfung tatsachlich
zu erreichen. Zentrales Element eines solchen Ansatzes muss die Kommunikationsstrategie sein. Ein
Weg zur erfolgreichen Positionierung regionaler Fleisch- und Wurstwaren am Markt kann die
Entwicklung einer eigenen Marke, eventuell auch fiir weitere Produktbereiche sein. Aus Sicht der
Autorin und der Autoren sprechen jedoch auch gute Griinde, wie das Ankniipfen an bereits
vorhandene Strukturen und Bekanntheit, fiir den Versuch, bereits existierende Konzepte, wie das
hessische Qualitatssiegel oder Landmarkt, besser auf mittelhessische Fleisch- und Wurstwaren
anzuwenden.

4 Zu den verschiedenen grundsétzlich zur Verfligung stehenden Optionen siehe Ergebnisse der Vorstudie.
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