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»Wie macht man Regionalitdat schmackhaft?”
Befragung von Erzeugern und Verarbeitern

Anlass und Ausgangspunkt

Untersuchungen zu ,Regionalen Lebensmitteln”
haben sich bisher hauptsachlich mit Einstellun-
gen und Verhalten von Verbrauchern befasst.!

Demgegentber wei man noch wenig Uber die
Sichtweise von Erzeugern und Verarbeitern und
darlber, wie sich deren Vorstellungen mit den Er-
wartungen der Verbraucher decken.

So wurde im Herbst/Winter 2017 eine Befragung
unter Erzeugern und Verarbeitern von regionalen
Lebensmitteln durchgefihrt, u.a. um Anhalts-
punkte dafur zu bekommen, welche Optimie-
rungspotenziale fir Konzepte und Aktivitaten zur
Vermarktung von regionalen Lebensmitteln noch
nicht ausgeschopft sind.

Fragestellungen

Gefragt wurden die Erzeuger- und Verarbeiterbe-
triebe u.a. nach

e ihrer Definition von , Regionalitat” von Lebens-
mitteln

e dem Stellenwert von ,Regionalitat” fur den
Vermarktungserfolg

ihren Vorstellungen davon, was Verbraucher
unter ,Regionalen Lebensmitteln” verstehen

e Absatzwegen und dem Einsatz von Kommuni-
kationsinstrumenten

e Hemmnissen fir eine Ausweitung der Ver-
marktung regionaler Lebensmittel

dem moglichen Bedarf fur staatliche MaBnah-
men und einer Regelung der Kennzeichnung
.Regionaler Lebensmittel”.

1 u.a. ,Schmeckt die Region?” Verbrauchererwartungen
im Hinblick auf regionale Lebensmittel; Geschmackstage
Deutschland e.V., tberarbeitete Auflage 2017

Fazit

Die hier vorliegende Auswertung der Befragung
ergibt zunachst, dass die Auffassungen von Er-
zeugern und Verarbeitern einerseits und Ver-
brauchern andererseits in vielerlei Hinsicht gut
korrespondieren.

Gleichzeitig zeigen sich aber auch Abweichungen
im Verstandnis davon, welche Eigenschaften ein
.Regionales Lebensmittel” haben muss, um beim
Verbraucher als solches akzeptiert zu werden.

Ubereinstimmungen, aber auch einzelne Ab-
weichungen, gibt es ebenso hinsichtlich der von
den Erzeugern/Verarbeitern eingesetzten Mar-
keting- und KommunikationsmaBnahmen: dazu
bietet diese Auswertung interessantes Material
und damit Hilfestellungen fur Erzeuger- und Ver-
arbeiterbetriebe, ihre Absatzstrategie kritisch zu
Uberprufen und ggf. zu optimieren.

Zu guter Letzt liefert die Befragung beachtens-
werte Erkenntnisse zur Frage der hauptsach-
lichen Hinderungsgriinde fur die Ausweitung
des Vertriebs regionaler Lebensmittel und gibt
Hinweise zur Diskussion hinsichtlich des Bedarfs
und der Ausgestaltung einer moglichen staat-
lichen Regelung zur Definition von ,Regionalen
Lebensmitteln”.

Hinweis:

Weitere Grafiken zur Auswertung der Befra-
gung sind unter www.geschmackstage.de/
geschmackstage-studien zu finden.

Merkmale der befragten Unternehmen

Die Befragung richtete sich sowohl an Grund-
erzeuger von Lebensmitteln (landwirtschaft-
liche und gartenbauliche Betriebe) als auch an
Verarbeiter von Lebensmitteln, z.B. Hersteller
von Backwaren, Teigwaren, Fleisch- und Wurst-
waren. Ein knappes Viertel ordnete sich beiden
Kategorien zu (z.B. Milchviehbetriebe mit eige-
ner Kaserei).

Abb. 1: Anteile der befragten Unternehmenstypen

W Grunderzeuger von Lebensmitteln 22 %
(Agrarbetrieb 0.4.)

Verarbeiter von Lebensmitteln —
Lebensmittelhandwerk
(Backerei 0.4.) 7%

Verarbeiter von Lebensmitteln —
Lebensmittelindustrie

Sowohl Grunderzeuger als auch

Verarbeiter von Lebensmitteln 26%

Weitere Merkmale der befragten
Unternehmen

e Alle befragten Unternehmen haben nur einen
Produktionsstandort.

e Befragt wurden nur Unternehmen, deren Ab-
satzgebiet ausschlieBlich oder hauptsachlich in
der Region liegt, in der sich auch der Produk-
tionsstandort befindet.

e ca. 60 % der Unternehmen haben ihren Sitz in
Orten mit weniger als 50.000 Einwohnern.

Die befragten Betriebe bilden das Spektrum der
Produktgruppen die als ,regional” vermarktet
werden, gut ab:

Abb. 2: Anteile der Produktgruppen, die von den
befragten Unternehmen als regionale Lebensmittel
erzeugt und/oder vermarktet werden
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Mehr als die Halfte (57 %) der befragten Betriebe
insgesamt beschaftigen nur bis zu funf Mitarbei-
ter. Dabei handelt es sich Uberwiegend um land-
wirtschaftliche Betriebe (56 %) und Betriebe des
Lebensmittelhandwerks (z. B. Backereien).

Abb. 3: Anzahl der Mitarbeiter der befragten Unternehmen
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Gesamt

Alle Befragten

Hoher Stellenwert von Regionalitat fiir den Vermarktungserfolg

Alle befragten Betriebe stellen — in unterschied-
lichen Abstufungen — explizit heraus, aus welcher
Region die Produkte kommen (z.B. ,aus dem
Muinsterland”). Bei Grunderzeugern ist dies noch
etwas ausgepragter als bei den Verarbeitern.

Abb. 4: Explizite Herausstellung der regionalen Herkunft
bei der Vlermarktung regionaler Lebensmittel
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Dies wird mit der Erwartung verbunden, dass sich
ein relevanter Anteil der Kundschaft bei einer
Wahl zwischen zwei qualitativ und preislich an-
sonsten identischen Produkten fur ein Produkt
»aus der Region” entscheiden wurde.

Abb. 5: Einschatzung der Vlerbraucherpréferenzen fir
Lebensmittelprodukte ,,aus der Region”
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54% der Befragten schatzen, dass sich Uber
60 % ihrer Kunden in einer Auswabhlsituation
bei gleicher Qualitat und gleichem Preis ganz
bewusst fur ein Produkt ,aus ihrer Region” ent-
scheiden wurden.”

Die befragten Erzeuger und Verarbeiter schatzen
die regionale Herkunft der Produkte als wichti-
gen Erfolgsfaktor bei der Vermarktung ein.

Abb. 6: Regionale Herkunft als Erfolgsfaktor fir den
Vermarktungserfolg
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e FUr 92 % der befragten Unternehmen insge-
samt ist die regionale Herkunft ihrer Produkte
ein entscheidender Faktor fur den Vermark-
tungserfolg ,in ihrer Region”.

e Zwei Drittel der Befragten sind der Meinung,
dass es die regionale Herkunft des Produktes
erlaubt, in der Region einen hoheren Preis ver-
langen zu kénnen als Produzenten vergleich-
barer Produkte, die aber nicht aus der Region
kommen.

e FUr beide Fragestellungen gilt, dass die re-
gionale Herkunft der Produkte bei kleineren
Unternehmen eine groBere Bedeutung hat.

Die regionale Herkunft
unserer Produkte ist ein
entscheidender Faktor
fur den Vermarktungs-
erfolg in unserer
Region.

Die regionale Herkunft
unserer Produkte erlaubt
es uns, in unserer Region
einen hoheren Preis ver-
langen zu kénnen als
Produzenten vergleichba-
rer Produkte, die nicht aus
unserer Region kommen.

Einschatzung der
Erzeuger/Verarbeiter

Sichtweise der Verbraucher

Kein einheitliches Verstandnis von Regionalitat

Raumlicher Bezug

Das Verstandnis der befragten Erzeuger und Ver-
arbeiter davon, wie groB der Umkreis um ihren
Produktionsort ist, in dem man Produkte als Le-
bensmittel ,aus der Region” ansieht, ist stark un-
einheitlich ausgepragt. Fur 44 % der befragten
Unternehmen liegt dieser Umkreis bei maximal
50 Kilometern. Fur weitere 29 % sind es hinge-
gen schon 100 km, und flr 12 % ist es sogar das
ganze Bundesland.

Vergleicht man diese mit der typischen Verbrau-
cherauffassung zu dieser Frage, ist diese ahnlich
uneinheitlich. Auch bei Verbrauchern besteht kein
einheitliches Bild Uber die rdumliche Abgrenzung,
wann ein Lebensmittel ,,aus der Region” kommt.

Abb. 7: Rdumliches Verstandnis von Regionalitat
bei Erzeugern/\Verarbeitern und Verbrauchern
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Zu beachten:

Die uneinheitliche Auspragung des Verstand-
nisses bei Erzeugern und Verarbeitern einer-
seits und bei Verbrauchern andererseits erhéht
das Risiko, dass Verbraucher bei der Ansprache
nicht erreicht werden: so kénnte es beispiels-
weise sein, dass ein als ,regionales Lebens-
mittel” kommuniziertes Produkt aus einem
Umkreis von 100km bei 43 % der Verbraucher
nicht als solches akzeptiert wird.

Eigenschaften regionaler Lebensmittel

Auch die Frage nach Eigenschaften, die ein als
.Regionales Lebensmittel” vermarktetes Produkt
erfullen muss, ergibt ein heterogenes Bild:

Abb. 8: Zu erfiillende Merkmale von Produkten, die
als ,Regionale Lebensmittel” vermarktet werden
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B Monoprodukte Produkte aus mehreren Zutaten

e Monoprodukte werden zu 89 % in der Region
erzeugt. Die Verarbeitung erfolgt jedoch nur
zu 53 % in der Region und zu 45 % werden
die Produkte ausschlieBlich in der Region ver-
marktet, in der sie erzeugt worden sind.

Produkte aus mehreren Zutaten werden in
76 % der Falle zu mindestens 75 % in der Re-
gion erzeugt. Eine Verarbeitung zu mindestens
75% in der Region erfolgt bei 67 %. In 44 %
der Falle werden die Produkte ausschlieBlich in
der Produktionsregion vermarktet.

Zu beachten:

Erzeuger und Verarbeiter sind Uberwiegend der
Meinung, dass die Erzeugung von als ,regional”
vermarkteten Lebensmittel weitestgehend ,,in der
Region” stattfinden muss. die Merkmale ,Ver-
arbeitung” und ,, Vermarktung in der Region” ha-
ben hingegen eine deutlich geringere Bedeutung.

Erzeugung erfolgt zu
mindestens 75 % in
der Region

Verarbeitung (z.B. Mahlen
von Mehl) erfolgt zu min-
destens 75 % in der Region

Vermarktung erfolgt
nur in der Region

Produkte sind
typisch fur die Region
(z.B. Spezialitaten



Einschatzungen der Erzeuger hinsichtlich der Verbrauchererwartungen

Eine langerfristig erfolgreiche Vermarktung von
regionalen Lebensmitteln setzt voraus, dass die
Erwartungen der Kundschaft auch erfullt wer-
den. Die Unternehmen wurden daher befragt,
welche Merkmale nach ihrer Einschatzung aus
der Sicht ihrer Kunden wichtig sind, damit die-
se ein Produkt als ein , Regionales Lebensmittel”
empfinden. Hier zeigt sich zunachst:

e Die meisten Erzeuger und Verarbeiter gehen
davon aus, dass die groBe Mehrheit der Kun-
den (Uber 75 %) bei einem regionalen Lebens-
mittel erwartet, dass

- das Unternehmen seinen Hauptsitz in der
Region hat

- die Rohstoffe aus der Region kommen
- die Verarbeitung in der Region erfolgt.

® 69 % der befragten Erzeuger und Verarbeiter
gehen davon aus, dass Uber 75 % der Kunden
bei einem regionalen Lebensmittel erwarten,
dass auch die Vermarktung vornehmlich in der
Region erfolgt.

® 57 % schétzen es flr die Mehrheit der Kunden
ebenfalls als wichtig ein, dass der Erzeuger/Pro-
duzent dem Kunden personlich bekannt ist.

Die tatsachliche Sicht der Verbraucher

Vergleicht man diese Einschatzungen mit der
tatsachlichen Sichtweise von Verbrauchern, gibt
es in wesentlichen Punkten eine hohe Uberein-
stimmung (Rohstoffe aus der Region, Haupt-
sitz des Unternehmens und Verarbeitung in der
Region).

In anderen Punkten gibt es jedoch z.T. erhebli-
che Abweichungen: So liegt z.B. der Anteil der
Verbraucher, fur die auch die Vermarktung vor-
nehmlich ,in der Region” erfolgen muss, damit
es sich um ein Produkt ,aus der Region” handelt,
bei nur 26 % und wird damit von den Erzeugern
deutlich Uberschatzt.

Abb. 9: Vergleich der Einschdtzung von Erzeugern mit der
tatsdchlichen Auffassung von Verbrauchern hinsichtlich zu
erfiillender Merkmale von regionalen Lebensmitteln
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Zu beachten:

Erzeuger und Verarbeiter von regionalen Le-
bensmitteln sollten sich ein méglichst genaues
Bild von den tatsachlichen Einstellungen der
Verbraucher machen, um die Produkte, die sie
als ,Regionale Lebensmittel” vermarkten mit
den Argumenten zu bewerben, mit denen sie
die Verbraucher tatsachlich erreichen.
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Vermarktung regionaler Lebensmittel

Vertriebskanale fiir regionale Lebensmittel
Regionale Lebensmittel werden inzwischen Uber
eine Vielzahl von Vertriebskanalen verkauft.

Abb. 10: Vertriebskanéle fir regionale Lebensmittel
(Kurven = nach BetriebsgréBe, %-Angabe = alle Betriebe)
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Als wichtigster Vertriebskanal wird der direkte
Vertrieb ab Hof-/Werksladen eingestuft (40 %).
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=== (Jber 50 Beschéftigte

Abb. 11: Wichtigster Vertriebskanal (nur eine Nennung,
Kurven = nach BetriebsgréBe, %-Angabe = alle Betriebe)
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Instrumente fiir die Vermarktung

Als besonders effektiv werden klassische Ver-
marktungsmaBnahmen, die mit einem direkten
Kundenkontakt verbunden sind, angesehen.
Dazu gehoren Hof- bzw. Werksladen, Tage der
offenen Tur, Stande auf Wochen-/Bauernmark-
ten, die Teilnahme an Aktionen wie z.B. ,Tag der
Regionen” oder ,Geschmackstage”. Online-Ins-
trumente werden hingegen als weniger effektiv
eingeschatzt.

Dies deckt sich weitgehend mit den Ergebnissen
der Verbraucherbefragung 2016/17: Von den
Verbrauchern werden die klassischen und im
Markt bereits schon langer etablierten Aktionen
am ehesten genutzt.

Abb. 12: Bevorzugte MaBnahmen und Instrumente zur
Unterstttzung der Viermarktung regionaler Lebensmittel
0% 10 %

20% 30% 40 % 50 %

Angebot im Hofladen/
Werksladen

Aufstellen von Hof-
und/oder Feldschildern

Teilnahme an Aktionen

Einsatz besonderer
Etiketten

Stand auf Wochenmarkt/
Bauernmarkt

Angebot eines Tag der
offenen (Hof)/(Stall)-Tar
Verwendung einer
Regionalkennzeichnung

Verkostungsaktionen

Einsatz von Roll-Ups,
Plakaten

Geschenkkérbe mit
regionalen Lebensmitteln
Vermarktung in einem
Regionalregal im LEH
Online-Shop fur regionale
Lebensmitteln
Kundenkarte speziell fur
Kunden aus der Region
Nutzung der RegioApp des
BRB (Regionalbewegung)

Anbieten einer Abokiste

Sonstiges



Informationsangebote und deren Nutzung
durch Verbraucher

Beim Vergleich der von Erzeugern/Verarbeitern
eingesetzten Informationsangebote und deren
Nutzung durch die Verbraucher gibt es sowohl
Ubereinstimmungen (griine Schrift) als auch
deutliche Abweichungen (rote Schrift).

Abb. 13: Informationsangebote von Erzeugern/Ver-
arbeitern und deren Inanspruchnahme von Verbrauchern

eingesetzt genutzt
Informationsangebote von von
Erzeugern Verbrauchern
Etiketten und Infos auf bzw.
direkt bei den Produkten il 2
Informationstafeln im
LEH/ am Verkaufsort Bk 207
Schulungen des Verkaufs-
personals am Verkaufsort 29% 25%
Unternehmens-Webseite 81% 17 %
regionale Portale,
Online-Shops 37% %
Social media (Facebook,
YouTube, Twitter, Blogs) 45% 7%
Maglichkeit personlicher
Ruckfragen beim Erzeuger 7% 6%
Apps fur Smartphones 3% 5%
QR-Codes 9% 4%
Eigene Publikationen
(z.B. Produkt-Flyer, Plakate) 73% 6%
Informationen in Publikatio-
nen der landw. Verbande 24% 5%
Infos in regionalen Ratgebern
oder Genuss-Fihrern 39% 9%
Artikel in Zeitschriften und
Tageszeitungen 45% 13%
Werbung
(Fernsehen, Radio, ...) 7% 3%
Sonstiges 9% 1%

Zu beachten:

Informationsangebote kosten Zeit und Geld.
Sie sollten daher maglichst effizient eingesetzt
werden. Dies setzt eine gute Analyse der Kund-
schaft, die man erreichen will, voraus.

Vermarktungshemmnisse durch Anforde-
rungen des Lebensmitteleinzelhandels (LEH)

60 % der der befragten Unternehmen vermark-
ten ihre Produkte auch Uber den LEH, weitere
15 % warden das gerne tun. Als Hemmnis, mehr
regionale Lebensmittel Uber den Handel zu ver-
treiben, werden insbesondere nachzuweisende
Zertifizierungen und birokratische Auflagen wie
z.B. Logistik-Daten genannt.

Entsprechend kann vermutet werden, dass Uber
einen Abbau dieser Anforderungen das Ange-
bot regionaler Lebensmittel im Handel gesteigert
werden konnte.

Abb. 14: Hemmnisse fir den Vertrieb von regionalen
Lebensmitteln im Lebensmitteleinzelhandel (LEH)
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Neben den o.g. Hemmnissen sehen 31 % der
befragten Unternehmen fehlende Logistik- und
Transportlésungen, 22 % die mangelnde Ver-
fugbarkeit von Rohstoffen sowie 20% fehlen-
de Verarbeitungsstrukturen in der entsprechen-
den Region als Hindernisse fur einen besseren
Vertrieb regionaler Lebensmittel.

EU

Deutschland

bestimmtes Bundesland

Verwaltungs-/soziokulturell
gewachsenes Gebiet

Naturraum/Landschaft
(z.B. ,aus dem Harz")

Ort/Stadt
(z.B. ,,aus Munchen”)

sonstige

Regelungsbedarf und staatliche UnterstiitzungsmaBnahmen

Staatliche Regelung fiir ,Regionalprodukte”

62 % der befragten Erzeuger und Verarbeiter
sprechen sich flr eine klare staatliche Regelung
aus, welche Produkte als , Regionale Lebensmit-
tel” bezeichnet werden durfen und welche nicht.
Jeweils 19 % sind nicht fur eine solche Regelung
bzw. duBerten keine Meinung.

Staatliche Regelung: Raumlicher Bezug

Die meisten Erzeuger und Verarbeiter sprechen
sich dafur aus, dass im Rahmen einer staatlichen
Regelung ein Produkt dann als , Regionales Le-
bensmittel” bezeichnet werden darf, wenn die-
ses aus einem Verwaltungs- bzw. soziokulturell
gewachsenen Gebiet (z.B. ,aus Franken") oder
einer naturraumlich/landschaftlich definierten
Landschaft (z.B. ,,aus dem Harz") kommt (57 %).
Immerhin 40 % finden, dass Produkte aus einem
Bundesland als regionale Lebensmittel bezeich-
net werden kénnten. Nur 7% sehen es als ge-
rechtfertigt an, Produkte ,aus Deutschland” als
regionale Lebensmittel zu bezeichnen.

Abb. 16: Rdumliche Abgrenzung/Festlegung des
Herkunftsgebiets bei einer staatlichen Regelung fir
eine Kennzeichnung als ,,Regionales Lebensmittel”
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Staatliche Regelung: Produkteigenschaften

Die Uberwiegende Mehrheit der befragten Unter-
nehmen ist sich darin einig, dass fUr eine staatliche
Regelung die regionale Herkunft der Rohstoffe und
die Verarbeitung zu mindestens 75 % in der Region
sowie der Unternehmenssitz in der Region Voraus-
setzung sein mlssen. Qualitative Merkmale wie der
Einsatz regionaler Futtermittel oder artgerechte Tier-
haltung finden etwas geringere Zustimmungswerte.

Abb. 17: Mbgliche Herkunfts- und Produkteigenschaften
fur eine staatliche Regelung einer Kennzeichnung von

,Regionalen Lebensmitteln”
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Top-3-MaBnahmen:

Auf die Frage nach staatlichen Untersttzungs-

maBnahmen zur Erleichterung der Vermarktung

regionaler Lebensmittel nannten die befragten

Unternehmen an erster Stelle folgende Punkte:

1. MaBnahmen zum Burokratieabbau

2. Mehr Aufklarung der Verbraucher Gber den
Nutzen regionaler Produkte und der értlichen
Landwirtschaft

3. Mehr Forderung fur Kleinunternehmer mit

regionalen Produkten

Unternehmenssitz
in der Region

Rohstoffe kommen
zu mindestens 75 %
aus der Region
Verarbeitung erfolgt
zu mindestens 75 %
aus der Region
Vermarktung erfolgt
zu mindestens 75 %
aus der Region

Lebensmittel ist ohne
Gentechnik hergestellt

Lebensmittel ist
bio-zertifiziert

bei tierischen Produkten
Einsatz von mindestens
75 % regionale Futtermittel

tierische Produkte sind aus
artgerechter Tierhaltung



5. Vermarktungshemmnisse — Forderung nach MaBnahmen zum Biirokratieabbau

Viele Erzeuger und Verarbeiter wirden gerne mehr Produkte Uber den Lebensmitteleinzelhandel (LEH)
vermarkten. Typische Anforderungen des LEH und burokratische Auflagen werden von vielen der be-
fragten Erzeuger und Verarbeiter als groBe Hemmnisse fur die Vermarktung von regionalen Lebens-
mitteln gesehen.

6. Staatliche Regelung fiir die Kennzeichnung ,,Regionaler Lebensmittel”

Die Mehrheit der Erzeuger und Verarbeiter beflirworten prinzipiell eine staatliche Regelung, welche
Produkte als , regionale Lebensmittel” bezeichnet werden diirfen.

Indes zeigen die Ergebnisse zu den Kriterien, anhand derer man ein regionales Lebensmittel vielleicht

klassifizieren kénnte, dass nur bedingt Konsens darlber besteht, wie eine solche Regelung inhaltlich
aussehen konnte.

7. Top-3-MaBnahmen zur Erleichterung der Vermarktung regionaler Lebensmittel

Als staatliche MaBnahmen, die die Vermarktung von regionalen Lebensmitteln erleichtern kénnten,
nennen die befragten Unternehmen vor allem MaBnahmen zum Burokratieabbau, mehr Aufklarung
der Verbraucher Uber den Nutzen regionaler Produkte und der &rtlichen Landwirtschaft, sowie mehr
Forderung fur Kleinunternehmer mit regionalen Produkten.

Weitere Informationen zur Studie:

Die Geschmackstage werden aus
dem Forderungsfond der Landwirt-
schaftlichen Rentenbank geférdert

HindenburgstraBe 11 N/
91555 Feuchtwangen %%
geschaeftsstelle@geschmackstage.de
www. geschmackstage.de

Geschmackstage Deutschland e. V.
Geschéftsstelle/llonka Sindel

rentenbank

Kernaussagen der Studie

1. Stellenwert von ,Regionalitat” fir den Vermarktungserfolg

Erzeuger und Verarbeiter von regionalen Lebensmitteln schatzen die regionale Herkunft der Produk-
te ganz Uberwiegend als einen bedeutsamen Faktor fur den Vermarktungserfolg in der Region ein.
Besonders ausgepragt ist dies insbesondere bei kleinen Unternehmen.

2. Verstandnis von ,Regionalitdt” bei Erzeugern und Verarbeitern

Die Kriterien fur Produkte, die als ,Regionale Lebensmittel” auf den Markt gebracht werden, unter-
scheiden sich in der Betrachtung von Erzeugern und Verarbeitern hinsichtlich der rdumlichen Abgren-
zung (Umkreis um den Produktionsort), Herkunft der Rohwaren, deren Verarbeitung und des Absatz-
raumes zum Teil erheblich.

Da auch bei Verbrauchern ebenfalls ein uneinheitliches Verstandnis hinsichtlich der Eigenschaften eines
.Regionalen Lebensmittels” vorherrscht, gibt es ein erhebliches Risiko, dass ein Teil der Verbraucher
durch die Kundenansprache der Erzeuger und Verarbeiter nicht erreicht wird.

3. Einschatzung der Erzeuger und Verarbeiter hinsichtlich der Verbrauchererwartungen

Erzeuger und Verarbeiter regionaler Lebensmittel haben bestimmte Einschatzungen davon, welche
Eigenschaften eines Produktes fur Verbraucher relevant sind, um als ,Regionale Lebensmittel” akzep-
tiert zu werden.

Im Vergleich zur tatsachlichen Sichtweise von Verbrauchern besteht z.T. eine hohe Ubereinstimmung
(u.a. Hauptsitz des Unternehmens in der Region, Rohstoffe aus und Verarbeitung in der Region). In
anderen Punkten gibt es jedoch z.T. erhebliche Abweichungen, z.B. bei der Frage, ob ein Produkt vor-
nehmlich in der Herkunftsregion vermarktet werden muss.

4. Vermarktung und Vertrieb, UnterstiitzungsmaBnahmen und Informationsangebote

Die Vermarktung regionaler Lebensmittel erfolgt Gber eine Vielzahl von Vertriebskanéalen. Sie stellt sich
je nach Produktgruppe und BetriebsgroBe sehr differenziert dar.

Fur die erfolgreiche Vermarktung werden klassische MaBnahmen wie z. B. Stande auf Wochenmarkten,
Werks- bzw. Hofladen sowie Aktionen wie Tage der offenen Tur angesehen. Online-Instrumente wer-
den hingegen als weniger effektiv eingeschatzt. Das entspricht im Wesentlichen auch den Ergebnissen
der Verbraucherbefragung 2016/17.

Bei den Informationsangeboten dominieren Informationen ,nahe am Produkt” (Etiketten, Informa-
tionstafeln), die auch von den Verbrauchern als am nutzlichsten betrachtet werden. DarUber hinaus
nutzen viele Erzeuger und Verarbeiter weitere Informationskandle, z.B. eigene Homepage, Social
Media-Auftritte, die von Verbrauchern aber relativ wenig nachgefragt werden.




