BOL
Bundesprogramm

Okologischer
Landbau

Verknupfung regionaler
Beschaffungskonzepte mit innovativen
regionalen Marketingansatzen
(Kooperatives Erzeuger-Handels-
Konzept/KEHK)
-]

Assignment between regional supply concepts and innovative regional marketing approaches
(Collaborative Producer-Trade-Concept/CPTC)

FKZ: 060E235

Projektnehmer:

Georg-August-Universitat Goéttingen

Department fur Agrarékonomie und Rurale Entwicklung
Platz der Géttinger Sieben 5, 37073 Géttingen

Tel.: +49 551 399897

Fax: +49 551 3912122

E-Mail: a.spiller@agr.uni-goettingen.de

Internet: http://www.uni-goettingen.de

Autoren:
Stockebrand, Nina; Spiller, Achim

Gefordert vom Bundesministerium fiir Erndhrung, Landwirtschaft und Verbraucherschutz
im Rahmen des Bundesprogramms Okologischer Landbau (BOL)

Dieses Dokument ist iber http://forschung.oekolandbau.de unter der BOL-Bericht-ID 16111 verfiigbar.



Georg-August-Universitadt

: Fakultat far Agrarwissenschaften
Gottingen

M. Sc. agr. Nina Stockebrand und Prof. Dr. Achim Spiller

Abschlussbericht

Verknuipfung regionaler Beschaffungskonzepte mit
innovativen regionalen Marketingansatzen (Kooperatives

Erzeuger-Handels-Konzept/KEHK)

Laufzeit: 01.04.2007 bis 31.05.2009
Forderkennzeichen: 060E235

Aktenzeichen: 514-43.50/060E235
Berichtszeitraum: 01.04.2007 bis 15.06.2009

Projektbeteiligte

Georg-August-Universitat Goéttingen, Department far Agrarékonomie und Rurale
Entwicklung , Lehrstuhl Marketing fur Lebensmittel und Agrarprodukte

Biomarkt Barmbek; ecofit Biofruchtimport GmbH; GenussReich Naturkost; Grell
Naturkost GmbH & Co.KG; Organix Biomarkt GmbH; Tollgrin Biomarkt; Wilde
Erdbeeren

Gefordert vom Bundesministerium fir Ernahrung, Landwirtschaft und
Verbraucherschutz (BMELV) im Rahmen des Bundesprogramms Okologischer
Landbau



Kurzfassung

Der Bio-Boom hat zu einem Verlust der Alleinstellungsmerkmale des
Naturkostfachhandels gefuihrt. Um weiterhin erfolgreich am Markt agieren zu kénnen,
wird es fur Naturkostfachhandler immer wichtiger, sich Uber den Aufbau eines

Regionalprofils zu positionieren.

An dieser Stelle setzt das Projekt an, das anhand von drei empirischen Erhebungen
den Status quo der Regionalvermarktung im Naturkostfachhandel, die
Kundenwahrnehmung des Regionalmarketings im Geschaft (Regionalimageanalyse)
und die Bewertung von Kommunikationsformen erhoben hat. Die Laufzeit betrug
zwei Jahre von April 2007 bis Mai 2009.

Die Ergebnisse haben gezeigt, dass trotz des Angebots von regionalen
Lebensmitteln die Profilierung Uber Regionalitat im Naturkostfachhandel bisher nur
selten umgesetzt wird. Letztlich spiegelt sich der geringe Einsatz von
Regionalmarketinginstrumenten auch in der Bewertung der Kunden hinsichtlich des
Regionalimages des Geschafts wider. Das Problem der Auslobung wird zusatzlich
durch die Schwierigkeiten bei der Anlieferung der geforderten Mengen und
Qualitaten von regionalen Lebensmitteln unterstutzt. Die Erhebung des
Regionalimages zeigte allerdings anhand der Ermittlung des Benchmarks, dass eine
Profilierung Uber Regionalitat moglich ist und diese hauptsachlich durch einen
aktiven Einsatz von Regionalmarketinginstrumenten beeinflusst werden kann. Auf
das Regionalimage eines Geschaftes wirken daneben aber auch Faktoren, wie das
Image der Region, das Image der regionalen Lebensmittel und die Eigenschaften der
Kunden, wie z. B. die Verbundenheit mit der Region oder die Wohndauer in der

Region, die nicht direkt vom Handler beeinflusst werden konnen.

Beim Vergleich der Kommunikationsformen konnte aufgrund des experimentellen
Charakters lediglich Tendenzen fur eine erfolgreiche Kommunikation abgeleitet
werden. Dabei hat sich herausgestellt, dass eine emotionale Aufbereitung der
Informationen in Form einer Geschichte nur bei einer bestimmten Zielgruppe sinnvoll
ist. Im Durchschnitt wird der Fliel3text, der Informationen sachlich in einem Text
beschreibt, am besten bewertet. Aufgrund der speziellen Stichprobe und des
experimentellen Designs sind aber noch Folgestudien notwendig, um gesicherte

Aussagen treffen Zu koénnen.



Abstract

The market for organic food is still growing and raises the question of new
competitive strategies for small and medium sized organic retailers. The combination
of organic and regional marketing might provide an opportunity to render small

organic shops more successful again.

The project picked up this opportunity for organic retailers and investigated in three
different studies the status quo of regional marketing activities in the organic retail,
the customer perception of the regional retail image and the evaluation of different

communication styles. The project ran from April 2007 until Mai 2009.

The results showed that most organic retailers had not a regional retail profile yet
although local products existed in the assortment. In addition the regional retail
image was judged very low. Among other things the problem of regional marketing in
organic retail stores due to the purchase terms, which indicated amount and quality
problems of local products. But furthermore the results showed a benchmark, which
confirmed the possibility of a regional unique selling proposition. The regional retail
image was mainly influenced by active regional marketing instruments, but also by
factors like image of the region, image of local food and characteristics of the
consumer, like the feeling of belonging to a region or the occupancy, which could not

be influenced actively.

The comparison of different communication styles, which had an experimental
character, could identify only informative basis for regional marketing strategies. The
emotional style of communication as a story was only interesting for a special target
group. On average the continuous text, which described information in a text, was
judged as the best style. However, because of the experimental character of this

study, the results have to be reproduced in follow-up studies to get assured facts.
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1 Zielsetzung und Ablauf des Projektes

Zielbeschreibung

Der Bio-Markt in Deutschland hat seit der BSE-Krise im Jahr 2000 sein
,Nischendasein® verlassen und sich mit einem Gesamtumsatz von 5,3 Mrd. Euro im
Jahr 2007 zu einem der am schnellsten wachsenden Markte entwickelt (1,5 Mrd. im
Jahr 1997). Damit einher gehen die z. T. gravierenden Veranderungen der
Handelsstrukturen und Wettbewerbsbedingungen. Insbesondere der konventionelle
Lebensmitteleinzelhandel und die grofstrukturierten Bio-Supermarkte drangen auf
den Markt und tragen zu dem erhOhten Absatz bei. Fur die klassischen
Vermarktungswege, wie den Naturkostfachhandel, bedeuten der Strukturwandel und
der zunehmende Wettbewerb die Notwendigkeit einer eindeutigen Positionierung
bzw. die Suche nach neuen Alleinstellungsmerkmalen. Die Profilierung Uber
Regionalitat ist aufgrund ihrer traditionellen Verankerung im Naturkostfachhandel ein
vielversprechender und  glaubwirdiger Ansatz  zur  Sicherstellung  der
Wettbewerbsfahigkeit. ~Welche Maoglichkeiten und Potenziale dabei im
Naturkostfachhandel liegen, soll im Rahmen dieser Arbeit diskutiert werden. Zwar
thematisieren zahlreiche wissenschaftliche Studien Regionalitat und
Regionalvermarktung (vgl. HAUSLADEN 2001, GOTHE/SCHONE 2002, WIRTGHEN 2003,
ERMANN 2005), der Naturkostfachhandel bleibt aber bisher unberucksichtigt.

In den vergangenen Jahren hat die Bio-Branche den Stellenwert der regionalen
Profilierung durch direkte Interaktionen zwischen Erzeugern und Kunden und die
dadurch ausgelosten emotionalen Bindungen unterschatzt. Hier setzt das
vorliegende Forschungsprojekt mit dem Ziel an, den Naturkosthandel und die Bio-
Supermarkte durch eine regionale Ausrichtung der Bio-Produkte besser am Markt zu
positionieren und Landwirte starker in den Marketingprozess zu involvieren. Eine
verbesserte Auslobung der regionalen Produkte und ein starkerer Einbezug
regionaler Landwirte kann daher zu einer win-win-Situation fur Landwirte, Handler
und auch Verbraucher fuhren. Dies kann, so die Ausgangshypothese des Projektes,
durch eine starkere Einbindung der regionalen Lieferanten (Landwirte, regionale
Verarbeiter) in das Marketing des Einzelhandels erreicht werden. Es bedarf dabei

anderer Ansatze als sie bisher unter dem Begriff ,Sales Promotion® im



konventionellen LEH ublich sind. Im Rahmen der Kommunikation sollen daher neue

Wege analysiert werden, wie das Storytelling”.

Die Starkung der Wettbewerbsfahigkeit fur den Naturkostfachhandel soll in erster
Linie durch eine Status quo Analyse der bereits durchgefuhrten Regional-
vermarktungskonzepte im Naturkostfachhandel und darauf aufbauend durch die
Analyse der Kundenwahrnehmung erreicht werden, um anhand der Ergebnisse
Handlungsempfehlungen fur die Praxis ableiten zu konnen. Die Analyse der
Kommunikationsformen, die im dritten Baustein des Projektes angesetzt sind, soll
weiterhin wichtige Hinweise fir eine erfolgreiche Regionalmarketingstrategie bzw.
einer erfolgreichen Kommunikation in Zusammenarbeit mit den Lieferanten

aufzeigen.

Beschreibung des Ablaufs

Das Projekt hatte eine Laufzeit von zwei Jahren (vom 01.04.07 bis 31.05.09) und
teilte sich in drei empirische Erhebungen auf, deren Ergebnisse abschliel3end in
einen Praxisleitfaden veroffentlicht wurden. Beginnend mit einer Status quo
Erhebung im Naturkostfachhandel folgte eine Kundenbefragung in den Geschaften
der Projektpartner. AbschlieBend wurde eine empirische Uberpriifung von
MarketingmalRnahmen vorgenommen. Darlber hinaus fanden zwei Workshops im
Rahmen des Projektes statt, einen Auftaktworkshop fur alle Projektpartner sowie fur
das Partnerprojekt von Bioland Markt GmbH & Co.KG und Land und Markt und einen
Abschlussworkshop flr alle Projektpartner, flir das Partnerprojekt und fur die breite
Offentlichkeit sowie Wissenschaft, um einen umfassende Ergebnisdiskussion zu

gewahrleisten.

Status quo Erhebung: Nach der theoretischen Einarbeitung in die vorhandene
Literatur und den Vorabgesprachen mit den Projektpartner wurde ein
Interviewleitfaden, ein  Betriebsfragebogen sowie eine Kontrollliste  flr
Geschaftsbegehungen (Storechecks) entwickelt. Zielsetzung der Staus quo
Erhebung war es, ein umfangreiches Bild Uber die Relevanz, das Angebot und das

Regionalmarketing zu erhalten. Der Interviewleitfaden ist ein semi-qualitativer

' Das Marketinginstruments Storytelling, auch als Storytising bezeichnet, beruht darauf, dass
einnehmende Geschichten sich als Form der Informationsibertragung zur Einflussnahme besonders
eignen (SiMoupIs 2004: 87).
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Leitfaden, d. h. er bestand sowohl aus qualitativen als auch aus standardisierten
Fragen, um ein moglichst genaues Bild der Interviewpartner zu bekommen. Der
Betriebsfragebogen wurde separat zu der Befragung ausgehandigt und beinhaltet
wichtige Betriebskennzahlen sowie personliche Erfolgseinschatzungen. Nach den
Interviews wurden Storechecks durchgefihrt, die es ermdglichten unabhangig von
den Aussagen der Geschaftsinhaber das regionale Sortiment und die
KommunikationsmalRnahmen zu bewerten und ein neutrales Bild zu entwickeln. Ziel
dieser Bewertung der Geschafte war es, zum einen den allgemeinen Stand der
Geschaftsgestaltung und Warenprasentation zu ermitteln und zum anderen die
Prasentation von regionalen Lebensmitteln und deren Kommunikation festzustellen.
Der Storecheck gliederte sich in zehn Bereiche: das aul3ere Erscheinungsbild, die
Verkaufsraumgestaltung, die allgemeine Warenprasentation, die
Verkaufsforderungsmallnahmen fur regionale Produkte und die Bewertung der
einzelnen Sortimentsbereiche, wie die Trockenprodukte, die Backwarentheke, die
Kasetheke, die Wursttheke, der Obst und Gemuse-Bereich und die Regale fur
Molkereiprodukte. Integriert waren dabei auch die Bewertungen des jeweiligen

regionalen Angebots.

Insgesamt wurden 21 Naturkostfachgeschafte interviewt bzw. untersucht. Als
Interviewpartner wurden einerseits die fiinf Projektpartner? herangezogen,
andererseits weitere 16 Handler angesprochen, so dass die Stichprobengrdoflen von
21 Naturkostfachgeschaften erreicht werden konnte. Die Auswahl der zusatzlichen
Geschafte erfolgte nach den Auswabhlkriterien regionale Verteilung, Geschaftsgrolle,
beliefernder GroBhandler und Teilnahmebereitschaft. Sowohl der GrolRhandler Grell
als auch der GrolRhandler ecofit (Projektpartner) unterstiitzten die Ansprache von
Naturkosthandlern. Auf diese Weise sollten moglichst viele Geschafte in die
Erhebung einflielen, die von einem der GroBhandler bereits beliefert werden, um
modgliche Konzeptentwicklungen besser realisieren zu kénnen. Die Befragung fand
mittels personlicher Interviews statt. Jedes Geschaft wurde vom Interviewer
personlich besucht, um auch auf diese Weise die Geschaftsbegehungen durchfihren
zu konnen. Die Interviews und Storechecks fanden in dem Zeitraum von Juni 07 bis

Nov. 07 statt. Die urspringliche Anzahl befragter Geschafte von 25 Laden wurde in

% Biomarkt Barmbek; GenussReich Naturkost; Organix Biomarkt GmbH; Tollgrin Biomarkt; Wilde
Erdbeeren
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der tatsachlichen Erhebung nicht umgesetzt. Es wurden 21 Interviews geflhrt, die
nach den Auswahlkriterien der Geschafte (s. 0.) ausgewahlt wurden. Somit war die
Bandbreite der zu betrachtenden Geschafte erreicht und es konnte durch zusatzliche
Interviewpartner keine neuen Erkenntnisse zum Status quo der Regionalvermarktung
gewonnen werden. Deshalb wurde von dem Projektleiter entschieden, die zeit- und

kostenintensive Erhebung auf 21 Naturkostfachgeschafte zu reduzieren.

Ziel der Kundenbefragung war es, das Regionalimage der teilnehmenden
Projektpartner (Handler) zu ermitteln. Welche konkreten Aspekte dieses Image
bestimmen, sollte ebenfalls mit erhoben werden. Das Regionalimage wurde in dem
theoretischen Strukturgleichungsmodell als ein Konstrukt neben den weiteren
Konstrukten Image von regionalen Lebensmitteln, Image der Region und
Ethnozentrismus betrachtet. Zusatzlich war es wichtig, das Verstandnis von
Regionalitédt bzw. regionalen Lebensmitteln zu erheben, um in den anstehenden
Konzeptentwicklungen fir die Kommunikation von Regionalitdt auf das
Kundenverstandnis aufzubauen. Nach einer Pretestphase, in der der Fragebogen in
zwei weiteren Geschaften auf Verstandnis und Handhabung getestet wurde, begann
die Kundenbefragung Anfang Marz in den funf Naturkostfachgeschaften der
Projektpartner. Insgesamt konnte eine Stichprobe von 261 Kunden erreicht werden.
Diese Anzahl an Probanden war ausreichend, um fundierte Auswertungen

vorzunehmen.

Im dritten Teil des Projektes ging es schlieRlich um die Uberpriifung der Wirkung
innovativer Kommunikationsformen fur regionale Bio-Produkte. Dabei wurde auf die
Kommunikationsform Storytelling zurtickgegriffen, da diese aktuell als erfolgreiches
Marketinginstrument diskutiert wird, das eine emotionale Ansprache der Kunden
bewirkt. Emotionalitat wird gerade in Zeiten der Werbeuberflutung immer wichtiger,
da diese Form von den Kunden eher wahrgenommen und besser erinnert wird. Ziel
war es somit, durch den Einsatz von Geschichten Uber die Erzeuger den interaktiven
Kontakt zwischen Kunden und Landwirten herzustellen. Da bisher keine
Untersuchungen von Storytelling in Bezug auf Regionalmarketing vorliegen, wurde
im Rahmen des Projektes ein experimenteller Aufbau der empirischen Uberpriifung
gewahlt, um generell erst mal die Wirkung der Kommunikationsform abschatzen zu

konnen. Es wurden insgesamt 222 Probanden befragt.
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Die Durchfihrung des Projektes ermdglichte demnach eine umfassende Analyse des
Regionalmarketings flr den Naturkostfachhandel, angefangen bei den Geschaften
Uber die Kunden bis hin zum Marketingeinsatz. Somit konnte das Projekt die
Forschungslicke in Bezug auf Regionalvermarktung im Naturkostfachhandel

schliellen und neue Marketingansatze zur emotionalen Ansprache diskutieren.
Zusammenarbeit

Insgesamt haben sich funf Naturkostfachgeschafte und zwei Grof3handler intensiv an
dem Projekt beteiligt. Als Vermittlungsebene und konzeptioneller Partner sind die
Bio-Gro3handler einbezogen worden. Die funf Naturkostfachgeschafte haben sich
aktiv. an der Diskussion moglicher Vermarktungswege wahrend des
Auftaktworkshops beteiligt und erklarten sich bereit an der Handler- wie auch
Kundenbefragung teilzunehmen. Dafur erhielten die Geschafte jeweils

einzelbetriebliche Auswertungen und Handlungsempfehlungen.

Weiterhin fand ein intensiver Austausch mit dem Partnerprojekt von der Bioland
Markt GmbH & Co. KG sowie Land und Markt statt. Dieser wurde Gber gemeinsame
Prasentationen auf der Biofach, gegenseitige Teilnahmen an den jeweiligen

Workshops und gemeinsame Praxisveroffentlichungen durchgefihrt.
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2 Uberblick liber den Stand der Forschung

2.1 Regionalvermarktung im Handel

Da es fur die Begriffe ,Region®, ,regionale Produkte” und ,regionales Marketing“ bzw.
,Regionalvermarktung“ keine einheitlichen Definitionen und somit verschiedene
Auslegungsformen gibt, ist es notwendig, die dieser Arbeit zugrunde liegenden

Auffassungen zu konkretisieren.
Region

Der Begriff ,Region® ist relativ unbestimmt und wird kontextabhangig sehr
unterschiedlich ausgelegt. Diese Vielfaltigkeit und die dem jeweiligen
Forschungsansatz entsprechende Festlegung der Begrifflichkeit erschwert es zum
einen den Verbrauchern und Anbietern Lebensmittel als regionale Lebensmittel zu
erkennen bzw. anzubieten, zum anderen erschwert es auch die vergleichende

Beurteilung der Ergebnisse verschiedener Studien.

Allgemein bezeichnet der Begriff ,Region ein Gebiet, welches durch bestimmte
Merkmale eine homogene Einheit bildet und gegen andere umliegende Gebiete
abgrenzbar ist (BRATL zitiert nach HAUSLADEN 2001: 4). Die Grenzziehung kann
einmal anhand wirtschaftlicher und administrativer Kriterien vorgenommen werden.
Demnach umfasst eine Region groiraumig gesehen ein Bundesland oder
kleinrAumiger betrachtet einen Landkreis. Erfolgt die Abgrenzung entlang
naturraumlicher Merkmale, bezieht sich der Begriff auf eine einheitliche Landschaft,
wobei oftmals eine Orientierung an touristischen Gebieten erfolgt. Als Beispiele sind
hier die Rhon, die Eifel oder der Schwarzwald zu nennen. Eine weitere Bestimmung
folgt der historischen und kulturellen Pragung eines Gebietes bzw. der
Verbundenheit und Identifikation der Verbraucher innerhalb einer Raumeinheit
(SAUTER/MAYER 2004: 29). Als Region kann somit eine Gegend oder Landschaft
bezeichnet werden, die von den Menschen als etwas Gemeinsames wahrgenommen
wird oder ferner als Handlungs- und Erfahrungsraum von Menschen definiert wird.

Folglich besteht eine emotionale Beziehung zu diesem Gebiet (CLAUPEIN 2003: 57).
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ERMANN (2005: 62 ff.) greift die verschiedenen Ansatze auf und unterscheidet in
seiner Regionsdefinition zwischen objektivistischen und subjektivistischen sowie
zwischen kollektivistischen und individualistischen Regionskonstruktionen. Wahrend
sich  objektivistische = Regionsbildungen auf abgrenzbare Gebiete und
Distanzangaben beziehen, beinhalten subjektivistische Regionsbildungen Nahe,
Vertrauen, Gemeinsamkeit oder Zusammengehorigkeit. Die kollektivistische
Regionsbildung stutzt sich auf eine uUbereinstimmende Auffassung aller beteiligten
Akteure, wohingegen die individualistische Raumbezeichnung von der Betrachtung
des jeweiligen Akteurs abhangt. Durch die Unterteilung ergeben sich vier

Regionstypen, die in Tabelle 1 mit kurzen Erlauterungen dargestellt sind.

Tabelle 1: Regionsdefinition

Regionsdefinition kollektivistisch individualistisch

objektivistisch 1. Ausschnitt der Erdoberflache, | 3. ,Das Verortete und ,das
definiert durch naturrdumliche, Nahe“ bezogen auf individuelle
administrative oder historische Marktteilnehmer und/oder
Grenzen oder durch Produkte, aber ,Ort“ und ,Nahe*
~wissenschaftliche intersubjektiv nachvollziehbar

Regionalisierungen® . -
9 9 Beispiel: ,aus der Region“ = ,aus

Beispiel: ,aus der Region® = einem Umkreis von 50 km um
»,aus dem Regierungsbezirk den Betrieb*

Mittelfranken®

subjektivistisch 2. Ausschnitt der Erdoberflache | 4. ,Das Bekannte® und ,das

mit kollektiver Regionsbildung Vertraute®“: bekannte

(,regionale Identitat®) Produktionszusammenhange und
Beispiel: ,aus der Region* = die Vertrautheit mit den

,aus dem Heimat-/Kulturraum Zusammenhangen
Aischgrund® Beispiel: ,aus der Region“ =

,direkt vom Erzeuger”

Quelle: Eigene Darstellung nach ERMANN (2005: 64)

Diese Verstandnisvielfalt des Begriffs ,Region® Ubertragt sich letztlich auch auf die
Eingrenzung bzw. Definition von regionalen Lebensmitteln, was die Notwendigkeit

einer klaren Abgrenzung fur diese Studie bestarkt. Wurde im Vorfeld der Begriff der
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,Region“ naher betrachtet, soll nun auf den eigentlichen Schwerpunkt der Arbeit, auf
regionale Lebensmittel, eingegangen werden. Hierbei gilt es die Besonderheiten
aufzuzeigen und eine geeignete Eingrenzung fur den weiteren Verlauf der Studie zu

finden.
Regionale Lebensmittel

Genauso wie es keine einheitliche Definition fur den Begriff ,Region” gibt, lassen sich
auch regionale Produkte nicht eindeutig bestimmen. Das Hauptkriterium regionaler
Lebensmittel ist die geographische Herkunft. Allerdings handelt es sich nicht wie bei
Okologischen Lebensmitteln um eine eindeutig gesetzlich definierte Produktgruppe.
Es lassen sich zwei Arten von regionalen Produkten unterscheiden, die sich durch
die Festlegung der Zielmarkte differenzieren. Bezieht sich der Zielmarkt auf dieselbe
Region, aus der die Vorprodukte und deren Roh- und Hilfsstoffe fur die Produktion
und Verarbeitung weitgehend stammen, kann von Produkten ,aus der Region — fur
die Region“ gesprochen werden (Lotz 2001: 3). Im Falle einer Uberregionalen
Vermarktung von ,regionstypischen® Lebensmitteln beschreibt die Bezeichnung ,aus
der Region — in alle Welt“ die zweite Art von regionalen Produkten, die oftmals als
regionale Spezialititen® gekennzeichnet sind (SIMONS 2006: 4). Hierbei findet die
Erzeugung und/oder Verarbeitung in einer spezifischen Region statt, die
Vermarktung und der Konsum erfolgen jedoch uberregional. Der Fokus dieser Studie
liegt auf der ersten Variante, die die Region ganzheitlich unterstutzt. Die
Betrachtungsebene in den Handlerinterviews ist somit auf Lebensmittel ,aus der
Region — fur die Region“ festgelegt worden. Dennoch umfasst diese Bezeichnung
weiterfuhrende Differenzierungsmoglichkeiten, die auf den unterschiedlichen

Beschaffungswegen der regionalen Lebensmittel fur Naturkostfachhandler basieren.

Okologische Lebensmittel, sowohl regionale als auch Uberregionale, werden in der
Regel in der Naturkostbranche durch Gro3handler gebundelt und vertrieben, so dass
der Fachhandel zum groRRen Teil seine Ware transaktionskostengtinstig Uber den
GroRRhandel beziehen kann (GERLACH et al. 2005). Daruber hinaus bestehen direkte
Belieferungen von Erzeugern/Herstellern aus der naheren Umgebung an den

Fachhandel. Beide Bezugsquellen sind in der Lage, unter der Pramisse der

* Im rechtlichen Kontext wird der Begriff ,regionale Spezialitat“ Gber die geschiitzte geographische
Angabe (g. g. A.) und geschitzte Ursprungsbezeichnung (g. U.) im Rahmen der Verordnung (EWG)
Nr. 2081/92 (jetzt: VO 510/2006) definiert und geschutzt.

16



Regionalitat von Lebensmitteln Ware an den Fachhandel zu liefern, je nachdem wie

,Regionalitat” verstanden wird.

Grundlagen des Regionalmarketings

Fir das Regionalmarketing lasst sich folgende Definition ableiten: ,Regionales
Marketing ist eine Handlungsweise des Marketings, die durch ihren zielgerichteten
Instrumentaleinsatz (Produkt-, Preis-, Distributions- und Kommunikationspolitik) der
lokalen Erzeugung, Verarbeitung und dem regionalen Absatz von Lebensmitteln
dient. Die dafur erforderlichen marketing-konzeptionellen Ausfiihrungsbestimmungen

werden auf eine Raumeinheit innerer Homogenitat abgestimmt® (HAUSLADEN 2001)

Allgemein betrachtet lassen sich zwei Arten von Regionalmarketing konstatieren. Typ
1 kann als eine Uberregionale Vermarktung von Spezialitaten aus einer bestimmten
Region bezeichnet werden, die durch die EU-Richtlinie (510/2006) geschltzt werden
(THIEDIG/SYLVANDER 2000). Der zweite Typ hingegen basiert auf dem Leitgedanken
»+Aus der Region fur die Region®. Hier bleiben Herstellung und Verkauf meist regional
begrenzt. Typische Vermarktungswege sind Direktvermarktung, regionale
Vermarktungsinitiativen wie ,Brucker Land“ oder auch handelsinitiierte Forderungen,
wie bei Feneberg oder Tegut (SPILLER/ZUHLSDORF 2006). Das Projekt konzentriert
sich auf die national bzw. regional begrenzte Regionalvermarktung (Typ 2), da der
Regionalbezug aus Deutschland oder einer bestimmten Region in
Naturkostfachgeschaften dominiert, die einheimischen Produzenten bzw. Verarbeiter
gefordert werden sollen und insgesamt der Anteil Okologisch erzeugter und

geschutzter Herkunftsangaben gering ist.

In der theoretischen Auseinandersetzung zum Regionalmarketing lassen sich
unterschiedliche Forschungsrichtungen festhalten, die den Ansatz auf verschiedenen
Ebenen der Forschung bzw. der Wertschopfungskette betrachten. Anhand von zwei
Dimensionen, die Wertschopfungskette auf der x-Achse und die Forschungsrichtung
auf der y-Achse, lassen sich einzelne Ansatze in einer Forschungslandkarte
einordnen (siehe Abb. 1). Wahrend sich einige Studien auf die Analyse von
Erfolgsfaktoren von Regionalinitiativen oder Direktvermarktern konzentrieren und
dabei die Bedeutung der Integration in lokale Netzwerke herausstellen (SCHMID et al.
2005; KULLMANN 2004), geht LADEMANN (2002) auf die Organisation der
Wertschopfungskette bzw. von Belieferungsstrukturen regionaler Produkten ein und

zeigt, dass bisher der direkte Kontakt zu den Landwirten bzw. Lieferanten im
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Einzelhandel nur sehr sporadisch umgesetzt wird. Eine verstarkte Zusammenarbeit
mit den Landwirten/Produzenten kénnte bei der Kommunikation von regionalen
Produkten allerdings eine wichtige Rolle spielen, da Uber diese Vermarktungsschiene

die emotionale Ebene der Konsumenten angesprochen werden kann.

Abbildung 1: Forschungsfelder des Regionalmarketings

Country of origin
research
Regional branding
Marketing
) Supply
Mar_ke_tmg managemesnt
initiatives
Direct _
Geegaphicel
indication

Agriculture Industry Retail Consumer

Consumption

Agricultural
Economics

Quelle: Eigene Darstellung

Die Ausrichtung des Regionalmarketings auf Kundenebene wird hauptsachlich durch
die Country-of-Origin-Forschung sowie durch den Ansatz des Ethnozentrismus
charakterisiert. Der ,Country-of-origin“-Ansatz versucht dem Konsumenten Uber den
Einsatz eines Logos mehr Informationen uber Herkunft und Region zu vermitteln.
Dabei wird zwischen kognitiven, affektiven und normativen Prozessen unterschieden.
Fur die Beurteilung von regionalen Produkten nennt LEITow (2005) auf der kognitiven
Ebene Preis, Qualitat und situative Faktoren, wie die Produktvertrautheit. Grundlage
fur jede kognitive Verarbeitung von Herkunftsinformationen ist eine Aktivierung durch
emotionale Auspragungen und Motivation zu einer Region. In Bezug auf den
affektiven Prozess stellt LEITow (2005) heraus, dass sich das Regionalimage auf das
Produktimage Ubertragen lassen kann (Imagetransfer). Der normative Prozess in der
Entscheidungsfindung beruht stark auf sozialen Normen. Unter dem Aspekt kann
auch die zweite Forschungsrichtung ,Ethnozentrismus® eingeordnet werden, die den
Kauf von regionalen Produkiten damit begrindet, dass Konsumenten von
Nationalbewusstsein und ,Heimatliebe” gepragt sind. Letztlich ist auch eine Reihe

von soziodemographischen (nicht latenten) Kriterien fur den ,Country-of-origin“-
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Prozess verantwortlich. Hierzu zahlen neben Einkommen, Geschlecht,
Haushaltsgrofie, Alter und Bildungsniveau auch die Wohndauer in einer Region und
das damit verbundene Zugehorigkeitsgefuhl sowie der Fremdkontakt zu anderen
Regionen. Letzteres fuhrt bei vielen Auslandsreisen dazu, dass regionale Produkte
seltener praferiert werden (RAWWAS et al. 1996). In der Praxis finden sich Konzepte,
die auf den engen Umkreis und Direktvermarktung abzielen genauso wie ein
Regionalmarketing fur ganz Deutschland (z. B. das frihere CMA-Gutezeichen). Die
verschiedenen involvierten Forschungsgebiete tragen zusatzlich zur Verwasserung

des Begriffs bei.

Handelsaktivitaten

Vor allem in der Lebensmittelbranche gilt die Rickbesinnung auf regionale Produkte
als Trend. Jahrelang nutzte der LEH eine zentralisiete und Zzunehmend
internationalisierte Warenbeschaffung, wohingegen sich seit einigen Jahren eine
entgegengesetzte Tendenz bemerkbar macht. Zunachst begannen engagierte
kleinere Filialisten mit der verstarkten Vermarktung von regionalen Produkten, wobei
das Allgauer Unternehmen Feneberg 1996 mit der Einfihrung seiner regionalen
Marke ,Von Hier** eine Vorreiterposition einnahm. Doch auch andere Unternehmen
setzten darauf, sich Uber den regionalen Zusatznutzen zu profilieren. So fuhrt Edeka
Sud-West die Eigenmarke ,Unsere Heimat — echt & gut” und wirbt mit dem Slogan
.Bestes aus der Region®. Zusatzlich bieten Edeka und Rewe vermehrt in
Suddeutschland auch Regionalregale an, in denen regionale Lebensmittel separat
prasentiert werden. Und seit kurzer Zeit listet der Discounter Plus im
Milchproduktsortiment die Eigenmarke ,Alpa - Genuss aus der Heimat®. Hierbei wird
die Erzeugung von Heimatgefiihlen als Instrument der Kundenbindung genutzt®.
Weitere Unternehmen flhren zwar keine explizite Regionalmarke, haben aber
Regionalitat in ihrer Firmenphilosophie verankert und bemuhen sich, mdglichst
regionale Partner einzubeziehen und ein umfassendes Sortiment an regionalen

Produkten anzubieten. Als Beispiele sind hier Tegut (GOTHE/SCHONE 2002: 12 f.), die

* Mit der Marke werden Bio-Produkte, vorwiegend Rindfleisch, Obst und Gemuse, Milchprodukte, Eier
und Backwaren, ausgezeichnet, die aus einem Radius von 100 km um den Firmensitz bezogen
werden (SCHoOLL 2007: 51 f.)

® Hier liegt eine kollektivistisch-subjektivistische Regionsdefinition zugrunde.
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Blnting-Gruppe und Bartels-Langness GmbH & Co. KG zu nennen (WiLL 2007: 29).
Ausschlaggebend flr eine erfolgreiche Regionalvermarktung ist oftmals das starke
Engagement von Schlusselpersonen (GOTHE/SCHONE 2002:21). Neben diesen
zumeist als ,top down“-Ansatz initiierten Regionalkonzepten gibt es auch Beispiele
fur  ,bottom up“Initiativen, wie die 1994 gegrindete Brucker Land
Solidargemeinschaft e.V. mit der Regionalmarke ,Unser Land“® oder die seit 2006
existierende Bio-Regionalmarke ,Wendlander Bio-Genuss®. Letztere basiert auf
einem Zusammenschluss von sieben Erzeugern und Verarbeitern (u. a. Bohlsener
Muhle und Voelkel), die unter der regionalen Dachmarke Gber 70 Produkte im LEH,

bisher tGberwiegend im wendlandischen Gebiet, anbieten (GERLACH 2007: 29).

Abgesehen von der Vielfalt an Regionskonstruktionen unterscheiden sich regionale
Marketingkonzepte also auch in ihrer strategischen Ausrichtung. Nach BENNER und
KLIEBISCH (2004: 14) kann, abgesehen von der idealtypischen Form, bei der das
regionale Marketing als unternehmerische Grundhaltung verstanden wird
(produzenten- und kundenausgerichtetes Marketing), von den Unternehmen eine
Strategie betrieben werden, die auf die Profilierung gegenuber den Wettbewerbern
abzielt. Bei der kundenorientierten Strategie verfugt das Unternehmen Uber ein
regionales Warensortiment und kommuniziert es in dem Male, dass es von den
Kunden als regionaler Anbieter wahrgenommen wird. Die lieferantenorientierte
Strategie stellt das Verhaltnis zu den Produzenten und Lieferanten in den Mittelpunkt
(ibid).

Die vorgestellten Beispiele machen die wachsende Bedeutung von Regionalitat im
Lebensmitteleinzelhandel deutlich. Auch LADEMANN (2002) geht aufgrund der
Angaben verschiedener Handelsunternehmen von einer zukunftig weiter
zunehmenden Bedeutung regionaler Produkte aus (vgl. auch SAUTER/MEYER
2004: 90). Uber das tatsachliche wirtschaftliche AusmaR regionaler Produkte kann
keine Aussage getroffen werden, denn der Umsatzanteil regionaler Vermarktung ist
bisher in keiner Statistik erfasst worden. Es liegen lediglich grobe Schatzungen vor,
die sich auf zwei bis 15 % belaufen (GERscHAU et al. 2002: 111; SAUTER/MEYER

® Nach dem Vorbild der Brucker Land Solidargemeinschaft e.V. entstanden nach und nach in den
umliegenden Landkreisen acht ahnliche Solidargemeinschaften, die sich schlief3lich zum Verein
,Jnser Land“ zusammenschlossen. Unter der gleichnamigen Dachmarke verkaufen sie konventionelle
Waren und Bio-Produkte Uber den Fach-, Einzel- und Grof3handel (ScHoLL 2007: 54).
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2004: 86, ScHoLL 2007: 64). Die Erfassung wird erheblich durch die Definitionsvielfalt

von Regionalitat erschwert.

Ein besonderer Bezug besteht von jeher zwischen okologischer und regionaler
Erzeugung (und Vermarktung) von Lebensmitteln, was durch die grolie
Schnittmenge beider Philosophien begrindet ist. Lange Zeit wurden deshalb Bio-
Lebensmittel Uberwiegend regional vertrieben. Auch wenn es in den vergangenen
Jahren aufgrund des hohen Marktwachstums zu einer Entkoppelung der beiden
Eigenschaften gekommen ist und die Vermarktung von Bio-Produkten ebenfalls
national und global betrieben wird, scheint Regionalitit gerade im
Naturkostfachhandel, der durch eine starkere Wertebindung gekennzeichnet ist,
weiterhin vergleichsweise stark vertreten. So stellen RICHTER et al. (2003: 94) fest,
dass alle von ihnen Uberpriiften Geschéfte regionale Produkte anbieten. Uber deren

exakten Umfang und die Bedeutung liegen keine Angaben vor.

Ein Uberblick Uber verschiedene regionale Vermarktungsformen ist in Tab. 2

dargestellt.
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Tabelle 2: Bespiele von Regionalmarketingansatzen in der Praxis

Obst und Gemiise
Fleisch
Molkereiprodukte
Eier

Handels- Marke Sortiment Internetadresse
unternehmen
PLUS ALPA: Genuss aus der Molkereiprodukte http://www.plus.de/
Heimat
Edeka Studwest Unsere Heimat echt und Gemise http://www.echtundgut.
gut Molkereiprodukte com
Getreideprodukte/Teigwaren
Krauter
Apfelsaft/Apfel
Eier
Feneberg Von Hier Brot und Backwaren http://www.feneberg.

de/Von_Hier/region.
htm

Coop Schleswig
Holstein e. G.

Unser Norden

Obst und Gemiise
Eier
Molkereiprodukte

SuRwaren und Knabbereien

Konserven
Fertiggerichte

Frischer Fisch

Brot und Cerealien
Wurst

Brotaufstriche

Kaffee und Tee
Mineralwasser und Safte
Spirituosen und Bier

http://www.unser-
norden.de/

Initiativen

Marke

Sortiment

Internetadresse

Unser Land

Brucker Land e.V.,
Dachauer Land e.V.,
Ebersberger Land e.V.,
Landsberger Land e.V.,
Minchen Oberland e.V.,
Starnberger Land e.V.,
Weilheim-Schongauer
Land e.V,,
Werdenfelser Land e.V.

Fleisch und Wurst
Obst und Gemiise
Getranke
Molkereiprodukte
Getreideprodukte/
Teigwaren

Brot

Honig, Ol, Senf, Mayonnaise

Sauerkonserven

http://www.unserland.
info/

Bio Partner
Wendland-Elbetal
GmbH

Wendlander Bio-Genuss

Sifte

Mdasli

Backwaren
Brotaufstriche
Wurst

Eier
Molkereiprodukte
Gemlise

http://www.wendland-
elbetal.de/index.php?id
=24

EVG Landwege
e.G.

Regional
(Regionalsiegel)

erzeugt

Brot und Backwaren
Obst und Gemtise
Molkereiprodukte
Fleisch und Wurstwaren

http://www.landwege.
de/

Bio- GroBhandler

Marke

Sortiment

Internetadresse

Die Regionalen

Regional ist 1. Wahl

Je nach Region und
Saison unterschiedlich
Obst und Gemiise
Getreideprodukte
SiuRwaren

Brot und Backwaren
Krauter und Gewilrze
Tee und Kaffee
Getranke
Brotaufstrich

http://www.die-
regionalen.de
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http://www.unser-norden.de/produkte/produkte/obst-gemuese-eier
http://www.unser-norden.de/produkte/produkte/molkereiprodukte
http://www.unser-norden.de/produkte/produkte/suesswaren
http://www.unser-norden.de/produkte/produkte/konserven
http://www.unser-norden.de/produkte/produkte/fertiggerichte
http://www.unser-norden.de/produkte/produkte/frischetheke
http://www.unser-norden.de/produkte/produkte/brot-cerealien
http://www.unser-norden.de/produkte/produkte/wurst-kaese
http://www.unser-norden.de/produkte/produkte/brotaufstriche
http://www.unser-norden.de/produkte/produkte/kaffee-tee
http://www.unser-norden.de/produkte/produkte/mineralwasser-saefte
http://www.unser-norden.de/produkte/produkte/spirituosen-bier

Quelle: Eigene Darstellung

Exkurs: Selbstandiger Lebensmitteleinzelhandel (SEH)

Ein etwas anderes Bild ergibt sich bei der Betrachtung des SEH. Dieser hat aufgrund
seiner meist starkeren Verflechtungen in einer Region bessere Voraussetzungen,
regionale Lebensmittel in das Sortiment aufzunehmen als nationale
Filialunternehmen. Selbststandige Edeka- oder Rewe-Handler sind fur den Einkauf
und die Sortimentsgestaltung unternehmerisch verantwortlich, was ihnen einen
grolkeren Spielraum in der Sortimentsgestaltung einrdumt (ScHoLL 2007:5 f;
CORRELL et al. 2006: 70). Anders als Filialisten konnen selbststandige Einzelhandler
ihre lokalen Standortkenntnisse besser nutzen, sind unternehmerisch motivierter und
erwirtschaften Umsatze bzw. Gewinne, die Uber dem Branchendurchschnitt liegen.
Charakteristisch fur die Vertriebsform ist die Ausrichtung auf das Qualitatssegment,
wie z.B. Frische, und auf die Bedientheken. Aber auch Regionalitat, hohe
Kundenorientierung und Serviceleistungen sind wichtige Kernelemente selbstandiger
Einzelhandler (SPILLER 2005). Der SEH bietet somit regionalen (Bio)-Anbietern eine

attraktive Absatzmoglichkeit.

In Bezug auf die Vermarktung okologischer Lebensmittel werden diese Vorteile z. T.
bereits eingesetzt (CORRELL et al. 2006: 70 ff.). CORRELL et al. (2006) untersuchten
am Beispiel der Vermarktung oOkologischer Lebensmittel im SEH, unter welchen
Bedingungen und aus welchen Grinden sich manche selbstandige Einzelhandler
erfolgreich Uber Bio-Produkte profilieren, andere dagegen dem Trend hinterher
laufen. In der Unternehmensbefragung wurden verschiedene Einflussfaktoren auf
den Umfang der Biovermarktung im SEH ermittelt. Als zentrales Ergebnis der Studie
stellt sich auch hier heraus, dass das Beschaffungsmanagement einen
ausschlaggebenden Einfluss auf die Ausweitung des Bio-Sortiments ausubt, da die
Auswahl an qualitativ hochwertigen Bio-Lebensmitteln fir den SEH udber die
Grol3handlungen nur begrenzt ist. Eine attraktive Sortimentsbreite kann demnach nur
Uber ein erhohtes Eigenengagement in Form eines vielfaltigen Netzes von
Lieferanten erreicht werden. Aber auch eine ausreichende Verkaufsflache, die ein
Angebot sowohl von konventionellen als auch 0©kologischen Lebensmitteln
ermdglicht, wirkt sich auf das Bio-Angebot im Geschaft insgesamt positiv aus.
Darlber hinaus kann ein umfangreiches Bio-Sortiment nur erreicht werden, wenn das

Unternehmen der Bio-Entwicklung positiv gegenlbersteht. Doch im Kern liegt das
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Problem im Wareneinkauf und in der begrenzten Verflgbarkeit 6kologischer
Lebensmittel. Ahnliche Probleme sind auch fiir die verstarkte Regionalvermarktung
im SEH absehbar, allerdings zeigen Einzelbeispiele, wie z. B. Berlin-Brandenburg
(s. u.), dass regionale Bio-Vermarktung im SEH modglich ist, wenn auch unter
erschwerten Bedingungen. Die Studie des IOW (2007) bestatigt am Fallbeispiel
.Berlin-Brandenburg“ die Relevanz regionaler Bio-Produkte, die von 44 % der
befragten Handler gelistet worden sind. Dabei spielen die Produktgruppen Gemuse
und Frischmilch eine wichtige Rolle. Allerdings bleiben Handler haufig unwissend
Uber potenzielle Lieferanten in der Region. Obwohl der Anteil regionaler Oko-
Lebensmittel im SEH in Berlin-Brandenburg unter dem von Naturkostfachgeschaften
und Bio-Supermarkten liegt, wird dieser Vermarktungsform durchaus mehr Potenzial
zugesprochen. Daneben spielt fur das Projekt die Kundenwahrnehmung eine

entscheidende Rolle, die in dem folgenden Abschnitt ndher betrachtet werden sollen.

2.2 Kundenwahrnehmung von Kommunikationsmitteln

Wie wichtig die regionale Herkunft eines Produktes ist, hangt u. a. von der Art des
Produktes selbst und von der Herkunftsregion ab. Tendenziell gilt die regionale
Herkunft als besonders relevant bei Frischeprodukten mit geringem
Verarbeitungsgrad, d. h. bei Obst und Gemduse, Fleisch, Eiern und Milch (WIRTHGEN
et al. 1999: 248, BALLING 2000: 27, v. ALVENSLEBEN 2000a: 12, HAUSLADEN 2001: 82,
WIRTHGEN 2003: 88).

Als handlungsrelevantes Motiv flir den Kauf von regionalen Lebensmitteln ist der
individuelle Zusatznutzen dieser Produkte zu sehen (DRESSLER 2002: 205). Dieser
kann z. B. in der sensorischen Produktqualitdt bestehen, d. h. die Verbraucher
schatzen die Frische, die Qualitdt, den Geschmack und den Gesundheitswert
(WIRTHGEN 2003: 49, DORANDT 2004: 129). Daneben existieren eine Reihe
immaterieller Produktqualitaten als ethische Nutzenfaktoren wie

- Vermeidung von Umweltbelastungen durch kurze Transportwege,
- Unterstlitzung der einheimischen Land- und Ernahrungswirtschaft,

- Sicherung von Arbeitsplatzen in der Region und
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- Erhaltung der Kulturlandschaft sowie traditioneller Werte und typischer
Rezepturen (WIRTHGEN et al. 1999: 252, SPEHL et al. 2003: 15, ZMP 2003: 20,
DORANDT 2004: 129).

Hinter Regionalitdt verbergen sich mithin eine Vielzahl verschiedener
Verbraucherbedurfnisse. Eine zentrale Stellung nimmt das Bedurfnis nach Sicherheit
und Transparenz beim Kauf von Nahrungsmitteln ein. Durch die Auslobung der
Herkunft lasst sich das Produkt (theoretisch und manchmal auch praktisch)
zuruckverfolgen und die Entstehung des Produktes nachvollziehen (SAUTER/MEYER
2004: 121). Die Entanonymisierung schafft Vertrauen, Glaubwurdigkeit und
Authentizitdt. Ein weiteres wichtiges Bedurfnis ist der Wunsch nach
identitatsstiftender Umwelt, nach Vertrautheit, Geborgenheit und Uberschaubarkeit,
auch als ,Cocooning“ bezeichnet (VILLIGER 2000:38). In Anbetracht der
fortschreitenden Globalisierung dient die Region als Identifikationsebene, als ein Ort
der eigenen Verwurzelung (JASPER et al. 1997: 27).

V. ALVENSLEBEN  (2000a: 7 f.) unterteilt die relevanten psychografischen
Einflussfaktoren auf die Verbraucherpraferenzen in kognitive, normative und affektive
Determinanten. Im Rahmen der kognitiven Einflisse dient die regionale Herkunft als
vertrauensbildende Qualitatsbewertung, wodurch regionale Lebensmittel als frischer,
gesunder und umweltfreundlicher wahrgenommen werden. Zu den normativen
Einflussen gehdren personliche oder soziale Normen, die mit Ethnozentrismus, d. h.
der Bevorzugung heimischer Produkte aufgrund von Patriotismus, dem Bedurfnis, die
heimische  Wirtschaft zu  unterstitzen oder dem  Umweltbewusstsein
zusammenhangen. Die affektiven Einflusse beinhalten die emotionale Bindung zur
Region. Sie erzeugen das Empfinden von Nahe, wobei sich die Nahe der Herkunft
auf ein transparentes Beziehungsgeflige der beteiligten Akteure bezieht. Regionalitat
weckt somit die Assoziation von Bekanntem, Vertrautem, Gemeinsamkeiten und
Zusammengehorigkeit (ERMANN 2005: 66 ff.). Sympathien gegenuber der eigenen
Region werden auf die dort erzeugten Produkte Ubertragen (VAN DER LANS et al.
2001: 473). Die verschiedenen Prozesse laufen jedoch nicht getrennt voneinander
ab, sondern beeinflussen sich gegenseitig; insbesondere die affektiven Prozesse
konnen einen groRRen Einfluss auf die kognitiven und normativen Prozesse haben.

Nach v. ALVENSLEBEN (2000b: 399) verfugen regionale Produkte Uber eine bessere
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.emotionale Qualitat“ als Produkte unbekannter Herkunft, der Aktivierungsgrad ist

jedoch z. T. zu gering, um handlungsleitend zu sein.

Neben den Faktoren, die eine Praferenz flr Produkte regionaler Herkunft férdern,
gibt es jedoch auch einige Aspekte, die hemmend auf die Nachfrage nach regionalen
Produkten wirken. Dadurch, dass aufgrund klimatischer Gegebenheiten und
unterschiedlicher Bodenqualitat nicht alle Lebensmittel in allen Regionen produziert
werden koénnen, sind bestimmte Produkte nur saisonal verfligbar. Bei einem
begrenzten Angebot greifen die Verbraucher zu Uberregionalen Produkten.
Nachteilig beeinflusst auch ein als zu hoch eingeschatzter Preis die Nachfrage nach
regionaler Ware. Ein ganz entscheidender Punkt betrifft die mangelnde
Kennzeichnung, so dass die Regionalitat der Erzeugnisse fur die Konsumenten nicht
erkennbar ist, sowie fehlende detaillierte Informationen zur Herkunft und Herstellung
(WIRTHGEN et al 1999: 246, SPEHL et al. 2003: 61, WIRTHGEN 2003: 48, DORANDT
2004: 16).

Bedeutung regionaler Lebensmittel bei Bio-Kaufern

Laut einer reprasentativen  Bevolkerungsbefragung,  durchgefihrt  vom
Marktforschungsinstitut TNS Emnid, kaufen mittlerweile 72 Prozent der Deutschen
Bio-Lebensmittel, davon 22 Prozent haufig und 50 Prozent gelegentlich (BMELV
2007). Eine andere aktuelle Untersuchung der Gesellschaft flir Konsumforschung
(GfK) und Sinus Sociovision ergab, dass im Jahr 2006 91 Prozent der Haushalte
mindestens einmal ein Bio-Produkt gekauft haben (GFK-SINUS-STUDIE 2007: 38). Als
Motiv fir den Kauf von Bio-Produkten rangiert hinter artgerechter Tierhaltung,
moglichst geringer Schadstoffbelastung und gesunder Erndhrung die regionale
Herkunft bzw. die Unterstutzung regionaler Betriebe. Letzteres stellt fir 84 Prozent
der Befragten einen Grund fur den Kauf von Bio-Lebensmitteln dar (PLEON 2007).
Auch LUTH (2005: 108) kommt zu dem Schluss, dass Regionalitat den Kaufanreiz fr
Oko-Produkte verstarken kann. Viele Verbraucher assoziieren mit Bio-Lebensmitteln
von vornherein eine regionale Herkunft (vgl. SCHADE/REUTER 2001, BANIK/SIMONS
2007: 750), gerade weil durch beide Aspekte ahnliche Motive und Bedurfnisse

angesprochen werden. Die Gemeinsamkeiten von ,regional” und ,bio“ sind
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- Transparenz,

- Umweltentlastung,

- Positivimage und

- i.d. R. kurze Transportwege (SCHADE/LIEDTKE 2000: 100).

Die Bio-Kaufer sind heute vielschichtiger als noch vor einigen Jahren (WIPPERMANN
et al. 2006: 7) und lassen sich nicht mehr ausschliel3lich dem alternativen Milieu
zuordnen, sondern gehoéren den verschiedensten gesellschaftlichen Gruppen an. Je
nach Produkt und Anlass zeigen sie ein anderes Konsummuster (LUTH 2003: 17) und
somit ein hybrides Konsumverhalten. Anhand der sozialen Lage (Einkommen,
Bildung, Beruf) und der Lebensstile (Werte, Einstellungen) gruppiert SINUS
SocliovisioN (2007) die Konsumenten in zehn verschiedene Milieus. Bezlglich des
Kaufs von regionalen Produkten identifiziert RICHTER (2005) insgesamt sechs Sinus-
Milieus als regio-affine Kaufer. Konsumenten von regionalen Bio-Produkten sind
insbesondere in den Sinus-Milieus der Traditionsverwurzelten, der Etablierten und
der Postmateriellen zu finden. Betrachtet man nun die Bio-Fachhandelskunden
genauer, ist festzustellen, dass diese entsprechend den oben genannten Sinus-
Milieus zum groflten Teil zu den Postmateriellen, den Modernen Performern, den
Konservativen und den Traditionsverwurzelten zahlen (GFK-SINUS-STUDIE 2007: 42).
Demzufolge scheint bei den Fachhandelskunden eine Affinitat fur regionale Produkte

vorzuliegen.

Die neue GfK-Sinus-Studie (2007: 39) stellt fest, dass der Naturkostfachhandel umso
wichtiger fur einen Kunden wird, je mehr Bio-Produkte dieser konsumiert. Von diesen
als Kerngruppe’ bezeichneten Kaufern lebt der Naturkostfachhandel, denn mit ihnen
tatigt er 93 Prozent des Umsatzes. Allerdings lasst die Kerngruppe nur 28 Prozent
ihrer Ausgaben flir Bio-Produkte dort, so dass hier noch weiteres Potenzial
vorhanden ist. Andere Studien stellen ebenfalls fest, dass die traditionelle
Kerngruppe der Bio-Kaufer den Naturkostfachhandel praferiert (LUTH 2005: 99).
Diese Kerngruppe zeichnet sich durch ein tieferes Wissen um den Okologischen

Landbau und ein héheres Regionalbewusstsein aus (SPILLER 2006: 6 ff.).

" Die Kerngruppe macht einen Anteil von 9 % der Bio-Kaufer aus, sorgt aber fiir 56 % des Bio-
Umsatzes (GFK-SINUS-STUDIE 2007: 38).
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Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass vorausgegangene Studien eine
Praferenz fur regionale (Bio-)Produkte bei einem Grofdteil der Bevolkerung
ausweisen. Das Potenzial ist besonders hoch bei Bio-Intensivkaufern des
Naturkostfachhandels, doch auch andere Verbrauchersegmente lassen positive
Synergieeffekte hinsichtlich der Positionierungsmdglichkeiten des Fachhandels
erwarten. Es besteht eine ganze Reihe von Aspekten, die an die
Verbraucherbedurfnisse anknupfen und die in gezielten Marketingstrategien
bezlglich regionaler Lebensmittelherkunft aufgegriffen werden konnen. Die
emotionale Qualitat regionaler Produkte fihrt zu der Annahme, dass eine emotionale

Ansprache der Konsumenten besonders vielversprechend ist.

Kommunikationsformen

Fur die Entwicklung von Marketingkonzepten im Naturkostfachhandel lassen sich
zwei wichtige Ansatzpunkte konstatieren. Zum einen die Ausrichtung auf das
Labelling der Produkte und zum anderen die Interaktion zwischen Produzenten,
Handel und Konsumenten (s.Abb.2). Beispielsweise versuchen Handels-
unternehmen wie Feneberg mit dem Aufbau eigener regionaler Marken (,Von Hier®)
oder auch Regionalinitiativen wie Brucker Land den Konsumenten durch den
Labelling-Ansatz anzusprechen. Daruber hinaus lassen sich jedoch auch die EU-
Labels (z. B. g. g. A.) und die Dachmarke der Bio-Grol3handler unter dem Labelling-
Ansatz zusammenfassen. Eine weitere Option stellt der direkte Kontakt zu den
Erzeugern dar, der die Licke zwischen Produzenten und Konsumenten durch eine
emotionale Bindung schlieen kann. Zusatzlich demonstriert diese Art der Ansprache

eine hohere Verbundenheit des Naturkostfachgeschaftes zur Region.
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Abbildung 2: Regionalmarketingansatze

Regional-Marketing

“Interaktions-Ansatz”

‘Labelling-Ansatz” “Erzeuger-Verbraucher-Kontakt’
Regionale Geschiitztes . POS-Events
B rken Herkunftszeichen z.B, POS-Marketing z.B. Weinprobe,
BER linser Land” Herkunftszeichen z.B. Verkostung Tag der offenen
der EU Tur
Regionale Slogans, Regionale Regionale Hoffeste, Info-Material
von GroRhandlern | Herstellermarken Handelsmarken Betriebs- z.B. Broschiiren
2. B. “Regional ist z.B. Uplander .B. “Von Hier" besichtigungen tber die
1. Wah!” Bauernmolkerei (Feneberg) Erzeuger

Quelle: Eigene Darstellung

Insgesamt kann flr die Entwicklung von Kommunikationskonzepten festgehalten
werden, dass durch die subjektive Wahrnehmung von Regionalitat eine emotionale
Ansprache regionaler Aspekte im Naturkostfachhandel umgesetzt werden sollte. Eine

vielversprechende Form stellt dabei die emotionale Kommunikation dar.

Neben den verschiedenen Madglichkeiten, durch Kennzeichnung oder geeignete
Produktprasentationsformen auf die regionale Ware aufmerksam zu machen, gibt es
auch MalRnahmen, die auf den Produzenten fokussieren und eine starker
emotionsorientierte Informationsvermittiung beinhalten. Nach v. ALVENSLEBEN
(2000b: 400) wird ein Unternehmen dann erfolgreich gegenuber seinen Konkurrenten
sein, wenn es sich auch emotional positioniert, d. h. sich Uber die ,emotionale
Qualitat® differenziert. Eine emotionale Bindung zu den Produkten lasst sich

erzeugen durch

- die Vermittlung von Authentizitat, d. h. Hersteller, Herstellungsregion oder
Herstellungsverfahren genielen einen besonderen Ruf und konnen ihre

Echtheit garantieren,

- das Ansprechen eines bestimmten Lebensstils,
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- das Uberwinden von Entfremdung und Anonymisierung, z.B. durch die
personliche Bekanntschaft des Anbieters wie durch dessen Prasenz bei

Verkostungsaktionen oder regionalen Events,

- das Erzahlen von Geschichten sowie das Verknupfen mit einem Erlebnis, z. B.
mit einem Einkaufserlebnis, einem Urlaubserlebnis, einer Kindheitserinnerung
(v. ALVENSLEBEN 2000b: 400 f.).

Im Folgenden wird verstarkt auf die letztgenannten Mdglichkeiten - die regionalen
Events, die Verkostungsaktionen und auf den Storytelling-Ansatz eingegangen.
Events zu Produkten regionaler Herkunft sind in verschiedenster Form durchflhrbar.
Beispielsweise lasst sich ein Thementag zu einer regionalen Besonderheit, z. B.
.,Kohl und Pinkel oder ,Apfelfest’, veranstalten. Solche Aktionen kommen dem
Erlebnisbedurfnis der Verbraucher entgegen und erregen zusatzlich Aufmerksamkeit
in der Offentlichkeit (GERSCHAU et al. 2002: 92). Organisierte Hofbesichtigungen
ermoglichen den Kunden, die Herkunft und den Herstellungsprozess sowie die
dazugehdrigen Personen selbst kennen zu lernen. Dies erzeugt Transparenz und

fuhrt zu einer starkeren Identifikation der Kunden mit den Produkten.

Eine hohe Wahrnehmungs- und Aufmerksamkeitswirkung bei den Konsumenten
haben Verkostungsaktionen. Sie regen den Kunden zu Testkaufen an und steigern
den Absatz® (WIiLD und HamMm 2006: 161 ff.). Deswegen gelten sie als wichtigste
VerkaufsforderungsmafRnahme (HEMPFLING und RICHTER 2004: 26). Daruber hinaus
wird angenommen, dass Verkostungen, die von den Erzeugern selbst durchgefihrt
werden, gegebenenfalls in traditioneller, regionstypischer Tracht, eine besonders
positive Wirkung auf die Kundenbindung haben (GERsScHAU et al. 2002: 104). Durch
den unmittelbaren Kontakt kann ein personlicher Austausch stattfinden. Die Produkte
gewinnen an Authentizitdt, denn ,niemand verkauft Uberzeugender und
glaubwurdiger als der Produzent selbst und der, der genau weil3, wie Landwirtschaft

und Lebensmittelproduktion vonstatten geht” (DRESSLER 2002: 203).

Der Erfolg des Marketinginstruments Storytelling, auch als Storytising bezeichnet,
beruht darauf, dass einnehmende Geschichten sich als Form der

Informationstbertragung zur Einflussnahme besonders eignen (Simoubpis 2004: 87).

® HEMPFLING und RICHTER (2004: 25) berichten von Umsatzsteigerungen von bis zu 50 % durch Bio-
Verkostungsaktionen im LEH.
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Sie werden leichter verstanden und besser behalten als zusammenhanglose Fakten,
da sie eine innere Beteiligung der Konsumenten auslésen und die konkreten Bezuge
zu den Produzenten und Produkten fordern (GANZERT et al. 2004: 36). Die Form der
narrativen Markenkommunikation existiert bereits seit langerem in den
unterschiedlichsten Formaten (Simoubpis 2004: 87). Kurzfilme, Podcasts, Comics,
Geschaftsberichte, Websites, Flyer etc. kdnnen mdgliche Geschichtentrager
darstellen (Simoubis 2005: 539). Am gunstigsten ist jedoch die Anwendung des
Storytellings in der personlichen Kommunikation, dem persdnlichen Verkauf.
GANZERT et al. (2003: 10) postulieren, dass die Mund-zu-Mund-Propaganda die
wichtigste Vermittlungsform flr eine Veranderung des Konsumentenverhaltens
zugunsten regionaler Produkte darstellt. Begrundet wird dies mit der hdheren
Glaubwurdigkeit der Botschaft und mit der motivierenden Wirkung der personlich
vermittelten Information. Das personliche Gesprach und die individuelle Beratung
sind jedoch kaum noch im LEH vorzufinden (SAUTER und MEYER 2004: 92) oder es
liegen erhebliche Beratungsdefizite vor (GERSCHAU et al. 2002:93). Im
Naturkostfachhandel hingegen nimmt die personliche und kompetente Beratung
einen hohen Stellenwert ein (RICHTER et al. 2003: 31).
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3 Status quo Analyse im Naturkostfachhandel

3.1 Methodik

Ziel des folgenden Kapitels ist die ausfuhrliche Darstellung des derzeitigen Einsatzes
des Regionalmarketings im Bio-Fachhandel. Insgesamt wurden zur Status quo
Analyse im Naturkostfachhandel drei Vorgehensweisen gewahlt — die Durchflhrung
eines Storechecks, das Interview mit den Betriebsinhabern und die Sammlung von
Betriebskennzahlen. Die Projektregionen verteilten sich Uber sechs Bundeslander:
Schleswig-Holstein, Hamburg, Bremen, Niedersachsen, Hessen und Baden-
Wirttemberg (siehe Tabelle 6). Die Wahl der Geschafte erfolgte nach den
Auswahlkriterien regionale Verteilung, Geschaftsgrolie, beliefernder Gro3handel und

Teilnahmebereitschaft.
Storecheck

Im Rahmen der Durchfuhrung der Interviews wurde entweder vor oder nach den
Gesprachen eine Ladenbegehung durchgefiihrt. Bei den Storechecks handelt es sich
um eine checklistengestutzte Untersuchung der Laden. Dafur wurde eine Checkliste
erstellt, welche die Prasentationsleistungen der Geschafte bewertet und eine
gewisse Vergleichbarkeit der Laden ermdglicht. Es wurden sowohl die allgemeinen
Kriterien, wie z. B. aulieres Erscheinungsbild oder Gestaltung des Verkaufsraumes
als auch konkrete Angaben zu regionalen Lebensmitteln, wie die Warenprasentation
und die Bewertung der Verkaufsforderungsmallnahmen fur regionale Produkte
abgefragt .Die Erstellung der standardisierten Checkliste orientiert sich an HEMPFLING
und RICHTER (2004) (siehe Tabelle 3). Der Storecheck in allen untersuchten
Geschaften diente zur objektiven Ermittlung des tatsachlich ersichtlichen
Sortimentsstruktur bzw. der tatsachlich durchgefuhrten Malinahmen zur Vermarktung

von regionalen Lebensmitteln. Einen inhaltlichen Uberblick bietet folgende Tabelle. 3.
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Tabelle 3: Inhaltliche Schwerpunkte der Store-Checkliste

e Erscheinungsbild und Ladenatmosphare allgemein

e Verkaufsraumgestaltung und Warenprasentation

e Platzierung und Gruppierung der regionalen Produkte

e Optisches Erscheinungsbild und Frische der regionalen Produkte

e Markierungselemente zum Hervorheben der regionalen Produkte aus

dem Gesamtangebot

¢ Verkaufsforderungsaktionen fur regionale Produkte

Quelle: Eigene Darstellung

Betriebskennzahlen

Der begleitende Betriebsfragebogen beinhaltet 17 Fragen zu Sortimentsanteilen
regionaler Lebensmittel, Umsatzen, personlichen Angaben und Statements zur
eigenen Erfolgseinschatzung und Motivation. Die Daten wurden im Anschluss an die
gefuhrten Interviews erhoben oder von den Interviewpartnern nachtraglich an die
Universitat Gottingen verschickt. Insgesamt haben sich bei der Analyse der
Betriebskennzahlen in Zusammenhang mit den Interviews oder Store Checks keine
aussagekraftigen Einflusse ergeben, so dass auf die Analyse der Betriebsdaten nur

bei der Beschreibung der Geschéaftsstrukturen eingegangen wird.
Ladeninhaberbefragung

In den Gesprachen mit den Geschaftsinhabern wurde auf einen semi-qualitativen
Leitfaden zurtickgegriffen. Der Gesprachsleitfaden umfasst im Wesentlichen die

folgenden Themenkomplexe (siehe Tabelle 4):
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Tabelle 4: Inhaltliche Schwerpunkte des Interviewleitfadens

e Aktuelle Situation und Profilierungsmaoglichkeiten des

Naturkostfachhandels

e Bedeutung von regionalen Lebensmitteln (Definition, Produkte, Vor- und

Nachteile, Bedeutungsveranderung)

e Beschaffung von regionalen Lebensmitteln (Direktbezug vs. Grol3handel,
Vor- und Nachteile der jeweiligen Beschaffung, Angebotssituation)

e Marketing flr regionale Lebensmittel (KommunikationsmaRnahmen,

Konsumentenansprache, Storytelling)

e Kooperationen (Zusammenarbeit mit Produzenten, Zusammenarbeit mit
dem GrofRhandel)

e Perspektiven (zukunftige Bedeutung von regionalen Produkten, Angebot,

Marketingideen, Unterstlitzungswtlinsche)

Quelle: Eigene Darstellung

Der Leitfaden wurde in der Pilotphase des Forschungsprozesses auf Verstandlichkeit
der Fragen, auf das Interesse des Befragten gegenuber den Fragen und auf die
Dauer der Befragung hin getestet. Da das Pretest-Interview jedoch umfangreiche
Informationen zu den wichtigsten Schwerpunkten lieferte, wurden die Ergebnisse in

die Auswertung mit aufgenommen.

Es wurden insgesamt 21 Interviews mit Inhabern bzw. Mitarbeitern von
Naturkostfachgeschaften gefiihrt. Die Gesprachsdauer betrug jeweils ca. 60 Minuten.
Die Auswertung der Interviews basierte zum einen auf der qualitativen Inhaltsanalyse

und zum anderen auf uni- und bivariate Analyseverfahren mittels SPSS.

Bei der qualitativen Auswertung war dabei zu beachten, ,dass es keine eindeutige
Interpretation von Texten gibt, so dass jedes Interview einer Anzahl konkurrierender
Deutungen offen steht” (MEYER 2004: 46). Um aber die Subjektivitat der Auslegung
der Aussagen einzugrenzen, folgte die Auswertung der Interviews den gangigen
Methoden =zur qualitativen Inhaltsanalyse. In der klassischen empirischen
Sozialforschung werden dazu mehrstufige Analyseverfahren verwendet, die teilweise

in der Anzahl der zu untersuchenden Stufen variieren (vgl. MAYRING 2002: 114 ff.,
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MEUSER und NAGEL 2005: 80 ff., GLASER und LAUDEL 2004: 191 ff.). Auf Basis von
LAMNEK (1993) und CURRLE (1994) entwickelte DIENEL (2000) zur Analyse von
Organisationsproblemen im C)komarketing ein modifiziertes Sechs-Stufen-Modell,
das im Rahmen dieser Arbeit aufgegriffen wird (siehe Tabelle 5). Gemall dem
Postulat der Orientierung am Gegenstand, d. h. sich nicht UbermaRig streng an
methodische Verfahrensweisen zu halten, ,denn dann wirde man die Gegenstande
der Methode unterordnen® (MAYRING 2002: 149), erscheint diese Modifizierung dem

Forschungsgegenstand angemessen.

Tabelle 5: Schritte des systematischen Auswertungsverfahrens

1. Transkription der Interviews

2. Systematisieren der Aussagen nach den Kategorien des

Interviewleitfadens
3. Verdichtung von Aussagen durch Zusammenfassung
4. Themenmatrix mit Kernaussagen zu den Kategorien

5. Theoretische Interpretation

6. Typisierung von Aussagen und themenorientierte Darstellung

Quelle: Eigene Darstellung nach DIENEL 2000: 103

Ziel der qualitativen Inhaltsanalyse ist es, die Informationsfllle systematisch so zu
reduzieren, dass die wesentlichen Inhalte erhalten bleiben, und das Material
entsprechend dem Untersuchungsziel zu strukturieren (GLASER und LAUDEL
2004: 194). Dafur wurden die digitalisierten Tonbandaufnahmen im ersten Schritt
transkribiert und anschlieliend paraphrasiert. Im nachsten Schritt wurde das Material
thematisch nach den Kategorien des Interviewleitfadens geordnet und durch
Zusammenfassung der Aussagen verdichtet. Eine Themenmatrix, welche die
Kernaussagen zu den einzelnen Kategorien wiedergibt, ermoglichte es, einen
Uberblick Uber die Ergebnisse zu bekommen. Fir die theoretische Interpretation
erfolgte eine mehrfache Sichtung des empirischen Materials. Im Zuge der
Interpretation werden Interviewpassagen, die als besonders typisch angesehen

werden, zitiert, um die getroffenen Aussagen zu belegen (LAMNEK 2005: 200).
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3.2 Ergebnisse

3.2.1 Stichprobenbeschreibung

Die Stichprobe setzt sich aus 11 weiblichen und 10 mannlichen Befragten
zusammen, die im Durchschnitt 45 Jahre alt sind. Sieben der untersuchten Laden
fallen unter  die Kategorie  ,Kleine Naturkostladen®, neun unter
.Naturkostfachgeschafte“ und flinf lassen sich zu den ,Bio-Supermarkten® zahlen.
Die Verteilung entspricht somit nicht der deutschlandweiten Verteilung der

Betriebsformen, groRere Geschafte sind Uberreprasentiert (siehe Tabelle 6).

Tabelle 6: Verteilung der Stichprobe auf die Betriebsformen

Kleiner Naturkost- Bio-Supermérkte
Naturkostladen | fachgeschaft ~200 Fr)n
<100 gm 100-199 gm 9
Anzahl der
Geschafte / 9 5
Verteilung innerhalb o o o
der Stichprobe 33 % 43% 24 %
Niedersachsen,
. Hamburg, Bremen, | Niedersachsen,
Niedersachsen, . ;
Schleswig-Holstein, | Baden-
Bundesland Hamburg, .
Bremen Ba"den- Wadrttemberg,
Waurttemberg, Hessen
Hessen
Gesamtverteilung in
Deutschland 60 % 27 % 13 %

Quelle: Eigene Erhebung; BRAUN 2007¢c

Die Geschafte bestehen im Durchschnitt seit 11 Jahren, wobei einige sich in diesem
Zeitraum vergroflert und ihre Standorte gewechselt oder einen neuen Inhaber
bekommen haben. Die durchschnittliche VerkaufsraumgroRe der Geschafte betragt
159 m?, wobei der kleinste Verkaufsraum 25 m? und der grofte 520 m? aufweist. Das
Sortiment umfasst im Durchschnitt 2.388 Artikel®, das Angebot an regionalen Artikeln
im Mittel 344'°. Fir regionale Produkte ergeben sich daher Sortimentsanteile von

einem bis 50 %, wobei der Mittelwert bei 14 Prozent liegt. Der durchschnittliche
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Umsatz mit regionalen Artikeln belduft sich auf 28 %'" (siehe Tabelle 7). Im Vergleich
zu den fir den LEH ermittelten Ergebnissen, wonach der Anteil regionaler Umsatze
auf zwei bis 15 % geschatzt wird (SAUTER und MAYER 2004: 93, ScHoLL 2007: 64),

liegen die regionalen Umsatze im Naturkostfachhandel doppelt so hoch.

Tabelle 7: Betriebskennzahlen der untersuchten Geschifte

Durchschnitt | Minimum Maximum
Existenzdauer in Jahren (n=20) 11 1 30
VerkaufsraumgrofRe in m? (n=20) 159 25 520
Artikelanzahl (n=18) 2.388 400 6.500
Artikelanzahl regionaler Produkte
344 50 1000
(n=15)
Anteil  regionaler  Artikel am
. 14 % 1% 50 %
Sortiment (n=14)
Umsatzanteil von regionalen
28 % 3 % 70 %
Produkten (n=14)

Quelle: Eigene Erhebung

Ein Vergleich der durchschnittichen Werte je Betriebsform, wie in Tabelle 8
aufgeflhrt, zeigt, dass kleine Naturkostladen im Durchschnitt 1255 Artikel insgesamt
und davon 210 regionale Artikel fuhren, Naturkostfachgeschafte 2475 Artikel, davon
514 regionale und Bio-Supermarkte mit einer durchschnittlichen Artikelzahl von 3380
nur 127 Produkte

Naturkostfachgeschafte den hochsten Anteil an regionalen Lebensmitteln im

verschiedene regionale anbieten. Demnach haben

Sortiment, erwirtschaften aber im Vergleich zu den anderen Betriebsformen nur den

zweitgrofdten Umsatz mit regionaler Ware. Hier liegen die kleinen

Naturkostfachgeschafte vorne. Der kleinste Anteil regionaler Produkte am
Gesamtsortiment wird in den Bio-Supermarkten angeboten. Auch der Umsatzanteil
ist bei dieser Betriebsform der geringste. Es zeichnet sich ab, dass der Umsatzanteil
von regionalen Lebensmitteln mit zunehmender Verkaufsflache abnimmt (siehe

Tabelle 8).

" Bei den genannten Angaben handelt es sich um Schatzwerte, die daher als Richtwerte zu

interpretieren sind.
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Tabelle 8: Betriebskennzahlen differenziert nach Betriebsform

Kleine Naturkostfach- | Bio-
Naturkostladen | geschafte Supermarkte
Artikelanzahl (n=18) 1.255 (n=5) 2.475 (n=8) 3.380 (n=5)
Artikelanzahl regionaler 210 (n=4) 514 (n=7) 127 (n=3)
Produkte (n=14)
Anteil regionaler Artikel am 16,7 % (n=4) 20,8 % (n=7) | 3,8 % (n=3)
Sortiment (n=14)
Umsatzanteil von regionalen 38 % (n=5) 28 % (n=5) 18 % (n=4)
Produkten (n=14)

Quelle: Eigene Erhebung

3.2.2 Storechecks

Die Ergebnisse der Storechecks bei 7 kleinen Naturkostladen (< 100 gm), 9
Naturkostfachgeschaften (100 - <200 gm) und 5 Bio-Supermarkten (> 200 gm)
bestatigen eine insgesamt angenehme Atmosphare, die durch die gute Gestaltung
des Verkaufsraums hervorgerufen wird. Allerdings zeigen sich auch nur
eingeschrankte Moglichkeiten die Ware angemessen zu prasentieren. In den
Geschaften existieren nur wenige bis gar keine Verkostungs- und Informationsecken.
Daher sind auch nur wenige Informationen Uber die Hersteller vorhanden (p: 0,2)"2.
Auch die Nutzung von Plakaten und Bilder ist nur eingeschrankt moglich, da die

nutzbare Wandflache in der Regel nur sehr begrenzt ist.

Die Betrachtung der Warenprasentation zeigt gut gepflegte Regale (u: 0,86; o: 1,19),

die aber kaum mit Regalstoppern oder Beschilderungen versehen sind,
insbesondere existieren kaum Hinweise auf regionale Produkte an der Regalen. Die
gesamte Verkaufsforderung fur regionale Produkte, wie Beschilderung (u: -0,86) oder
Dekoration (u: -1,81), ist eher unterdurchschnittlich bis mangelhaft. Knapp die Halfte
der Geschafte (n=10) nutzen gar keine Beschilderung fur regionale Produkte. Als

VerkaufsforderungsmaRnahmen werden noch am haufigsten Sonderangebote (u: -

'2 Skala von 2=sehr gut bis -2= mangelhaft
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1,14; 0: 1,14) und das Auslegen von Rezepten (u: -1,19 o: 1,25) genutzt. Allerdings

sind es 15 bzw. 13 Geschafte, die diese MaRnahmen gar nicht einsetzen.

Ein Vergleich zwischen den Geschaftstypen zeigt, dass im  Schnitt
Naturkostfachgeschafte, die eine Grdlke von > 200 gm aufweisen, meist aktiver
Regionalmarketing betreiben bzw. besser flir den Konsumenten ersichtliche
VerkaufsforderungsmalRnahmen einsetzen. Insbesondere das Erscheinungsbild, der
Verkaufsraum und die Warenprasentation schneiden bei den Store Checks gut ab. In
den Produktgruppen Trockensortiment und Wourstwaren schneiden grollere
Geschafte auch in der Vermarktung regionaler Ware gut ab. Geschaft < 200 gm sind
dagegen im Angebot und in der Kennzeichnung von regionalen Brot und Backwaren

sowie Molkereiprodukten den groferen Geschaften uberlegen.

Bei den Store Checks wurde weiterhin zwischen den Produktgruppen
Trockensortiment, Kase, Wurst, Obst und Gemuse und Molkereiprodukten
unterschieden. Dabei wurde deutlich, dass im Schnitt die Erkennbarkeit der
regionalen Herkunft bei Wurstwaren am besten umgesetzt wurde (p: 0,89, o: 0,75)",
obwohl die Produkte in den meisten Fallen integriert zwischen anderen Wurstwaren
angeboten wurden. Am zweitbesten setzten die Geschafte die Kennzeichnung bei
Obst und Gemuse (u: 0,7, o: 1,34) um. Diese Produkte wurden meistens gesondert
angeboten. Dagegen schnitt die Kennzeichnung der regionalen Trockenprodukte am
schlechtesten ab (u. .-1,1 o: 1,25). Diese wurden integriert in den Regalen
angeboten. Bei 11 Geschaften konnten gar keine regionalen Trockenprodukte

gefunden werden.

Insgesamt zeigt sich ein geringes Regional-Sortiment. Fir den Kunden sind auf den
ersten Blick kaum regionale Lebensmittel ersichtlich. Inwieweit diese Einschatzung
mit dem tatsachlichen Angebot Ubereinstimmt, soll durch die folgende Analyse der
Handlerbefragung untersucht werden, in der u. a. die Handler nach dem aktuellen

Sortimentsanteil und Angebot von regionalen Lebensmitteln befragt wurden.

Vorab soll aber auf das grundlegende Problem in der Regionalvermarktung — die
Begriffsdefinition — eingegangen und durch die Auswertung der Frage ,Wie

definieren Sie regionale Lebensmittel“ die Handlersicht dargestellt werden, um so

'3 Skala: von -2 = mangelhaft bis 2 = sehr gut
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eine Eingrenzung vornehmen zu konnen. Inwieweit sich die Aussagen der Handler
mit dem Kundenverstandnis decken, wird in der Kundenbefragung thematisiert (siehe
Kapitel 4).

3.2.3 Handlerdefinition von Regionalitat

Die Befragung macht deutlich, dass bei der Bestimmung von Regionalitat eine
Vielzahl verschiedener Aspekte zum Tragen kommt. Am relevantesten aus Sicht der
Handler ist der raumliche Aspekt, wobei sie Regionalitit von der
Beschaffungsperspektive aus betrachten. Neun der Befragten verstehen Region im
Sinne von ,Nahe“. Nach ERMANN (2005) entspricht dies einer individualistisch-
objektivistischen Regionskonstruktion. Regional heil3t fur sie ,so nah wie méglich®,
d. h. die Wahl des Produktes mit dem kirzesten Transportweg. Regionalitat ist daher
auch produktabhangig zu betrachten, weil diesbezlglich Unterschiede im Angebot
und der Verfugbarkeit bestehen. Angenommen es gibt zwei Gartnereibetriebe, die
beide Salat anbauen und von denen einer 10 km und der andere 25 km vom Laden
entfernt ist. Dann wird der mit der geringeren Kilometerdistanz als regionaler
betrachtet. Befindet sich die dem Laden nachst gelegene Kaserei in 100 km
Entfernung, wird diese trotz der erheblich groReren Distanz ebenfalls noch als
regional angesehen. Das Angebot und die Verfigbarkeit werden auch durch die
Saisonalitat einiger Produkte beeinflusst. Einen Uberblick tber die Einteilung gibt
Abbildung 3).

Abbildung 3: Handlerdefinition von regionalen Lebensmitteln

150-200 km
Bundesland (GH)

20-50 km
Direkt

Trocken-
produkte

Obst und
Gemluse

Eier, Backwaren,
Fleisch

Molkerei-
produkte

Quelle: Eigene Berechnung; GH = Grof3handel
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In Tabelle 9 sind die Regionsdefinitionen der Handler in die Regionstypisierung nach
ERMANN (2005) eingeordnet. Einer der Befragten versteht unter ,Regionalitat”
ausschlieRlich den Direktbezug von den Erzeugern. Fur vier der Handler ist ,Region®
identisch mit ihrem Bundesland, wahrend sieben andere Handler darunter ganz
Norddeutschland verstehen. Diese letzteren definieren ,Region“ also kollektivistisch-
subjektivistisch. Sie fihlen sich als Norddeutsche (L), wobei oftmals die
Differenzierung in Abgrenzung zu Suddeutschland erfolgt. Weitere neun Geschafte
definieren regionale Lebensmittel als solche, die in einem Umkreis von 20-150 km
um das Geschaft angebaut bzw. hergestellt worden sind. In vielen Fallen wurde
zusatzlich eine Unterscheidung der Definition von Regionalitat nach Produktgruppen

und den damit verbundenen regionalen Liefermdglichkeiten vorgenommen.

Tabelle 9: Regionsdefinition aus Handlersicht nach Ermann

Regionsdefinition kollektivistisch individualistisch

4 9

Beispiel: ,aus der Region® Beispiel: ,aus der Region® =

objektivistisch
,aus dem Bundesland® ,aus einem Umkreis von 20-

150 km um das Geschaft"

7 1

subjektivistisch | Beispiel: ,aus der Region*

»=aus Norddeutschland® ,<direkt vom Erzeuger”

Beispiel: ,aus der Region® =

Quelle: Eigene Erhebung

3.2.4 Sortimentsgestaltung

Um die Bedeutung von Regionalitat bei verschiedenen Produktgruppen zu erfassen,
sollen zum einen die Beurteilung der Wichtigkeit durch die Handler und zum anderen
der prozentuale Anteil am jeweiligen Sortiment herangezogen werden. Die
Interviewpartner wurden gebeten, fur das eigene Geschaft die Rolle von regionaler
Ware in den jeweiligen Produktgruppen auf einer 5-stufigen Skala einzuschatzen,
von ,gar keine Rolle” (-2) bis ,eine sehr groRe Rolle” (+2). In Abbildung 4 sind die
Mittelwerte je Produktgruppe dargestellt. Daraus lasst sich erkennen, dass
Regionalitat insbesondere bei Backwaren und Eiern eine sehr grof3e Rolle spielt.
Auch bei Gemuse, Fleisch- und Wurstwaren sowie Obst wird die regionale Herkunft

von den Befragten als wichtig erachtet. Lediglich das Trockensortiment ist flr ein
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regionales Angebot aus Sicht der Handler eher uninteressant. Zurtckzufihren ist
dies darauf, dass bei der Verwendung von verschiedenen Zutaten fir ein Produkt
alle Zutaten aus der Region stammen mussten, was nur schwer zu realisieren ist.
Hinzu kommt, dass sich bestimmte, stark nachgefragte Hersteller haufig nicht im
regionalen Einzugsgebiet der Handler befinden. Trotzdem sehen acht Handler fur
regionale Trockenprodukte in Zukunft eine groliere Relevanz, so dass hier neben
Obst, Gemuse und Molkereiprodukten auch mehr Potenzial in der Vermarktung zu

erkennen ist.

Abbildung 4: Wichtigkeit von Regionalitat nach Produktgruppen

i
Backwaren . '
Eier
- L
Gemise * —_—
Fleisch/Wurst : - [ ) Status quo
| ‘ B Zukunft
Obst :
?7%
Molkereiprodukte :
—
Trockensortiment
F%
-1.5 1 05 0 05 1 156 2 25 Mittelwert

Quelle: Eigene Darstellung (n=20); Skala: von sehr wichtig = 2 bis sehr unwichtig = -
2; eingezeichnete Linien in den Balken kennzeichnen die Standardabweichung

Zu einer ahnlichen Rangreihung gelangt die Angabe des prozentualen Anteils
regionaler Ware in der jeweiligen Produkigruppe am Gesamtsortiment, wie aus
Abbildung 5 zu erkennen ist. In den Produktgruppen Backwaren machen
Erzeugnisse aus der Region 88 % aus, bei Eiern 85 %. Eine grol3e Bedeutung hat
regionale Ware auch bei Fleisch- und Wurstprodukten, mit einem Anteil von 65
Prozent. Der geringe Anteil von regionalem Obst ist u. a. darauf zurtckzufihren,
dass es relativ wenig einheimische Fruchte gibt und die Kunden das zusatzliche
Angebot sudlandischer Frichte wunschen. Die geringere Rolle von regionalen
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Milchprodukten ist darauf zurlckzuflhren, dass keine groRere Bio-Molkerei im
Umkreis der befragten Laden in Norddeutschland existiert. Die nachste Molkerei ist
Sobbeke in Westfalen. Diese wird zwar im Vergleich zu Molkereien aus
Suddeutschland bevorzugt, wird aber nicht mehr als wirklich regional betrachtet. Des
Weiteren grenzen wiederum die Kundenanspriche die Bedeutung der Regionalitat
ein, indem die Kunden ein Angebot an Kasespezialitaten aus dem Ausland
wunschen. Ist bei Frischwaren noch relativ leicht bestimmbar, was ein regionales
Produkt ist, fallt es bei Trocken- sowie weiterverarbeiteten Produkten sehr viel
schwerer. Ein Problem stellt dabei auch die Uberlegung dar, ob allein der Firmensitz
ausreicht, um die Regionalitat festzulegen, oder ob auch der Rohstoffbezug in die
Uberlegungen einbezogen werden sollte. Aus diesem Grund werden in der
Untersuchungsregion Norddeutschland z. B. die Produkte von Allos, Bohlsener
Muhle und Zwergenwiese nur von einem Teil der Interviewpartner als regionale
Produkte betrachtet.

Das ist die Frage, ob man Bohlsener Miihle noch hinzunimmt. Aber das ist ja
nicht mehr wirklich regional. Oder auch Tee. Chateau z. B. hat seinen Sitz in
Bremen. Aber das ist ja nicht regional, weil das Zeug ja gar nicht hier angebaut

wird. Das ist kompliziert (H).

Bei Produkten wie Bohlsener Miihle denke ich nie dariiber nach, wo die ihren
Sitz haben (C).

Es niitzt ja nichts, wenn die Firma aus Niedersachsen kommt, das Produkt

selber aber woanders herkommt (1).

43



Abbildung 5: Anteil regionaler Ware je Produktgruppe am Gesamtsortiment in

Bachwaren

Eier
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Molkereiprodukte

Trockensoriment
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Quelle: Eigene Erhebung

Neben den klassischen regionalen Produktgruppen sind im Naturkostfachhandel
noch Produkte wie Séafte, v.a. Apfelsaft, Bier, Honig, Krauter, Nudeln, Ol,
Brotaufstriche und einige ,Specials®, z. B. ein besonderer Schafskase oder eine
spezielle Wurst, verbreitet. Einige Handler zahlen auch Kaffee zu ihrem regionalen
Sortiment. Streng genommen kann Kaffee aufgrund seiner klimatischen
Anbaubedingungen kein regionales Produkt sein. Da er aber in der Region von
kleinen Unternehmen gerdstet wird, verbleibt ein Teil der Wertschopfung in der
Region. AulRerdem wird oftmals durch die Namensgebung, wie mit der ,Goéttinger
Nobelbohne®, ein Regionalbezug hergestellt und ein Lokalpatriotismus

angesprochen.

Ein Vergleich zwischen den Betriebsformen bestatigt insgesamt die geringe
Relevanz von Obst, Molkereiprodukten und Trockensortiment aus der Region Uber
alle Betriebsformen hinweg (siehe Abbildung 6). Kleine Naturkostladen und
Naturkostfachgeschafte weisen keine wesentlichen Unterschiede beziglich der
Anteile regionaler Ware in den verschiedenen Produktgruppen auf. Lediglich in den
Produktgruppen Obst und Eier ist der regionale Anteil bei den kleineren
Naturkostladen grofer. Das Angebot von regionalen Trockenprodukten ist dagegen

bei den Naturkostfachgeschaften hoher. Ein abweichendes Bild zeigt sich beim
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Vergleich mit den Bio-Supermarkten, bei denen der Anteil auRer im Bereich Obst und
Gemluse geringer ausfallt. Dies ist im ersten Moment eher Uberraschend. Eine
mogliche Erklarung konnte in der subjektiven Definition von regionalen Lebensmitteln
bzw. regionalem Obst und Gemduse liegen. Sowohl die Kilometerangaben als auch
die Belieferungsform (direkte Belieferung vom Erzeuger oder Uber den Gro3handel)

kénnen unterschiedlich in Bezug auf den Regionalitatsanspruch sein.

Abbildung 6: Anteil regionaler Ware am Gesamtsortiment differenziert nach

Produktgruppen und Betriebsform in Prozent

100 N=G
90
80
70
60
50 - Kleine
Naturkostlade
40 - Naturkostfach-
30 M geschafte
Bio-
20 - Supermarkte
10 -
0 - : .
Gemlise Obst Molkerei- Fleisch Backwaren Eier Trocken-
produkte sortiment

Quelle: Eigene Erhebung

Die Bedeutung von regionalen Lebensmitteln ist zum einen produkt- aber auch
geschaftstypenabhangig. Welche Grunde und Motive hinter dem regionalen Angebot

stehen, soll im folgenden Abschnitt dargestellt werden.

Griinde fur das Angebot regionaler Produkte

Die Befragung der Naturkostfachhandler zeigt, dass 12 Handler einen wesentlichen
Vorteil von regionalen Lebensmitteln in der Frische sehen (siehe Tabelle 10). Auch
der Umweltaspekt, d. h. die kurzen Transportwege, ist fur das regionale Angebot
relevant (n=11). Unter das Motiv der Unterstitzung der Region fallen die Schaffung
von Arbeitsplatzen und die Unterstitzung von kleinen Betrieben. Dieser Grund

bewirkt bei neun der Handler, dass sie regionale Ware fluhren. Es wird deutlich, dass
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soziale Verantwortung und ethische Grundsatze als Motive fur das Angebot
regionaler Produkte eine entscheidende Rolle spielen. Ein weiterer Aspekt fir die
Aufnahme regional erzeugter Lebensmittel ins Sortiment sind Werte bzw. personliche
Uberzeugungen. Fur vier der Handler versinnbildlichen regionale Produkte das, wofiir

der 6kologische Landbau steht.

Dass es Bio eigentlich ausmacht. Im weitesten Sinne ist es genau das
gewesen, dass man eine Vermarktungsstruktur schafft fir Erzeugnisse, die
wirklich Bio im engsten Sinne sind. Kurze Wege, kleine Erzeuger bis hin zu
Verbindlichkeiten in der Abnahme (A).

Tabelle 10: Potenziale und Hemmnisse der Regionalvermarktung aus Sicht der

befragten Handler

Grunde fur eine Berucksichtigung|Grunde gegen eine Berucksichtigung

regionaler Produkte regionaler Produkte
Frische (12) Hohere Preise (8)
Umweltaspekt (kurze Transportwege) ) .
Verflugbarkeit (6)
(11)
Unterstutzung der Region (10) Anforderungen an das Marketing (5)

Kontakt zu den Produzenten/Bezug

Grolder Beschaffungsaufwand (5)
zum Produkt (8)

Verbraucherbedurfnisse (7) Kundenanspruch (4)

Werte/persdnliche Uberzeugung (5) Keine marktkonforme Darbietung (4)

Profilierungsmoglichkeit (4)

Leichter reklamierbar (1)

Qualitat (1)

Quelle: Eigene Erhebung (n=21; Anzahl der Nennungen in Klammern,
Mehrfachantworten mdglich)

Dass eine hohe intrinsische Motivation stark verbreitet ist, zeigt sich auch an der
diesbezuglichen Statementabfrage ,Wie wichtig ist es I|hnen personlich, ein
regionales Sortiment anzubieten?”. Zwei Drittel der Handler beantworteten das
Statement mit ,sehr wichtig“ und knapp ein Drittel mit ,wichtig“. Eine Ablehnung
dieses Statements fand in keinem Fall statt. Dieses Ergebnis zeigt die Bedeutung

eines regionalen Angebots.
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Die Produkte sind Produkte, die einen stolz machen, dass man sie bei sich im
Laden hat. Neben dem groBen Angebot sind sie das Sahnehdppchen oben
drauf (D).

Hinzu kommen kundenorientierte Grinde, d. h., dass die Nachfrage der Kunden und
die damit verbundene Imagebildung und Profilierungsmdglichkeit entscheidend fur
die Sortimentsgestaltung sind. Es gibt eine grofle Anzahl von Kunden, die wissen
wollen, wo die Ware herkommt und die auch gezielt nach Produkten aus der Region
fragen. In diesem Punkt sehen sich die Einzelhandler allerdings in einem Konflikt. Die
Kunden lassen sich namlich in zwei Kundentypen unterteilen, von denen die einen
das ganze Jahr Uber ein umfassendes, konstantes Angebot erwarten, wahrend die
anderen Wert auf einen bewussten, umweltschonenden Einkauf und von daher auf
Regionalitat legen. Erstere begriiBen z. B. das Angebot von Apfeln aus Ubersee,

letztere lehnen es ab.

Weiterhin wurden noch der Kontakt zu den Produzenten und der personliche Bezug
zu der Ware als Grund fur das Angebot eines regionalen Sortiments genannt. Das
Wissen um die Produkte und die Menschen, die dahinter stehen, baut eine engere,
emotionale Bindung zwischen Produkt und Anbieter auf. Das Produkt wird zu einem
.Produkt mit Gesicht‘. Es entstehen Vertrauen, Glaubwurdigkeit und damit auch
Authentizitat. Dadurch ist fir den Handler eine bessere Informationsvermittiung an

den Kunden mdglich, was wiederum den Verkauf fordert.

Das ist ein anderes Geflihl, als wenn ich so anonyme Ware habe, die ich mir ins
Regal stelle und ich hab es nie gesehen, was die da machen oder wer dahinter
steckt (B).

In den Befragungen wird von einem Drittel der Gesprachspartner der hohere Preis
der Ware als Barriere bei der Vermarktung regionaler Produkte erwahnt. Diese
Aussage deckt sich mit der eigenen Preiseinschatzung regionaler Lebensmittel der
Handler und wird darlber hinaus auch als Herausforderung in der Kommunikation

gesehen.

Teilweise ist es fiir Kunden nicht nachvollziehbar, wenn die Preise héher sind
als Sachen aus dem Ausland. Dann gibt es das manchmal, dass die Tomaten

wenn sie noch aus ltalien kommen, noch ein bisschen ginstiger sind und
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sobald dann die deutschen Tomaten kommen, sind sie teurer. Das ist schwer

zu erklaren, obwohl sie doch weiter her kommen (C).

Far fanf Handler sind insgesamt die starkeren Anforderungen an das Marketing ein
Nachteil regionaler Produkte. Eine andere Schwierigkeit liegt bei den
Angebotsdefiziten. Oftmals sind nicht ausreichend regionale Erzeuger in der
Umgebung ansassig, und dadurch ist die benodtigte Ware nicht in ausreichender
Quantitat verfugbar. Das Zustandekommen von Angebotsengpassen wird von
einigen Befragten den Supermarkten zugeschrieben. Andererseits begrinden gerade
diese den Ruckgriff auf Uberregionale Ware, denn es kdnnen nur wenige regionale
Produzenten der Anforderung grol¥flachiger Laden entsprechen, dauerhaft eine

bestimmte Quantitat in der geforderten Qualitat zu liefern.

Da muss man dann deutlich machen, warum ist es jetzt teurer als das, was
biomél3ig woanders angeboten wird [...]. Das muss dann vermittelt werden. Das
ist eine Schwierigkeit beim Marketing. Eine andere Schwierigkeit liegt eher in

der Beschaffung, dass ich an ausreichend regionale Produkte herankomme (F).

Ein groRes Hemmnis stellt auch der hohe Arbeitsaufwand bei einer regionalen
Beschaffung dar. Es mussen mehr Bestellvorgange getatigt, mehr Lieferungen
entgegengenommen und mehr Rechnungen beglichen werden. Hinzu kommt eine
zum Teil geringe Professionalitat der Lieferanten. Dazu zahlt eine unprofessionelle
Aufmachung der Produkte, z.B. in der Etikettengestaltung, ebenso wie die

Nichtbertcksichtigung der handelsublichen Anforderungen z. B. an Strichcodes.

Wir sagen immer, es muss handelbar sein. Und handelbar setzt drei Sachen
voraus. Erstens die sténdige Lieferféhigkeit des Herstellers in einer
handelbaren Qualitét. Es gibt ja unterschiedliche Handelsklassen, aber es darf
nicht mehr aussehen wie Kraut und Riiben, wie es friiher war. Dazu kommen
dann solche Geschichten wie verlassliche Vertragserfiillung und so was. Wenn
das O&G morgens um neun da sein soll, dann bitteschén hat es auch da zu
sein. Drittens muss es fiir den Grof3handel handelbar sein, d. h. es muss
bestimmte Voraussetzung fiir die Packung, EAN-Code und dergleichen haben.
Ich kenne mindestens zehn Leute, die wunderbare Produkte haben, aber sich
schlichtweg immer nach wie vor dagegen sperren, [...] so was auch handelbar
zu liefern. Das braucht's aber. Das braucht's wirklich. Das braucht der
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GroBhandel, das braucht der Einzelhandel, und letztendlich will der Kunde das.

Das sind Aspekte, die ganz, ganz wichtig sind (E).

Insgesamt  macht die  Untersuchung  deutlich, dass dem

Klassifizierungsrahmen von BENNER und KLIEBISCH (2004) bei den befragten

gemal

Naturkosthandlern Uberwiegend eine produzenten- und kundenorientierte Regio-
d. h,
Grundhaltung entspricht. Motivationale Unterschiede zwischen den Betriebsformen

Marketing-Strategie vorliegt, dass Regionalitat der unternehmerischen

sind ebenso wenig festzustellen wie grundsatzliche betriebsformbedingte
Hemmnisse. Allerdings kdnnen Unterschiede in dem Angebot von regionalen
Lebensmitteln festgestellt werden. Produkte, wie Backwaren und Eier sind insgesamt
am starksten im Naturkostfachhandel vertreten, wobei kleine Naturkostladen und
Naturkostfachgeschafte tendenziell ein umfangreicheres Sortiment bei diesen
Produktgruppen aufweisen. Bio-Supermarkte bieten dagegen im Vergleich zu den

anderen Betriebsformen intensiver regionales Obst und Gemuse an.

3.2.5 Beschaffungsstruktur

Fur die Darstellung der Beschaffungsstruktur regional erzeugter Bio-Produkte im
Naturkostfachhandel werden die Lieferantenzahl sowie die Beschaffungswege je
Produktgruppe und je Betriebsform betrachtet. Die untersuchten Laden haben im
Durchschnitt 18 Lieferanten, von denen durchschnittlich zehn regionale Produkte
liefern. Tabelle 11 gibt einen Uberblick Uber die Lieferantenzahl, differenziert nach

Betriebsform.

Tabelle 11: Lieferantenzahl, differenziert nach Betriebsform

Kleine Naturkost- Bio-
Naturkostladen fachgeschafte Supermarkte
(n=7) (n=8) (n=5)
Anzahl der Lieferanten 12 17 29
Anzahl der Lieferanten fur
regionale Produkte ? 8 18
Anteil der Lieferanten flr
regionale Produkte an der 75 % 47 % 62 %
Gesamtzahl der Lieferanten

Quelle: Eigene Erhebung

49



Es lasst sich beim Vergleich der Betriebsformen keine eindeutige Tendenz
feststellen, wonach der Anteil regionaler Lieferanten von der Betriebsgréflie abhangig
ist. In der Belieferungsstruktur konnte eine Differenzierung zwischen der
Direktbelieferung Uber Landwirte und dem GrofRhandel durchgefuhrt werden. Aus
Abbildung 7 lasst sich ablesen, welchen Anteil welcher Bezugskanal bei den

verschiedenen regionalen Produktgruppen hat.

Abbildung 7: Differenzierung zwischen Direkt- und GroRBhandelsbezug

regionaler Ware nach Produktgruppen (Anteil in Prozent)

Backwaren
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Quelle: Eigene Darstellung

Backwaren, Fleisch und Wurst sowie Eier werden hauptsachlich direkt von den
Herstellern an die Geschafte geliefert. Hingegen Uberwiegt bei Gemuse, Obst,

Molkerei- und Trockenprodukten der Bezug uber den Grol3handel.

Einen differenzierteren Uberblick tber den Direktbezug je Betriebsform zeigt
Abbildung 8. Die kleinen Naturkostladen beschaffen regionales Fleisch und regionale
Eier eher Uber den Direktbezug, wahrend Bio-Supermarkte regionales Gemuse und
Obst, regionale Molkereiprodukte und regionales Trockensortiment vergleichsweise

haufig Uber Direktlieferanten beziehen. Naturkostfachgeschafte hingegen bleiben bei
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der Einbindung von regionalen Direktlieferanten immer hinter kleinen Naturkostladen
und Bio-Supermarkten zurlGck. Fir diese Betriebsform ist die Belieferung Uber
GrolRhandler eine dominierende Bezugsquelle. Offenbar sind Geschéafte dieser
GroRenordnung auf eine einfache, schnelle und zuverldssige Belieferungsform
angewiesen. Der GroBhandel kann aufgrund der Mengenblndelung und seiner fast
taglichen Anlieferung den Anforderungen der gréReren Naturkostfachgeschéafte

besser entsprechen.

Abbildung 8: Direktbezug von regionalen Lebensmitteln nach Betriebsform
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Quelle: Eigene Darstellung

Ahnliche Vorteile sind auch bei Bio-Supermarkten zu erwarten, allerdings erweist
sich hier die Einbindung regionaler Direktlieferanten als wichtiger, als vorher
angenommen. Ein Erklarungsgrund scheint die Selbststandigkeit der Bio-
Supermarkte zu sein. Drei von vier Interviewpartnern gehoérten keiner Filiale an. Bei
filialisierten Markten ubernimmt im Regelfall die Zentrale die
Sortimentszusammenstellung, was den individuellen Entscheidungsspielraum der

jeweiligen Filiale begrenzt.
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Vor- und Nachteile des jeweiligen Beschaffungsweges

Der Hauptvorteil beim Direktbezug von Obst und Gemuse liegt nach Ansicht der
Handler in der Frische (n=7). Der Zeitraum zwischen Ernte und Bereitstellung zum
Verkauf im Laden ist wesentlich geringer als bei der Beschaffung Uber den

GroRRhandel, bei der meistens ein bis zwei Tage dazwischen liegen.

Wenn ich meine Salate direkt vom Bauern bekomme, sind die frisch. Die
schneiden das den Abend und ich hab es am né&chsten Tag im Laden. Und

beim GroBBhandel ist meistens schon ein Tag dazwischen (l).

Abgesehen von der grolieren Frische besitzen die direkt gelieferten Lebensmittel
nach Meinung der Handler auch dadurch eine héhere Qualitat, dass mit der Ware
sorgsamer umgegangen wird. Durch die strikte Arbeitsteilung und die Anonymitat in
der Lieferkette beim GroRhandel werden Fahrer, Lagerarbeiter etc. als weniger
achtsam im Umgang mit der Ware angesehen. Das Resultat ist ein hdherer Anteil an

Reklamationsware.

Als weiterer groRer Vorteil des Direktbezugs wird der direkte Kontakt zu den
Produzenten angegeben (n=7). Dieser gewahrleistet einen besseren
Informationsfluss, der auch die Kundenbetreuung und damit die Kundenzufriedenheit
positiv beeinflusst. Bei Kundenfragen kann die gewiunschte Information auf kurzem,
direktem Weg in Erfahrung gebracht werden. Die Zusammenarbeit ist transparenter
und es besteht ein starkes Vertrauensverhaltnis zwischen den Akteuren. Oftmals
finden auch Betriebsausflige zu den Direktlieferanten statt. Das Kennen des
Betriebes bewirkt bei den Mitarbeitern eine emotionale Bindung und demzufolge eine

intensivere Art der Vermittlung der Produkte an den Kunden.

Wobei ich auch sagen muss, dass dieses Persénliche ganz wertvoll ist und
was verandert. Also, das ist mein Eiermann — wenn da einer steht und was zu
mékeln hat, dann steh ich da wie ne Eins und kann richtig gut Kontra geben,
weil den kenne ich, da waren wir schon auf Hoffesten oder haben einen
Betriebsausflug gemacht. Das kann man, ohne es zu wollen, viel besser

verkaufen und besser dahinter stehen (N).

Da weil3 ich genau, wo das herkommt. Da tauscht man sich auch regelmafig

aus, wie lauft die Ernte, wo gibt es Probleme, warum ist das so teuer. Dadurch
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bringt man ein gréBeres Verstdndnis auf und kann das den Kunden auch
weiter geben, warum sind die Tomaten dieses Jahr noch nicht aus
Deutschland, weil eben die Sonne so geschienen hat oder die sind noch nicht
rot, das kann noch 2 Wochen dauern. Da kriegt man auch bessere

Hintergrundinformation dazu (I).

Als vorteilhaft wird auch die langjahrige Zusammenarbeit eingestuft, in welcher eine
gemeinsame Weiterentwicklung stattgefunden hat. Die gute Qualitat ist bekannt und
kann immer wieder bezogen werden, wohingegen der Gro3handel seine Ware aus
wechselnden Bezugsquellen bezieht, so dass es zu Schwankungen in der Qualitat

kommit.

Welche Beschaffungsstruktur 6konomische Vorteile bietet, hangt von den jeweiligen
Gegebenheiten ab, so dass keine Generalisierung mdglich ist. In einigen
Wirtschaftsbeziehungen besteht beim Direktbezug ein Preisvorteil aufgrund des
Wegfalls der GroRhandelsmarge. In anderen Konstellationen mindert der
Warenbezug uber Direktlieferanten den Bestellumfang beim Gro3handler in dem
Male, dass dort Verluste bei Rabatten und dergleichen in Kauf genommen werden
mussen. Der Grossist bietet ansonsten meist bessere Konditionen. Fur einige der
Befragten ist die Moglichkeit der Abnahme von kleinen GebindegrofRen als Vorteil
des Direktbezugs zu bewerten. Andere hingegen bemangeln, dass einige
Produzenten kleine Laden aufgrund der nur geringen Abnahmemenge nicht
beliefern. In diesem Fall stellt die Mindestbestellmenge eine Barriere bei der

Direktbelieferung dar.

Der am haufigsten genannte Nachteil des Direktbezugs ist, dass dieser aufwandiger
ist (n=11). Jeder Lieferant hat ein anderes Bestellsystem. Beim einen muss per Fax
bestellt werden, beim anderen per Telefon, der dritte ruft selbst an. Die Lieferanten
bringen die Ware zu unterschiedlichen Zeiten in das Geschaft. Jeder muss einzeln
abgerechnet werden, was ein Mehr an Bduroarbeit bedeutet. Eine geringe
Professionalitat der Produzenten wird auch bei der mangelnden Kommunikation
deutlich. So kann es vorkommen, dass die Produzenten nicht wissen, was sie wann
liefern kdnnen oder nicht rechtzeitig mitteilen, welche Ware in welchen Mengen
verfugbar ist. Die vielen Kleinstbestellungen werden fir den Handler unubersichtlich,

so dass leicht etwas vergessen wird.
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Am Dienstag haben wir das Angebot da. Dann weil3 ich, was ich zu Mittwoch
bei Elkershausen bestellen kann, weil, ich muss das ja damit abgleichen. Und
das hat bei dem eben nicht geklappt. "Ja, ich weil8 nicht, ob ich wirklich
Erdbeeren habe." Dann hatte ich keine bestellt und dann kriegten wir auch
keine. Es muss schon so ein richtiger verlasslicher Partner sein. Professionell,

sage ich immer, miissen die Leute arbeiten (K).

Entsprechend der Aussage [...] was des einen Vorteil ist, ist des anderen Nachteil (N)
liegen die Vorteile beim Bezug Uber den Grol3handel vor allem in der professionellen
Abwicklung von Bestellvorgang und Lieferung. Die Beschaffungsvorgange sind
einfacher, und durch die Bundelung der Transportwege erscheinen sie einigen
Befragten auch Okologischer. Regelmafige Bestellvorgange, ladenfertige, bereits
ausgezeichnete Ware und formalisierte organisatorische Schritte, z. B. bei der
Reklamation, erleichtern die Arbeitsorganisation im Geschaft. Das strukturierte
Vorgehen versetzt auch Aushilfskrafte in die Lage, die Arbeit zu erledigen. Somit
stellen die GroRRhandler einen verlasslichen und transaktionskosteneffizienten

Partner dar.

Bei den direkten Sachen kann immer mal zeitlich etwas nicht ganz so
ankommen wie es ankommen soll, sondern spéter. Das ist beim Gro3handel
seltener der Fall, weil sie ihre Spezialisierungen haben. Die haben ihre Fahrer,
und die fahren dann und miissen nicht noch Hiihnerfutter anmischen, sondern

die machen nur genau die Sache (C).

Als positiv werden von vielen Handlern auch die WerbemalRnahmen angesehen, die
der GroRRhandel zur Verfuigung stellt, soweit sie sich an diesen beteiligen. Gemeint
sind die preisgunstigen und professionellen Werbemittel der ,Echt Bio“-Kampagne,
aber auch die Verkaufshilfen wie Obst- und Gemusetliten oder Kasespielle von
.Regional ist 1. Wahl“, die die Kennzeichnung der regionalen Herkunft ermdglichen.
Allerdings wurde von einigen Gesprachspartnern auch darauf hingewiesen, dass

manche MalRnahmen im Alltagsgeschaft untergehen.

So gelingt es dem GroRhandel durch z.B. Kennenlernveranstaltungen von
Produzenten und Handlern eine emotionale Beziehung aufzubauen. Der

Informationsfluss scheint ebenfalls in vielen Fallen gegeben, allerdings reichen viele
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Malnahmen nicht bis zum Verbraucher, so dass hier noch weiterer Handlungsbedarf
besteht.

3.2.5 Kommunikationsansatze

Die in den untersuchten Geschaften eingesetzten Marketingmallnahmen fur
regionale Produkte wurden auf drei verschiedene Weisen erfasst. Zum einen zielten
einige Fragen des Leitfadeninterviews auf die Bewerbung regionaler Produkte ab
und sollten die interviewten Personen zu freien Ausfuhrungen Uber den
Instrumentaleinsatz bewegen. Zum anderen diente eine begleitende Liste moglicher

Marketingmalnahmen als Gedankenanstol3.

Die geschlossene Abfrage der Haufigkeit des Einsatzes verschiedener
Marketingmalnahmen bei der Bewerbung von regionalen Lebensmitteln ergab die in

Abbildung 9 dargestellten Ergebnisse.

Abbildung 9: Haufigkeit der Nutzung verschiedener MarketingmaRBnahmen fiir

regionale Produkte
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Saisonale Angebote

Preisaktionen

Handzettel/Flyer

Beteiligung an Gemeinschaftsmarketing
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Werbegeschenke/Beigaben
Bonuskarten/Rabattmarken |
Informationsveranstaltungen
Hofbesichtigungen

Pressearbeit

Gewinnaktionen/-spiele

Quelle: Eigene Darstellung

Von den abgefragten MaRnahmen werden am haufigsten Schilder verwendet, um auf
regionale Produkte aufmerksam zu machen. 71 % der befragten Handler gaben an,

regionale Ware mit entsprechenden Vermerken ,haufig“ oder ,sehr haufig“ auf
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Preisschildern oder Regalwippern auszuloben. Ublicherweise stehen auf den
Schildern der Produktname, der Preis, die Handelsklasse, das Herkunftsland und oft
auch der Anbauverband. Zur Markierung der regionalen Produkte wird dem
Herkunftsland D zusatzlich der Name des Gartnereibetriebes oder die Auskunft
.regional“ bzw. ,aus der Region“ zugeflgt. Bei Ersterem wird haufig von den
Handlern davon ausgegangen, dass die Kunden die beliefernden Betriebe kennen,
d. h., dass sie anhand des Namens den Betrieb als in der Region ansassig
einordnen konnen. Eine weitere Variante der Kennzeichnung ist die Angabe des
Bundeslandes. Die regionale Auslobung wird aul3erdem bei losem Getreide, Milch,
Eiern, Tofuprodukten und Honig verwendet. Zum groRten Teil weisen selbst
gefertigte Schilder auf die regionalen Waren hin. Nur in zwei Fallen werden
tatsachlich die Regalstecker der Gemeinschaftskampagne der Gro3handler
,Regional ist 1. Wahl* genutzt. Dabei gaben 33 Prozent der untersuchten Geschéafte
an, die Verkaufshilfen der Gemeinschaftswerbung der Grol3handler zu verwenden.
Es wird deutlich, dass von den GrolRhdndlern zwar die Werbemittel wie
Kistenstecker, Flyer, Verkostungsstabchen usf. bezogen werden, diese dann aber

kaum Einsatz finden.

Aber darauf haben wir nicht mehr so viel geachtet. Irgendwie sind sie ein

bisschen abhanden gekommen (K).

Abbildung 10: Beispiele der regionalen Auslobung an Obst und Gemiise

[P
" W

- kontrollierter

organisch.biologischer Anbau

Quelle: Eigene Fotos

Durch die Kennzeichnung der Ware mittels Schildern wird den Kunden ein
Orientierungsrahmen gegeben, um sich fur regionale Produkte entscheiden zu

kénnen. Voraussetzung dafur ist allerdings, dass die Kunden bereits regio-affin sind,
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da sie ansonsten die eher geringe Kennzeichnung nicht in dem Male wahrnehmen
(siehe Abbildung 10).

Weiterhin weit verbreitet in der Praxis ist die Werbung mit Angeboten. So werben
57 % der Befragten mit saisonalen Angeboten bei regionalen Lebensmitteln und
52 % fuhren gezielte Preisaktionen durch. Der haufig als erhoht wahrgenommene

Preis wird folglich bei der Halfte der Befragten durch Preisaktionen gesenkt.

Flyer und Handzettel als Informationsvermittlung werden von 43 % der Handler
.haufig“ oder ,sehr haufig“ eingesetzt. Diese werden zum einen von den Herstellern,
zum anderen von der ,Regional ist 1. Wahl“-Aktion zur Verfligung gestellt. Ein
Grofteil der Befragten beurteilt diese allerdings als ungeeignet. Die Verbraucher
wollen bei der ganzen Informationsflut, der sie ausgesetzt sind, keine zusatzlichen
schriftlichen Informationen mehr, so dass sie die Flyer kaum beachten. Meist sind im
Geschaft zu viele Informationsbroschiiren vorhanden oder die Flyer gehen in den
Lagerraumen verloren. Gerade bei kleinen Laden beanspruchen sie zu viel Platz und

stehen in unmittelbarer Konkurrenz zur Warenprasentation.

Das ist halt immer das Problem: legt man irgendwo einen Flyer hin oder Ware.

Und meist legt man lieber Ware hin (C).

Positiv bewertet werden hingegen Flyer, auf denen die Erzeugerbetriebe vorgestellt
werden und die auf diese Weise sowohl Transparenz als auch einen personlichen
Bezug herstellen. Diese Flyer konnen dann besonders wirkungsvoll mit
Verkostungsaktionen eingesetzt werden. Zusatzlich schatzen die Handler Aktivitaten
seitens der Produzenten, u.a. mit dem eigenen Logo gekennzeichnetes

Verpackungspapier, z. B. fir Kése sowie Brot- oder O&G-Tuten.

Da hat der Bécker sein Logo drauf und wo es herkommt. Dann weil3 man es

ganz direkt. Und so weil3 man eben, das Brot kommt aus der Region (K).

Daruber hinaus beteiligen sich 33 % der Handler auch am Gemeinschaftsmarketing,

indem sie z. B. Gemeinschaftsmarken oder Regionalmarken mit anbieten.

Verkostungen werden von knapp 30 % der Befragten (siehe Abbildung 9) bei
regionalen Lebensmitteln eingesetzt. Der Einsatz liegt zwar hinter der

Kennzeichnung von Schildern, Preisaktionen oder Handzetteln/Flyer, trotzdem wird
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diese Form der Kundenansprache als bestgeeignete Mallnahme betrachtet,
Produkte den Verbrauchern naher zu bringen. Durch die eigene sinnliche
Geschmackserfahrung, das Ansehen, Spuren, Schmecken, bleibt das Produkt dem

Kunden eher in Erinnerung.

Weil probieren heil3t ganz einfach: will ich haben (L).

Diese Differenz zwischen der Wertschatzung fur Verkostungsaktionen und
tatsachlicher Umsetzung flr regionale Lebensmittel ergibt sich teilweise daraus, dass
vorwiegend stille Verkostungen' durchgefiihrt werden, die haufig nicht speziell fiir
regionale Produkte eingesetzt werden. Hauptsachlich kommen Verkostungen bei
einer ProdukteinfuUhrung zum Einsatz, wenn ein Produkt sich nicht gut verkauft oder
wenn eine Verpackung beschadigt ist. Oftmals handelt es sich um spontane, nicht
zielgerichtete Aktionen. Kostproben werden auch auf Nachfrage von Kunden
gegeben. Dies geschieht Uberwiegend an der Bedientheke z. B. bei Kase. Neben der
Verkostung in Eigenregie  finden auch  Verkostungen durch  die
Aulendienstmitarbeiter der Hersteller oder auch teilweise unter Beteiligung der
Erzeuger statt. Entscheidend flr eine gute Aktion sind die Personlichkeit der

Promotionsperson und die Originalitat der Mal3inahme.

Eine in den Interviews erwahnte, in Zusammenarbeit mit dem Gro3handel
durchgefuhrte Aktivitat erwies sich als besonders effektiv und nachhaltig. Bei dieser
war der Erzeuger im Laden prasent. Seine Anwesenheit wurde vorab Uber die
Presse angekindigt und durch grole Fotostellwande und Flyer erganzt. Durch diese
Prasenz und die damit einhergehende Entanonymisierung ist der Erzeuger den
Kunden dieses Geschafts ein Begriff geworden. Andere befragte Handler, die
ebenfalls gemeinsame Aktionen mit Erzeugern durchgefuhrt haben, bestatigen die
positive Kundenwirkung. Es wird deutlich, dass die direkte Kontaktaufnahme
zwischen Kunden und Produzent Transparenz und Verbundenheit erzeugt. Es
entsteht ein Wir-Gefuhl oder, mit den Worten eines Interviewpartners, ,das ist like
family“ (E). Es ist also in erster Linie Kundenbindung, die damit geschaffen wird, und

bei einer gut gelungenen Aktion auch Kundenstammerweiterung.

'* Die Produkte liegen zum Probieren aus, werden aber nicht extra durch das Personal angepriesen.

58



In Verbindung mit Verkdstigung werden den Kunden oftmals Rezepte angeboten.
Insgesamt wurde die Verwendung von knapp 40 Prozent der Befragten bestatigt.
Diese zeigen ihnen Verwendungsmaglichkeiten der Produkte auf, was insbesondere
bei regionalen, in Vergessenheit geratenen Sorten, wie z. B. Navettribchen relevant
ist. Die Rezepte kommen entweder von den Herstellern oder aus dem eigenen
Repertoire der Handler. Oftmals werden auch die Rezeptkarten von “Echt Bio"
ausgelegt, doch befinden sich darunter sehr viele Rezepte mit nicht-regionalen
Produkten.

Wir machen das schon regelméfiig, dass die Sachen, die wir verkéstigen, da
legen wir dann auch gleich das passende Rezept dazu, das wir teilweise aus

unserem eigenen Fundus haben. Wir schreiben das ab und kopieren es (K).

Weiterhin verschicken 10 Prozent der Handler persénliche Rundschreiben bzw. Info-
Briefe an die Kunden, in denen auch z. T. regionale Themen aufgegriffen werden.
Tendenziell sehen diese Handler in der MalRnahme eine Madoglichkeit, aktuelle
Entwicklungen bei den Erzeugern, wie Produktengpasse, zu erklaren und dadurch

Transparenz und Verstandnis zu schaffen.

Ich versuche also auf diese Art und Weise, ein Verstdndnis auch fiir die

Probleme der Produzenten zu schaffen (F).

Eine eher untergeordnete Rolle spielt die Organisation von Besichtigungstouren zu
den Herstellern — nur 5 Prozent bieten oder boten solche an. Diese Touren kénnen
landwirtschaftliche Betriebe ebenso wie grélRere Produktionsunternehmen
einbeziehen. Die Bereitschaft daran teilzunehmen, scheint allerdings gering, denn
das Angebot wurde bisher nur von wenigen Kunden angenommen, was auch die

geringe Handlungsbereitschaft der Handler erklart.

Um die Kunden fur regionale Produkte zu sensibilisieren, werden vonseiten der
Handler weitere Aktionen unternommen. Dazu zahlen beispielsweise ein
selbstgebautes Glicksrad, Schnitzeljagden, Ratespiele oder Kindermalen. Diese
Ereignisse sind allerdings eher selten, da sie viel Engagement und Eigeninitiative der

Handler erfordern.

Auf die Frage, wie man die Kunden am besten auf regionale Produkte aufmerksam

machen kann und welche Aspekte es zu vermitteln gilt, werden vor allem die kurzen
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Verteilungswege und die Umweltbilanz von lokal erzeugten Produkten in den
Vordergrund gestellt. Der Grof3teil der Befragten spricht sich fir ein kontinuierliches
Leitsystem als ,Wegweiser zu regionalen Produkten® (N) aus. Erganzt werden soll
dieses Leitsystem durch grold angelegte, eindrucksvolle und innovative Aktionen, fur
deren Ausgestaltung allerdings keine ldeen vorliegen. Eine fehlende Kreativitat bei
der Bewerbung von Produkten regionaler Herkunft ist insgesamt zu konstatieren. Nur
vereinzelt werden z. B. Motto-Wochen zur Verkostung regionaler Lebensmittel
durchgefuhrt. In einigen Fallen setzten Handler auf das Engagement der Lieferanten,

die allerdings meistens auch inaktiv bleiben.

Bei vielen der interviewten Personen wird deutlich, dass es ihnen weniger darum
geht, den eigenen Laden herauszustellen als die Bio-Branche insgesamt
voranzubringen. So sehen sie Handlungsbedarf in den Bereichen
Bevolkerungsaufklarung und Bewusstseinsbildung in Bezug auf Okologischen
Landbau sowie auf gesunde und ausgewogene Ernahrung. In diesem
Zusammenhang wuirde ihrer Meinung nach auch das Bewusstsein fur regionale
Lebensmittel wachsen. Zusatzliche Unterstutzung wird hierbei von den Verbanden
und der Politik gewunscht, die zur Sensibilisierung der Verbraucher Medienauftritte in
TV, Radio, Zeitungen und Plakate finanzieren sollen. Trotz des Bestrebens nach
Gemeinschaftsaktionen findet eine Zusammenarbeit mit regionalen Initiativen nicht
statt.

Insgesamt zeigen diese Ergebnisse, dass regionale Lebensmittel durchaus in die
Kundenansprache aufgenommen werden, die Werbung aber meist nicht Uber
Vermerke auf Preisschildern oder Preisaktionen hinausgeht. Auch konnten die
durchgefuhrten Storechecks nur sporadisch eine regionale Kommunikationsstrategie
erkennen. Alternativen, wie z. B. Dekorationselemente im Verkaufsraum oder ein
regionales Corporate Design, werden nicht konsequent aufgegriffen. Auch finden
sich geeignete Warenprasentationsformen, z. B. Block- oder Zweitplatzierung, die auf
Produkte regionaler Herkunft aufmerksam machen, nur sporadisch, so dass von
einem Regionalmarketing der Naturkostfachgeschafte kaum gesprochen werden

kann. Hier besteht erheblicher Handlungsbedarf.

Die Vermittlung von Geschichten (Storytelling) kann im Handel auf verschiedene
Weise aufgegriffen werden, z.B. in Form eines geschriebenen Textes,

Internetnutzung, visuelle Ubermittlung durch Bilder, aber auch durch das persénliche
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Verkaufsgesprach mit dem Kunden. Das personliche Kundengesprach und die
Beratung sind aus Sicht der Handler die wichtigsten Instrumente fir die
Kommunikation von regionalen Lebensmitteln (n=11) und eignen sich daher
besonders fur die Verbreitung interessanter Geschichten Uber die Erzeuger
(Storytelling). Das Gesprach mit den Kunden wird gepflegt, sei es als
Verkaufsgesprach oder privater Natur. Dadurch kénnen die Verkaufer das Interesse
der Kunden behutsam auf regionale Produkte lenken und fungieren oftmals als

Vertrauenspersonen und Entscheidungsforderer.

Hier wird ja sehr viel mit den Kunden gesprochen, kommuniziert, und da
werden solche Sachen dann angesprochen. Dann kommt ein Stichwort, und

dann ist eine Diskussion und dann wird (iber regional gesprochen (L).

Ist dem Verkaufer das Produkt bzw. der Hersteller bekannt, kann er die Qualitaten
und Vorzige des Produktes viel besser vermitteln und auch leichter eine Geschichte
um das Produkt erzdhlen. Dadurch, dass der Verkaufer emotional involviert ist,
Ubertragt sich die Begeisterung auf den Kunden. Das geschieht vor allem, wenn er
eine Geschichte dazu erzahlen kann, d. h. gezielt Storytelling einsetzt. Besonders
viel Interesse erwecken nach Meinung einiger Befragten selbst erlebte Geschichten,
denn Uber ambitioniert kommunizierte Geschichten freuen sich die Kunden und

geben diese per Mund-zu-Mund-Propaganda weiter.

Man verkauft alles besser, wenn man eine Geschichte dazu erzahlen kann (N).

Haufig werden bereits Geschichten in dem Verkaufsgesprach eingesetzt, wie z. B. an
der Bedientheke. Dieses bietet eine ausbaufahige Grundlage fur ein weiteres

Engagement und gezielteren Einsatz fur das Storytelling.

Als Schwierigkeit fuhrten die Handler in den Interviews an, dass sie teilweise nicht
genugend Informationen Uber die Produkte haben, um diese in Form von
Geschichten an den Kunden weiterzugeben. In diesem Zusammenhang wird erneut
deutlich, wie bedeutsam die Beziehung und der Informationsfluss zwischen den
Produzenten, Grol3handlern und Einzelhandlern sind. Als eine weitere
Einschrankung fur die Anwendung des Marketinginstruments Storytelling muss der
Zeitfaktor angesehen werden. Nach Meinung der Handler mussen die Geschichten

kurz und pragnant sein. Viele Kunden wollen schnell einkaufen, greifen auf bekannte
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Produkte zurick und verschlieBen sich gegenlber einem Beratungsgesprach.
Storytelling lasst sich dariber hinaus mit weiteren kreativen Umsetzungsideen
verwirklichen, auf die im Rahmen dieser Arbeit aber nicht weiter eingegangen

werden soll.

3.2.6 Barrieren des Regionalmarketings

Im Folgenden sollen Barrieren aufgezeigt werden, die in den Interviews als Grund
dafir angegeben wurden, weshalb bisher wenig im Bereich des regionalen

Marketings unternommen wurde. Es handelt sich hierbei hauptsachlich um

- Zeitmangel

- Platzmangel

- Mitarbeiterstruktur

- fehlende Unterstitzung

- mangelnde Berucksichtigung des Regionalaspekts.

FUr acht der befragten Handler ist der Zeitmangel eine wesentliche Barriere. Im
Ladenalltag stehen Bestellvorgange, Regalpflege und vor allem der Verkauf und der
Kundenkontakt an erster Stelle und beanspruchen viel Zeit, so dass das Marketing
eher vergessen wird. Daher kommt es, dass an sich geeignete Mittel wie
Schaufensterplakate, Bilder oder Schildchen im Lager verschwinden und nicht mehr

beachtet werden.

Also die ganze Sache mit Werbung und Marketing lauft zumindest bei uns doch

ziemlich nebenher (K).

Man versucht es irgendwie dazwischen zu schieben. Das Wesentliche ist, dass
der Betrieb lauft und so was wie Marketing, sagt man sich: gut, wére toll, wenn
man das auch noch irgendwie hinkriegt und wenn wir Zeit haben, dann machen

wir es auch. Und das ist dann immer so ein bisschen — tja, féllt hinten runter

(C).

Gerade bei den kleineren Naturkostladen stellt auch der Platzmangel ein
entscheidendes Hindernis dar. Einen Einfluss auf die Umsetzung hat auch die

Laden- bzw. Mitarbeiterstruktur. Gibt es keine hauptverantwortliche Person, sind
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viele Aushilfskrafte angestellt und existiert keine systematische Kommunikation

untereinander, kann kein regionales Konzept entstehen.

Dann hat vielleicht einer eine Idee und steckt Schilder irgendwo rein und der
néchste denkt, was soll denn das jetzt, und dann zieht er es wieder raus. Es ist

nicht so der rote Faden (C).

Ein weiterer Faktor ist, dass teilweise angenommen wird, dass die Kunden selbst
darauf achten, ob ein Produkt aus der Region kommt. Das wirde bedeuten, dass sie
bereits Uber die entsprechenden Informationen verfigen und die Namen der
regionalen Produzenten kennen, so dass eine spezielle Bewerbung Uberflussig ware.
Gerade bei Brot gehen die Handler davon aus, dass die Kunden wissen, dass es aus
der Umgebung kommt. Die Handler verlassen sich folglich auf den hohen
Bekanntheitsgrad der regionalen Erzeuger und Verarbeiter. AuBerdem bemangeln
die Handler, dass ihnen nicht genlugend professionelle Marketingkonzepte
bereitgestellt werden, die sie einfach Ubernehmen kdénnen. Die mangelnde
Eigeninitiative in der Bewerbung regionaler Produkte und die nicht ausreichende
Unterstitzung, z. B. seitens der GroRhandler und Hersteller, tragen somit wesentlich

zu der relativ geringen Herausstellung regionaler Lebensmittel bei.

Das war irgendwie kein Thema, dass wir Regionalitét richtig rausstellen wollten.
Da machen wir noch viel zu wenig, sehe ich schon. Aber das soll ja alles anders
werden! (G).

Nach den Ergebnissen der Untersuchung hangen wesentliche Unterschiede in den
Kommunikationsleistungen fur regionale Produkte nicht mit der Betriebsform oder
anderen aulieren Merkmalen wie Existenzdauer oder Standort zusammen. Vielmehr
sind die Motivation und das Engagement der ladenfuhrenden Person sowie die
Erkenntnis der bedeutsamen Rolle des Marketings entscheidend. Instrumente wie
Verkostungsaktionen mit den Erzeugern, ausflhrliche Erzeugerportraits und das
Einbringen von Geschichten zu den Produkten sind nach Ansicht vieler Handler zwar
sehr zur Konsumentenansprache geeignet, sie werden jedoch nur selten angewandt

und es wird eher eine aufklarende informative Vermittlung bevorzugt.
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4 Konsumentenwahrnehmung von Regionalitat im Naturkost-
fachhandel

In diesem Kapitel wird ein intensiver Einblick in die Auswertung der Kundenanalyse
gegeben. Alle Ergebnisse basieren auf einer Erhebung, die im Zeitraum von Méarz bis
April 2008 mittels eines standardisierten Fragebogens durchgefihrt wurde.
Insgesamt konnten 261 Kunden in funf Naturkostfachgeschaften befragt werden. Die
Geschafte sind in den Bundeslandern Hamburg, Niedersachsen, Hessen und Baden-
Wirttemberg ansassig. Der Fragebogen beinhaltet zu groRen Teilen geschlossene
Fragen zu den Themen Kundenzufriedenheit, Einkaufsverhalten, Wissen der
Probanden in Bezug auf regionale Lebensmittel, Involvement der Probanden,
Regionalimagekriterien,  Relevanz ~ von  Regionalitat bei  verschiedenen
Produktgruppen, Image der Region, Image von regionalen Lebensmitteln sowie
soziodemographische Angaben. Daneben wurden zwei offene Fragen zur Analyse
des unterschiedlichen Regionalverstandnisses der Kunden gestellt: ,Wie wurden Sie

regionale Lebensmittel beschreiben?“ und ,Wie wirden Sie ihre Region eingrenzen?”
Insgesamt werden folgende Analyseschritte vorgenommen:

1. Ermittlung des Regionalitatsverstandnisses der Konsumenten
2. Beschreibung der Kundenstruktur in Bezug auf die Regionalitatspraferenz bei
Bioprodukten

3. Analyse des Regionalimages der Geschafte

Die unterschiedlichen Analysen werden in diesem Kapitel nacheinander vorgestellt,

wobei in Kapitel 4.3 eine separate Methodenbeschreibung erfolgt.

4.1 Konsumentendefinition von Regionalitat

Basierend auf Kapitel 2.1 koénnen folgende Kriterien zur Einteilung der
Begriffsdefinition von ,regional“ abgeleitet werden, die sowohl in der Praxis als auch
in der Forschung untereinander kombiniert werden und den konzeptionellen Rahmen

der vorliegenden Studie bilden:
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Raumlich (objektivistisch): geographische, politische, administrative, klimatische
Abgrenzungen, die sich in km-Angaben, Gebietseinheiten (z. B. Bundeslander) und

Naturraumen ausdricken,

- Subijektivistisch: Bekanntheit, Vertrauen zum Produzenten,
- Okonomisch (wirtschaftlich): Verarbeitungstiefe in der Region,
- Kulturell (zeitlich): Tradition der Produkte, regionale Spezialitaten,

- Produktbezogen (sachlich): Qualitat, insbesondere Frische.

Eine Analyse dieser Kriterien blieb bisher in der Forschung unbertcksichtigt und soll

nun im Folgenden analysiert werden.

4.1.1 Methodik

Wie eingangs erlautert, basiert die Analyse des Kundenverstandnisses von
Regionalitdt auf den offenen Fragen: ,Wie wirden Sie regionale Lebensmittel
beschreiben?” und ,Wie wirden Sie Ihre Region eingrenzen?”. Methodisch erfolgte
die Auswertung der offenen Fragen mittels eines mehrstufigen Analyseverfahrens
(MAYRING 2002), das in der qualitativen Sozialforschung Anwendung findet. So
wurden nach der Transkription der Antworten systematisch die Aussagen zu den
Kategorien zugeordnet und im nachsten Schritt verdichtet. Zur Analyse geographisch
bedingter Unterschiede wurden zusatzlich Nord-Sud- sowie Stadt-Land-Vergleiche

durchgefuhrt.

4.1.2 Ergebnisse

Das Verstandnis von regionalen Lebensmitteln basiert in erster Linie auf der
raumlichen Eingrenzung (siehe Tabelle 12). Dabei spielt vor allem die Distanz
zwischen Erzeugung/Herstellung und Einkaufsort eine gro3e Rolle, die zum einen
durch km-Angaben (51 Mal) und zum anderen durch die Nennung von ,kurzen
Transportwegen® (57 Mal) beschrieben wird. Die Entfernung von 50 km stellt fur die
meisten Probanden (17 Nennungen) eine charakteristische Entfernung dar.
Allerdings liegen insgesamt 23 Nennungen unter 100 km und 28 Nennungen Uber
100 km vor. Werden Gebietseinheiten (Stadt, Umland/Landkreis, Bundesland,
Nord/Sud, BRD und EU) als Abgrenzungsmerkmal regionaler Lebensmittel genannt,
so betrifft dies in den meisten Fallen das Bundesland sowie die Einteilung

Deutschlands in Nord und Sid. Das Bundesland bzw. die EU werden in 9 bzw. 4
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Fallen genannt. Lediglich 7 Angaben beschreiben einen Naturraum, wie z. B. die

LUneburger Heide.

Produktbezogene Angaben charakterisieren am zweithaufigsten regionale
Lebensmittel. Dominierend ist dabei der Qualitatsaspekt, der sich mit 62 Nennungen
hauptsachlich auf die Frische bezieht. Auch das saisonale Angebot der Produkte ist
typisch fur die Regionalitat. Immerhin 33 Mal wurde der 6kologische Landbau mit
regionalen Lebensmitteln in Verbindung gebracht. Die Forderung der heimischen
Wirtschaft ist mit 60 Nennungen ebenfalls ein wichtiges Kriterium, ahnlich wie die
kulturellen bzw. traditionellen Gegebenheiten einer Region, die im Verstandnis der
Befragten,typische” Produkte, hergestellt in kleinen Unternehmen, hervorbringen.
Der subjektivistische Ansatz zur Erklarung regionaler Lebensmittel wird nur von sehr
wenigen Kunden aufgegriffen. Personliche Beziehungen zum Produzenten sind

demnach nur fur einen kleinen Kundenkreis im Naturkostfachhandel relevant.

Tabelle 12: Kundennennungen der Kategorien regionaler Lebensmittel”

Kategorien Gesamt Norden Siuden Stadt Land
N =261 N =119 N =142 N =186 N=75
Raumliche 206 99 107 168 38
Eingrenzung
Distanz 108 51 57 83 25
Gebietseinheiten 57 35 22 53 4
Unspezifische Region | 34 8 26 27
Naturraume 7 5 2 5 2
Produktbezogen 162 72 90 118 44
Frische/Qualitat 78 35 43 57 21
Oko-Bezug 33 10 23 20 13
Saisonal 51 27 24 41 10
Okonomisch 60 23 37 23 37
Kulturell/Tradition 55 18 37 40 15
Subjektivistisch 13 6 7 9 4

Quelle: Eigene Berechnung; *Mehrfachnennungen mdglich; Frage: ,Wie wirden Sie
regionale Lebensmittel beschreiben?”
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Die Unterscheidung zwischen Nord- und Suddeutschland zeigt, dass Kunden aus
Suddeutschland einen kleineren Radius wahlen als norddeutsche Kunden. Wahrend
die Kunden in stadtischer Umgebung die Entfernung zur Produktion als wichtigstes
Kriterium regionaler Lebensmittel nennen, interessiert sich die Landbevolkerung am

starksten fur die Produkteigenschaften und die Wertschopfungstiefe in der Region.

Ein Vergleich zwischen den Fragen ,Wie wurden Sie |lhre Region eingrenzen“ und
,Wie wirden Sie regionale Lebensmittel beschreiben® zeigte, dass das Verstandnis
nicht identisch ist. Insgesamt werden regionale Lebensmittel Uber die Distanz
definiert, die eigene Region der Kunden wird am haufigsten im Bundesland gesehen.
Die Region, in der die Kunden leben, wird demnach tendenziell groRer gefasst als
die Distanz regionaler Lebensmittel zu der Verkaufsstelle. Hinzu kommt, dass
regionale Lebensmittel mit produktspezifischen Eigenschaften, wie z. B. Frische,
assoziiert werden. Demnach ist eine getrennte Betrachtung von ,Region®“ und
sregionalen Lebensmitteln® notwendig bzw. bei der Auslobung von regionalen
Lebensmitteln sollte auf Regionseingrenzung der Lebensmittel geachtet werden und

nicht unmittelbar die eigene Region als Eingrenzungsmalistab genutzt werden.

Die Ergebnisse bestatigen die Subjektivitat der Definition regionaler Lebensmittel und
die Fokussierung der Beschreibung von regionalen Lebensmitteln auf die
geographische Eingrenzung. Die aus der Theorie abgeleiteten Einteilungsebenen
ermdglichen aber eine differenzierte Betrachtung der Kundenvorstellungen und
konnen als Erganzung zu der von DORANDT (2004) veroffentlichten Studie gesehen
werden. Zwischen Nord- und Suddeutschland sowie Stadt- und Landbevolkerung
existieren offenbar territoriale Unterschiede, die es in der Kommunikation zu
beachten gilt. Die bisher nicht explizite Unterscheidung zwischen der Definition der
Region und regionalen Lebensmitteln sollte berlcksichtigt werden. Eine bundesweite
Auslobung bzw. die Konzentration auf Bundeslandebene, wie sie beispielsweise von
EDEKA Sudwest mit der Marke ,Unsere Heimat® verfolgt wird, sollte in der
Kommunikation von regionalen Produkten eher vermieden werden. Es ist Aufgabe
der Unternehmen, zielgruppenspezifisch ein glaubwuirdiges Regionalmarketing zu
realisieren. Dabei sollte der Aspekt der geographischen Einteilung im Vordergrund
stehen, weitere Merkmale, wie Qualitat und wirtschaftliche Forderung der Region,
sollten zusatzlich Berucksichtigung finden — differenziert nach der jeweiligen

Kundenstruktur.
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Fur ein effektives Regionalmarketing muss den Geschaftsinhabern also bewusst
sein, welche Zielgruppen hiermit angesprochen werden kénnen. Daher erfolgt im
nachsten Schritt die Betrachtung der Charakterstika der ,Regio-Bio*“-Kaufer. Dabei
werden speziell die folgenden Eigenschaften betrachtet: Soziodemographie,
Einkaufsverhalten, Wichtigkeit von Regionalitat bei verschiedenen Produktgruppen,
Wissen Uber regionale Produkte, Involvement'™  zu regionalen Produkten,

Verbundenheit zur Region und Ethnozentrismus .

4.2 Charakterisierung der Regio-Bio-Konsumenten

Die befragten Kunden sind zu 73 % Frauen mit einem durchschnittlichen Alter von 45
Jahren, wobei 51 % der Kunden einen Fach- oder Hochschulabschluss und 27 % ein
Haushalts-Netto-Einkommen von Uber 2000 Euro haben. In vorherigen Studien
wurde bereits die Relevanz des Regionalbewusstseins und der Verbundenheit mit
der Region auf die Kaufentscheidung ermittelt (HENSELEIT et al. 2007; WIRTHGEN
2003). Diese Beobachtung konnte auch bei den Bio-Konsumenten gemacht werden,
denn diese leben im Durchschnitt seit 26 Jahren in der Region und interessieren sich
seit 15 Jahren fur Bio-Produkte. Die Entfernung zwischen Wohnort und Einkaufsort
liegt bei ca. 8 km. Weiterhin zeichnet sich in dieser Studie ab, dass die Bio-Kunden

mit Regionalpraferenzen alter, einkommensstark und gebildet sind.

4.2.1 Einkaufsverhalten

Bevor gezielt auf das Einkaufsverhalten bei regionalen Lebensmitteln eingegangen
wird, soll zunachst festgestellt werden, wie intensiv die Probanden bereits
biologische Lebensmittel konsumieren. Im Rahmen dieser Studie kann dies anhand
der Fragen ,Wie haufig kaufen Sie im Durchschnitt in diesem Naturkostfachhandel
ein? und ,Kénnen Sie auch in etwa abschatzen, wie viel Prozent der
Gesamtausgaben fir Lebensmittel Sie monatlich in diesem Geschaft ausgeben?

eingegrenzt werden. So gehen die meisten Kunden im Schnitt einmal wochentlich im

' Involvement bezeichnet das Interesse eines Konsumenten sich mit dem angebotenen Produkt
auseinanderzusetzen und sich zu informieren. Kennzeichnend ist eine Aktiviertheit, die den
Konsumenten fir Werbung und Informationen empfanglicher macht und eine intensivere Verarbeitung
der Informationen hervorruft (TROMMSDORFF 2004).

'® Ethnozentrismus basiert auf einem Gruppenzugehdérigkeitsgefihl von Menschen, das einen
Ausschluss anderer Personen aufgrund von Einstellungsunterschieden zur Folge hat Ubertragen auf
den Konsum regionaler Produkte bedeutet ein ethnozentristisches Verhalten, die Bevorzugung
einheimischer Produkte gegenulber ,fremder® Ware (SHIMP UND SHARMA 1987).
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Naturkostfachhandel einkaufen (n = 4,20; o = 0,84)"" — 40 % der Kunden sogar
mehrmals in der Woche. Dabei geben sie 21-40 % ihrer Gesamtausgaben fur
Lebensmittel aus. Lediglich 15 % der Probanden nutzen die Einkaufsstatte als
Haupteinkaufsort und tatigen mehr als 60 % ihrer Lebensmitteleinkaufe in diesem
Geschaft.

Regionale Lebensmittel

Regionale Lebensmittel kaufen die meisten Kunden ebenfalls einmal wochentlich in
dem Naturkostfachgeschaft, in dem die Befragung stattgefunden hat.
Erstaunlicherweise wird der Hofladen als Einkaufsstatte fur regionale Lebensmittel
von den meisten Kunden kaum genutzt. Hier gehen die Kunden seltener als einmal

im Monat einkaufen (siehe Abbildung 11).

Abbildung 11: Einkaufshaufigkeit in verschiedenen Einkaufsstatten

Hofladen, direkt beim Landwirt

]
|

Discounter

Andere Naturkostfachgeschaft

I

Wochenmarkt —
Supermarkte -—
Dieses Geschaft |

R

Quelle: Eigene Berechnung; Skala von 1= nie bis 5 = mehrmals die Woche

Der Anteil regionaler Lebensmittel an den Gesamtausgaben flir Lebensmittel liegt bei
den meisten Kunden zwischen 21-40 %. Hauptsachlich kaufen 41 % der Kunden
regionale Produkte einmal wochentlich im Naturkostfachhandel ein, wobei 34 % der

Kunden zwischen 21-40 % ihrer Ausgaben fur regionale Lebensmittel ausgeben.

7 Skala von 1= Ich bin zum ersten Mal hier bis 5 = mehrmals die Woche
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Die Ergebnisse zeigen, dass es sich bei den Probanden um eine ,naturkosttreue”
Kundschaft handelt, die ihre regionalen Produkte hauptsachlich im
Naturkostfachhandel kauft und damit die enge Verbindung zwischen ,Bio“ und
.Regio“ bestatigt. So kaufen Kunden, die einen hohen Ausgabenanteil im
Naturkostfachhandel haben, signifikant seltener in Supermarkten und Discountern
ein als andere (Korrelation -,42** bzw. -,24**). Allerdings werden Supermarkte und
Discounter signifikant haufiger von Kunden mittleren Alters, zwischen 35 und 49

Jahre, aufgesucht.
Produktgruppen

Wie bereits vielfach belegt, ist die Relevanz von regionalen Lebensmitteln nicht far
alle Produktgruppen gleich. Die Ergebnisse dieser Studie zeigen ebenso, dass
insbesondere Gemuse, Eier, Brot- und Backwaren sowie Obst von den Kunden als
regionale Produkte gefordert werden. Das unterstreicht die hohe Bedeutung des
Frischeaspekts in Bezug auf Regionalitat. Zwar schneiden Trockensortiment und
Getranke nur mittelmaRig ab, dennoch ist gerade bei diesen Produktgruppen eine
hohe Standardabweichung zu erkennen, die darauf schlieRen lasst, dass es auch
Kunden gibt, die bei diesen Produkten auf Regionalitat Wert legen (siehe Abbildung
12). Insbesondere sind dies Kunden, die schon langer in der Region leben, alter sind
oder sich schon langer fur Bio-Produkte interessieren. Fur diese Gruppen sind
regionale Getranke und ein regionales Trockensortiment signifikant wichtiger als fur

andere Kunden.
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Abbildung 12: Wichtigkeit von Regionalitat bei verschiedenen Produktgruppen

Getranken L 1 -092

Trockensortiment

Eiern

Brot- und Backwaren

Fleisch-\Murstwaren

Molkereiprodukten

Obst

Gemise

-1,50 -1,00 -,50 ,00 .50 1,00 1,50 2,00 2,50

Quelle: Eigene Berechnung; Skala von sehr unwichtig = -2 bis sehr wichtig = 2

4.2.2 Wahrnehmung von regionalen Lebensmitteln

Neben der Wichtigkeit von Regionalitat in Bezug auf verschiedene Produktgruppen
wurde auch die Wahrnehmung von regionalen Lebensmitteln im Geschaft erhoben
Dabei ergaben die Ergebnisse, dass zwischen der Wichtigkeit einer Produktgruppe
und der tatsachlichen Wahrnehmung im Geschaft haufig gravierende Unterschiede
bestehen: Haufig war die Erinnerung der wichtigen Produktgruppen schlechter als
die der unwichtigen was darauf hindeutet, dass die kommunizierten Produkte im
Geschaft nicht unbedingt den fur den Konsumenten wichtigen Produktgruppen
entsprechen und damit das Vermarktungspotenzial noch nicht ausgeschopft ist.
Folgende Abbildung 13 soll anhand eines Fallbeispiels die abweichenden

Bewertungen demonstrieren.

71




Abbildung 13: Vergleich Erinnerung versus Wichtigkeit anhand eines

Beispielgeschaftes

Wahrnehmung Wichtigkeit
(Anzahl der Erinnerung) (Mittelwert)
Gemuse (27) Eier (1,54)

(Mdhren, Kartoffeln)

Obst (20) Brot/Backwaren (1,43)
(Apfel)

Molkereiprodukte(19 Gemuse (1,42)

(Milch)

Brot/Backwaren Obst (1,40)

Getranke (4) Molkereiprodukte (1,25)
Eier (3) Fleisch/Wurst (0,97)

Fleisch/Wurst (3) Getranke (0,03)
Trockensortiment (-0,08)

Quelle: Eigene Darstellung

So werden beispielsweise regionale Gemusesorten besonders haufig im Geschaft
wahrgenommen, in Bezug auf die Wichtigkeit von Regionalitat steht Gemuse
allerdings nur auf dem dritten Platz. Noch deutlicher wird die verzerrte Bewertung bei
Eiern. Diese werden kaum im Geschaft als regionale Ware wahrgenommen; die
regionale Herkunft ist den Kunden bei dieser Gruppe aber besonders wichtig. An
diesem Beispiel wird deutlich, dass die Geschafte bisher die Potenziale des
Regionalmarketings nicht ausnutzen und auch nicht gezielt die aus Kundensicht

wichtigen Produkte bewerben.

Es zeigt sich weiterhin, dass eine starke Korrelation zwischen der Wahrnehmung der
regionalen Produkte im Geschaft und dem allgemeinen Wissen der Probanden Uber
regionale Lebensmittel besteht (,52**). Das bedeutet, dass Kunden mit
ausgepragtem Wissen Uber regionale Lebensmittel diese auch starker im Geschaft
wahrnehmen. Das Wissen ist nach TROMMSDORFF (2004) eine Einflussgrofe auf das
Konstrukt Involvement, daher soll im Folgenden starker auf die Komponenten Wissen

und Involvement eingegangen werden.
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4.2.3 Wissen und Involvement

Das Wissen der Probanden wurde erhoben, um einen Anhaltspunkt zu erhalten,
inwieweit sich die Kunden bereits mit regionalen Lebensmitteln auseinander gesetzt
haben und somit in Bezug auf regionale Lebensmittel involviert sind. In der Theorie
und Erforschung des Konsumentenverhaltens ist das Konstrukt ,Involvement®, das
die Aktiviertheit eines Konsumenten gegenuber Produkten beschreibt, von hoher
Bedeutung (TROMMSDORFF 2004). Je involvierter ein Konsument ist, desto intensiver
werden Informationen aufgenommen und verarbeitet und damit regionale Produkte

und dessen Werbung eher wahrgenommen.

Bei der geschlossenen Abfrage nach der eigenen Wissenseinschatzung'® gaben die
Probanden im Durchschnitt an ,ein paar® regionale Produkte zu kennen. Bei der
Frage, welche Produkte die Kunden kennen wurden, nannte der uberwiegende Teil
Obst und Gemuise-Sorten, wie z. B. Apfel oder Méhren. Auch bei der offenen Abfrage
nach regionalen Lebensmitteln konnte damit die Relevanz von frischen Produkten im
Regionalmarketing bestatigt werden. Bei naherer Betrachtung der Soziodemographie
konnte weiterhin festgestellt werden, dass eine lange Wohndauer in der Region und
ein langes Biointeresse einen positiven Einfluss auf das Wissen der Probanden in
Bezug auf regionale Lebensmittel haben. Aus dem bereits beschriebenen
Zusammenhang zwischen Wissen und Wahrnehmung der Produkte im Geschaft,
kann weiterhin geschlossen werden, dass Kunden, die sich schon langer mit ihrer
Region bzw. regionalen Lebensmitteln und Bio-Produkten beschaftigen, mit
,offeneren Augen® durch die Naturkostfachgeschafte gehen und ggf. auch direkt

nach regionalen Produkten suchen.

Die Statements zum Involvement zeigen z. T. gro3e Unterschiede hinsichtlich des
Interesses an regionalen Lebensmitteln (siehe Abbildung 14). Deutlich wird, dass
den Naturkostfachkunden die Herkunft der Lebensmittel wichtig ist (u = 1,20; o =
,75). Allerdings sind relativ wenig Verbraucher bereit, mehr Aufwand in Kauf zu
nehmen, um diese Produkte zu erwerben. Dennoch zeigt die Standardabweichung,
dass es auch hier Uberzeugte Kunden gibt, die sich fur den Kauf regionaler

Lebensmittel engagieren wirden.

'8 Frage: ,Kennen Sie typische regionale Lebensmittel?“ Messskala von ,ja, sehr viele* = 2 bis ,nein,
gar keine“ = -2
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Die Relevanz von Regionalitdat nimmt fir die Kunden mit der Lange des Bio-
Interesses zu (Korrelation: ,23**). Das heil3t, nicht nur Kunden, die ein ausgepragtes
Wissen Uuber regionale Lebensmittel haben, zeichnen sich uber ein langes

Biointeresse aus, sondern auch involvierte Kunden.

Abbildung 14: Involvement in Bezug auf regionale Lebensmittel

Ich wiirde mehr Lebensmittel aus meiner Region
kaufen, wenn ich mehr Informationen zu den f 37

Produkten hatte.

In Zukunft werde ich mehr Lebensmittel aus meiner . .
Region kaufen. '

Ich versuche immer Lebensmittel aus meiner Region _

zu kaufen. o
Mir ist es wichtig zu wissen, wo meine Lebensmittel __1_2&
26—
herkommen.
Ich nehme fiir Lebensmitteln aus meiner Region
H r
mehr Aufwand in Kauf. -

Ich kaufe Lebensmittel aus meiner Region nur in Bio- a =
Qualitit. - -

Ich lese mir immer genau durch, woher die
. ; —
Lebensmittel kommen.

-1,00 -50 ,00 .00 1,00 1,50 2,00

Quelle: Eigene Berechnung; Skala von trifft Gberhaupt nicht zu®“ = -2 bis ,trifft voll
und ganz zu“ =2

Fur die Kunden sollte daher der Einkauf von Lebensmitteln aus der Region so
einfach wie moglich gestaltet werden, wie z. B. durch eine effektive Beschilderung,
die auf den ersten Blick die Herkunft der Produkte verdeutlicht und bei der Kunden
nicht nach den Angaben suchen mussen. Mit einem Mittelwert von u = 0,53 (0 =
,880) kann die Bereitschaft der Kunden, Informationen zu suchen und immer genau
durchzulesen, als relativ gering eingestuft werden. Darlber hinaus wird durch die
Bewertung des Statements ,Ich kaufe Lebensmittel aus meiner Region nur in Bio-
Qualitat® mit einem Mittelwert von p = ,43 (o = 1,03) deutlich, dass regionale

Lebensmittel nicht zwingend in Bio-Qualitat angeboten werden mussen.
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Fur das Geschaft bedeutet dies, dass lang ansassige Bio-Kunden in der Region
einfacher auf regionale Produkte aufmerksam gemacht werden koénnen. Im
Umkehrschluss ist davon auszugehen, dass fur diese Gruppe das Angebot an
regionaler Ware auch wichtiger ist. Es wird hingegen aufwandiger sein, jingere
Kunden, die noch nicht so lange in der Region leben, auf regionale Lebensmittel
aufmerksam zu machen. In diesem Fall ist es aufgrund des Zusammenhangs
zwischen Wissen und Wahrnehmung auch wichtig, dass gezielte Informationen
angeboten werden. Denkbar sind daruber hinaus auch Veranstaltungshinweise fur

die Region, die den Kunden starker mit der Region verbinden.

4.2.4 Verbundenheit und Ethnozentrismus

Ein weiterer wichtiger Aspekt im Bezug auf Regionalvermarktung ist die
Verbundenheit der Kunden mit der Region. VAN ITTERSUM (2002) konnte bereits in
seiner Studie den positiven Effekt der Verbundenheit zur eigenen Region auf die
Praferenzbildung fur regionale Lebensmittel bestatigen. Verbraucher, die eine
geringe Verbindung zur Region aufweisen, werden demnach auch weniger Wert auf
Lebensmittel aus ihrer Region legen (VAN ITTERSUM 2002). Bei einer starken
Auspragung von Verbundenheit zu einer Region kann es bei Verbrauchern auch zu
einem ethnozentristischen Gefuhl gegenuber der Region und ihren Einwohnern
kommen (ebenda). SHIMP UND SHARMA (1987) beschreiben Ethnozentrismus als ein
Zugehorigkeitsgefihl zu einer Gruppe und deren Moral bzw. deren Einkaufsverhalten
gegenuber auslandischen Produkten. Fur einen ethnozentristischen Konsumenten ist
das Konsumieren von auslandischen Produkten falsch, weil es der heimischen
Wirtschaft schadet und Arbeitsplatze kostet. Abbildung 15 zeigt die verschiedenen
Statements, die zur Erhebung der Verbundenheit bzw. des Ethnozentrismus auf
Basis von SHIMP UND SHARMA (1987) und VAN ITTERSUM (2002) herangezogen

wurden.

Anhand der Ergebnisse wird deutlich, dass die Bio-Kunden sich zwar der Region
verbunden fuhlen, aber im Durchschnitt kaum ein ethnozentristisches Verhalten
aufweisen. Die Unterstutzung der eigenen Region auf Kosten anderer Regionen
kann von den meisten Naturkostfachhandelskunden nur bedingt beflirwortet werden
(n = ,28; o = 1,02). Verstarkt wird das Gefihl der Verbundenheit und von

Ethnozentrismus allerdings durch die Wohndauer in der Region.
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In einer offenen Frage wurden die Kunden nach ihrer Wohndauer in der Region
gefragt. Diese Angaben wurden dann im Anschluss in vier Kategorien eingeteilt —
Gruppe 1: 1-14 Jahre, Gruppe 2: 15-29 Jahre, Gruppe 3: 30-44 Jahre und Gruppe 4:
45 Jahre und langer. Gruppe 4 beantwortete alle Fragen zur Verbundenheit bzw.
zum Ethnozentrismus signifikant positiver als der Durchschnitt der Kunden. Somit
konnen Kunden erst nach einer gewissen Wohndauer in der eigenen Region eine
Verbindung zur Region aufbauen. Allerdings andert sich die Einstellung zur Region
im Allgemeinen nicht wahrend der Zeit. Die positive Einstellung wird vielmehr
verstarkt. Das Image der Region in Bezug auf ihre Wirtschaftskraft und ihre Fahigkeit
zur Lebensmittelproduktion bleibt Uber alle unterschiedlichen Wohndauerzeitraume

gleich.

Abbildung 15: Verbundenheit und Ethnozentrismus

Man sollte lieber Produkte dieser Region kaufen anstatt andere ) h
Regionen zu fardern. ' ’

Einwohner der Region sollten nur regionale Produkte kaufen. t o Jin

Ich fithle mich dieser Region besondersverbunden. >—- &

Einwohner dieser Region sollten keine Produkte kaufen, die
aulBerhalb der Region hergestellt worden sind.

Ich liebe meine Region. -_1‘,93'_'

Wie gerne leben Sie in lhrer Region?

-2,50 -2,00 -1,50 -1,00 -50 ,00 ,50 1,00 1,50 2,00 2,50

Quelle: Eigene Berechnung; Skala: von ,trifft Gberhaupt nicht zu“ = -2 bis ,trifft voll
und ganz zu“ = 2

Zusammenfassend kann fur die Beschreibung der Kundenstruktur festgehalten
werden, dass die durchschnittlichen ,regional-affinen Bio-Kunden gut verdienende
Frauen mittleren Alters mit Uberdurchschnittlichem Bildungsniveau sind, die einmal
wochentlich  21-40 %  ihrer regionalen Produkte in dem jeweiligen
Naturkostfachgeschaft einkaufen und insbesondere bei den Produktgruppen

Gemuse, Eier, Brot und Backwaren sowie Obst auf Regionalitat achten. Die Herkunft
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von Lebensmitteln ist den Naturkostfachhandelskunden wichtig, und sie achten auch
darauf. Allerdings wurde nur ein Teil der Befragten fur den Kauf dieser Produkte
einen groBeren Aufwand betreiben, so dass auffalige und Uubersichtliche
Informationen am Point of Sale den Kunden als Orientierungshilfe dienen sollten.
Naturkostfachkunden weisen insgesamt eine Verbundenheit zur eigenen Region auf,
allerdings gehen nur wenige soweit, nur noch Produkte aus der eigenen Heimat zu
konsumieren und Uberregionale Produkte abzulehnen, so dass ihnen kein

ausgepragter Ethnozentrismus unterstellt werden kann.

4.3 Regionalimage des Naturkostfachhandels

Das Regionalmarketing hat sich in der Lebensmittelbranche in Deutschland zu einem
Trend entwickelt und ermdglicht insbesondere dem Naturkostfachhandel in dem
mittlerweile wettbewerbsintensiven Markt eine Profilierungsstrategie. Unternehmen
sind durch den Einsatz von Regionalmarketingstrategien in der Lage ein
Regionalimage aufzubauen, das allerdings bisher in seiner Zusammensetzung und
Definition  unklar ist. Obwohl Regionalitat auf Produktebene in der
Konsumentenforschung, wie z. B. in der Country- of-Origin Forschung, aufgegriffen
wurde, bleibt bisher offen, wie Kunden Regionalitat in Bezug auf ihre Einkaufsstatte
wahrnehmen und welche Kriterien ein regionales Geschaftsprofil beschreiben. Diese
Anhaltspunkte sind aber wichtig, um Naturkostfachgeschaften Hinweise zur besseren
Gestaltung des Regionalmarketings zu geben. Darauf aufbauend wurde eine
Analyse der Wirkungszusammenhange verschiedener Einflussvariablen im Rahmen
eines  Strukturgleichungsmodells mit dem Softwareprogramm Smart PLS
durchgefuhrt.

Die komplexere Betrachtung der Wirkungszusammenhange im  Struktur-
gleichungsmodell umfasst im Wesentlichen flnf Bereiche: Image des Geschafts, der
Region und Image von regionalen Lebensmitteln sowie Konsumenteneigenschaften

und Kundenzufriedenheit, die im Einzelnen im folgenden Kapitel erlautert werden.

4.3.1 Modellentwicklung und Hypothesenbildung

Die grundlegende Basis der Regionalimageanalyse ist die Auseinandersetzung mit
der Imageforschung. Das Image bzw. die Einstellung zu einem Objekt wird in der
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Literatur als ein— oder mehrdimensionales Konstrukt beschrieben, das auf kognitiver
und/oder affektiver Ebene beurteilt wird (KROEBER-RIEL und WEINBERG, 2003). In
einem uberwiegenden Teil der vorhandenen Studien — auch auf Handelsebene —
erfolgt die Betrachtung eines mehrdimensionalen Konstruktes. Die Definition von
MARTINEAU (1958) unterstreicht diese Sichtweise: ,it is... the way in which the store is
defined in the shopper’s mind, partly by its functional qualities and partly by an aura
of psychological attributes.” Ausgehend von der Definition nach MARTINEAU (1958),
der Theorie des Konsumentenverhaltens und der Regionalforschung, kann in dieser
Studie folgende Definition fur das Regionalimage eines Geschaftes abgeleitet
werden: Das Regionalimage ist eine komplexe, mehrdimensionale Einstellung zum
Geschaft, die auf der Wahrnehmung von direkt beobachtbaren Qualitaten bezuglich
regionaler Lebensmittel und indirekten Geschéaftseigenschaften im Bezug auf

Regionalitat basiert.

Aus den Studien zum Handelsimage lassen sich weiterhin verschiedene
Imagekriterien ableiten (MARTINEAU 1958, LINDQUIST 1974, JAMES ET AL. 1976, KUPKE
2002, ZIMMER UND GOLDEN 1988, DENNIS ET AL. 2002, BURT UND MAVROMMATIS 2006),
die als Grundlage fur die Betrachtung des Regionalimages auf Handelsebene
herangezogen werden konnen. Anhand einer Faktorenanalyse identifizierte
beispielsweise MARTINEAU (1958) sechs Faktoren: Atmosphare, Preis von Gutern,
Kundenkreis, Mitarbeiter, Qualitat von Gutern sowie Layout. Daneben gibt es eine
Reihe weiterer emotionaler Einflussgrofden, wie Freundlichkeit (Service), und
Erfahrungen der Kunden. Auch wurde die Werbung als Kriterium wahrgenommen
(BURT UND MAVROMMATIS 2006, KUPKE 2004). Aus den Ergebnissen lasst sich

folgende Hypothese ableiten:

H1: Geschéftscharakteristika, wie das Sortiment, Mitarbeiter, Qualitdt der
Giter und  Werbung,  beeinflussen das  Regionalimage  eines
Naturkostfachgeschéftes.

Insgesamt kann sich ein positives Image forderlich auf den Erfolg eines
Unternehmens auswirken (BURT UND MAVROMMATIS 2006). Diese Annahme ist damit
ebenso fur das Regionalimage als Teil des Geschaftsimages zu treffen. Eine weitere
EinflussgroRe auf den Unternehmenserfolg stellt die Kundenzufriedenheit dar
(GOMEZ ET AL. 2004). Das Geschaftsimage beeinflusst diese (BLOEMER UND DE

RUYTER 1998). Daher wird weiterhin angenommen, dass ein positives Regionalimage
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einen positiven Effekt auf die Kundenzufriedenheit austbt. Dies fuhrt zur zweiten

Hypothese:

H2: Das Regionalimage wirkt sich positiv auf die Kundenzufriedenheit im

Naturkostfachhandel aus.

Fur die Geschaftscharakteristika wird einerseits ein Einfluss auf das Regionalimage
angenommen, andererseits kann aber auch davon ausgegangen werden, dass die
Geschaftscharakteristika einen direkten Einfluss auf die Kundenzufriedenheit

ausuben.

H3: Die Geschaéftscharakteristika beeinflussen die Kundenzufriedenheit.

BURT UND MAVRONMATIS (2006) bestatigten in ihrer Handelsimageanalyse, dass sich
das Geschaftsimage in verschiedenen Landern unterscheidet. Auch frihere Studien
konnten bereits bestatigen, dass Kunden das Image eines Geschaftes in
verschiedenen geographischen Regionen eines Landes unterschiedlich
wahrnehmen. Diese differenzierte Betrachtung tritt auch bei verschiedenen
Marktsektoren oder Geschaftsformen auf (MARTINEAU 1958, HANSEN UND DEUTSCHER
1977). HIRSCHMANN ET AL. (1978) verglichen Geschaftsimages Uber funf verschiedene
Stadte und stellten eine unterschiedliche Auspragung und Zusammensetzung des
Images fest. Das lasst den Schluss 2zu, dass sich neben den
Geschaftscharakteristika auch das Image einer Region auf die Wahrnehmung des

Handelsimages auswirkt. Somit soll Hypothese 4 wie folgt formuliert werden:
H4: Das Image einer Region beeinflusst das Regionalimage eines Geschéftes.

Das Image der Region bildet flr die weitere Betrachtung der Wechselbeziehungen
der einzelnen Konstrukte im Modell die Grundlage. Aus der Theorie lassen sich
Ansatze ermitteln, die sowohl einen Imagetransfer von der Region auf die
produzierten Lebensmittel, d. h. einen eher affektiven Prozess anspricht, als auch
eine eher normative Pragung der Konsumenten, wie z. B. ein ethnozentristisches

Verhalten, vermuten lassen (LEITow 2005).

Bereits v. ALVENSLEBEN (2000a) weist auf die Wechselbeziehung zwischen dem
Image einer Region und dem Image regionaler Lebensmittel hin. Er konnte einen
Imagetransfer von der Region auf die regionalen Lebensmittel bestatigen. In Bezug

auf den affektiven Prozess stellt LEITow (2005) heraus, dass sich das Regionalimage
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auf das Produktimage Ubertragen kann (Imagetransfer) und damit evtl. positive
emotionale Beziehungen zur Region Sympathie flir die regionalen Produkte ausldosen
kann. Auch in dieser Studie ist damit davon auszugehen, dass das Image der Region
Einfluss auf die Wahrnehmung von regionalen Lebensmitteln nimmt. Daraus leitet

sich der funfte Zusammenhang ab:
Hb5: Das Image der Region beeinflusst das Image regionaler Lebensmittel.

Ausgehend von dem Imagetransfer zwischen der Region und den regionalen
Lebensmitteln kann im Weiteren auf einen zusatzlichen Imagetransfer auf die
Geschafte geschlossen werden. Hier kdnnte zum einen eine direkte Beeinflussung
von der Region selber ausgehen oder uber die regionalen Lebensmittel. Da das
Konstrukt ,Regionale Geschaftscharakteristika® daruber hinaus auch dahingehend
beurteilt wird, inwieweit regionale Produkte im Sortiment vertreten sind oder wie sie
beworben werden, ist auch von einem Einfluss des Produktimages auf das
wahrgenommene Sortiment bzw. auf die gesamten Aktivitaten des Geschaftes in
Bezug auf die Vermarktung von regionalen Lebensmitteln auszugehen. Aus den

Uberlegungen lassen sich daher folgende Hypothesen ableiten.

H6: Das Image regionaler Lebensmittel beeinflusst das Regionalimage des

Geschéftes wie auch die Beurteilung der Geschéftscharakteristika.

Wie schon im Vorfeld beschrieben, kann von dem Image der Region auch der Bezug
der Konsumenten zur jeweiligen Region beeinflusst werden (v. ALVENSLEBEN 2000a,
VAN ITTERSUM 2002). So kann z. B. bei einer sozialen Einbindung in eine Region die
Verbundenheit zur Region gefordert werden. Diese Einbindung in die Region und die
Beurteilung der Region kann in Form einer Imageanalyse betrachtet werden, so dass

davon auszugehen ist, dass das Image der Region die Verbundenheit mit der Region
pragt.
H7: Das Image der Region beeinflusst die Verbundenheit der Konsumenten

mit der Region.

Bei einer starken Auspragung von Verbundenheit zu einer Region kann es bei
Verbrauchern weiterhin auch zu einem ethnozentristischen Geflhl gegenuber der
Region und ihren Einwohnern kommen (VAN ITTERSUM 2002). SHIMP UND SHARMA
(1987) beschreiben Ethnozentrismus als ein Zugehorigkeitsgefiihl zu einer Gruppe

und deren Moral bzw. deren Einkaufsverhalten auslandischer Produkte. Fur einen
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ethnozentristischen Konsumenten ist das Konsumieren von auslandischen
Produkten falsch, weil es der heimischen Wirtschaft schadet und Arbeitsplatze
kostet. VAN ITTERSUM (2002) hat diesen Ansatz wiederum auf die Betrachtungsebene
der Region geholt und den Begriff ,regiocentrism® gepragt. Er konnte einen
Zusammenhang zwischen der Praferenz flr regionale Lebensmittel und der
Verbundenheit bzw. dem Ethnozentrismus der Verbraucher feststellen, wobei er
daruberhinaus noch der Wohndauer in der Region eine Einflussstarke zukommen

lasst. Daher sollen folgende Hypothesen formuliert werden:

H8: Die Verbundenheit der Konsumenten mit der Region beeinflusst das

ethnozentristische Verhalten.
H9: Sowohl! die Verbundenheit als auch der Ethnozentrismus beeinflussen
das Image regionaler Lebensmittel.

H10: Die Wohndauer in der Region beeinflusst den Ethnozentrismus der

Konsumenten.

Grundlegend in der Theorie und Erforschung des Konsumentenverhaltens ist das
Konstrukt ,Involvement®, was die Aktiviertheit eines Konsumenten gegenuber
Produkten, Marketingaktivitaten oder des Regionalimages beschreibt (TROMMSDORFF
2004). Das bedeutet, je involvierter ein Konsument ist, desto eher und desto
intensiver werden Informationen aufgenommen und verarbeitet. Unter anderem kann
das Interesse bzw. das Involvement der Kunden durch ein besonderes Wissen uber
ein Produkt oder ein starkes Motiv begrindet werden (ebenda 48). Das bedeutet,
dass auch die personlichen Einstellungen eine Rolle bei der Involvementauspragung

spielen kann. Dieses Konstrukt flihrt daher zu folgenden Hypothesen:

H11: Ethnozentrismus beeinflusst das Involvement gegeniiber regionalen

Lebensmitteln.

H 12: Das Image regionaler Lebensmittel beeinflusst das Involvement der

Kunden.

H13: Das Involvement der Konsumenten beeinflusst das Regionalimage des

Geschéftes und die Wahrnehmung der Geschéftscharakteristika.

Aus den abgeleiteten Hypothesen lasst sich demnach folgendes Messmodell bzw.

Strukturmodell fir die Analyse des Regionalimages ableiten (siehe Abbildung 16).
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Abbildung 16: Messmodell

Image der Region
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v
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"y Kundenzufriedenheit

Quelle: Eigene Darstellung

4.3.2 Methodik

Nach der Entwicklung des Untersuchungsdesigns wurden Items generiert, die in
einem Pretest mit 92 Probanden getestet wurden. Insgesamt wurden 28 Items auf
einer funfstufigen Skala zur Erhebung der aufgefihrten Kriterien in den Fragebogen
eingebunden. Aus dem vorab durchgefuhrten Pretest wurde deutlich, dass
verschiedene Statements von einem Teil der Kunden nur ungenau beantwortet
werden konnten, so dass die Antwortkategorie ,kann ich nicht beurteilen in den

Fragebogen integriert wurde.
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Die empirische Erhebung fand im Zeitraum von Marz bis April 2008 statt. Insgesamt
wurden 261 Kunden in finf Naturkostfachgeschaften befragt. Die Geschafte sind in
den Bundeslandern Hamburg, Niedersachsen, Hessen und Baden-Wurttemberg

ansassig.

Die Auswertung erfolgte mittels uni- bi- und multivariater Analysemethoden und eines
Strukturgleichungsmodells. Die fehlenden Werte, die durch die Antwortkategorie
.kann ich nicht beurteilen® entstanden, wurden fur die multivariate Analyse anhand
des Little Chi-Quadrat-Tests (Chi-Quadrat = 3672,452, Sig. =,162) als voneinander
unabhangig (kein sign. Zusammenhang) bestimmt und durch den E(xpectation)-

M(aximization)-Algorithmus ersetzt (BANKHOFER und PRAXMARER, 1998).

Nachdem die einzelnen Konstrukte mittels einer Faktorenanalyse auf ihre Gultigkeit
hin Uberprift wurden, wurden diese in das Strukturgleichungsmodell einbezogen. Zur
Analyse des Regionalimages und dessen Einflusskriterien wurde das Programm
Smart-PLS angewendet, was eine Analyse der Wechselbeziehungen zwischen den

einzelnen Konstrukten ermaoglicht.

4.3.3 Ergebnisse

Bevor das Strukturgleichungsmodell intensiver betrachtet wird, soll vorab auf die
Ergebnisse der uni- und bivariaten Analyse eingegangen werden. Insgesamt wurden
die Regionalimagekriterien etwas verhalten bewertet. In Tabelle 13 wird ersichtlich,
dass sich die Angaben haufig um die teils/teils-Antwortkategorie der funf-stufigen
Messskala konzentrieren. Insbesondere die Tradition eines Geschaftes in der Region
(Nr. 2), die Regionalmarketingaktivitat des Geschaftes (Nr. 5) sowie das Engagement
der Mitarbeiter in Verkaufsgesprachen (Nr. 7/9) werden weder positiv noch negativ

bewertet.
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Tabelle 13: Zusammenfassung ausgewahlter Items

Nr. Variablen*x u o MV
1 Das Geschaft ist flr Lebensmittel aus dieser Region bekannt. ,58 ,88 | 19,9
2 Das Geschéft hat eine lange Tradition hier in der Region. -04 | 1,19 | 28,4
3 Viele Lebensmittel stammen von Verarbeitern aus der Region. ,48 .75 | 30,7
4 Es gibt hier genug Lebensmittel aus der Region. 54 96 | 11,5
5 Lebensmittel aus der Region fallen hier direkt auf. -26 | ,88 | 10,7
6 Man merkt, dass es dem Geschaft wichtig ist, wo die

1,10 | ,79 6,5
Lebensmittel herkommen.

7 Uber die Landwirte, die ihre Produkte hier anbieten, bekomme
-15 11,03 | 19,5
ich viel Auskunft.

8 Wenn Lebensmittel in diesem Geschaft als regional
1,42 | 60 | 12,3
gekennzeichnet sind, kann ich mich darauf verlassen.

9 Die Mitarbeiter erzahlen immer viele Hintergrundinformationen 04 | 96 13.0
zu Lebensmitteln aus meiner Region. ’ ’ ’

N = 261, funf-stufige Skala, Skalenniveau *Missing Value, *xtrifft voll und ganz zu = 2
bis trifft Gberhaupt nicht zu = -2
Quelle: Eigene Darstellung

Neben der Bewertung der Regionalimagekriterien hatten die Probanden auch die
Moglichkeit Statements zur allgemeinen Zufriedenheit mit dem Geschaft zu
beantworten. Diese kdnnen fur die Bewertung der Wichtigkeit des Regionalimages
herangezogen werden. Die Probanden zeigen ein hohes Zufriedenheitsmal} mit ihren
Einkaufsstatten. Auf einer flnfstufigen Bewertungsskala von sehr zufrieden = 2 bis
sehr unzufrieden = -2 erzielen die Geschafte einen Mittelwert von p = 1,42
(0 =0,597). Das im Naturkostfachgeschaft angebotene Sortiment, die Beratung, die
Attraktivitat und die Atmosphare des Geschaftes entsprechen den Vorstellungen der
z. T. allein lebenden Kunden (27 %) wie auch der Familien (25 %). Auch bestatigen

sie die positive Reputation des Geschaftes (un = 0,65; o = 1,012).

Der im Vergleich zu den Ergebnissen der Kundenzufriedenheitskriterien hohe Anteil
der Missing Values (fehlende Antworten) bei Regionalimagekriterien demonstriert die
Unsicherheit seitens der Kunden uber das Vorhandensein der angesprochenen
Kriterien. Schon aus diesen Ergebnissen lasst sich fur das Regionalmarketing
ableiten, dass es in vielen Fallen bisher zu passiv umgesetzt wird. Ein positiveres

Bild kann den Geschaften in Bezug auf die Reputation (Nr. 1) und das Angebot von
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regionalen Lebensmitteln (Nr. 3/4) zugesprochen werden. Besonders gut schneiden
das Vertrauen und die Glaubwirdigkeit der Geschafte ab (Nr. 6/8). Im Durchschnitt
konnen 20,5 % der Kunden zu den Statements keine Angaben machen. Allerdings
kann aufgrund des hohen Anteils der fehlenden Werte nicht auf die Wichtigkeit
einzelner Statements fur das Regionalimage geschlossen werden, so dass diese

Statements in weitere Analyseverfahren einflie3en.

Um die Dimensionen des Regionalimages aufzudecken und die Inhaltsvaliditat der
Konstrukte zu Uberprifen (KRAFFT ET AL. 2005) wurde im Anschluss an die
deskriptive Statistik eine konfirmatorische Faktorenanalyse durchgefuhrt. Insgesamt
wurden statt neun theoretischen Faktoren 12 Faktoren identifiziert, die das vorab
aufgestellte Modell beschreiben. Diese Erganzung ergibt sich aus der Aufspaltung
zweier Konstrukte, die in der theoretischen Betrachtung als eine latente Variable
angenommen wurde. Dies betrifft zum einen das Image der Region und das Image
regionaler Lebensmittel. Bei der Betrachtung des Images einer Region kann
zwischen dem produktspezifischen Image (inwieweit verfliigt die Region Uber die
relevanten Bedingungen, um das entsprechende Produkt, in diesem Fall regionale
Lebensmittel, herzustellen (VAN ITTERSUM 2002)) und einem allgemeinen Image der
Region (,Live in“ Image, wie Merkmale der Einwohner, und der wirtschaftlichen
Situation etc. (KUHN 1993)) unterschieden werden. Auch das Image der regionalen
Lebensmittel teilte sich in ein allgemeines Image, das den guten Ruf der Produkte
beinhaltet, und dem Sicherheitsaspekt von regionalen Lebensmitteln auf. Weiterhin
zeigte sich in Bezug auf die Geschaftsbetrachtung, dass sich ein weiterer Faktor, die
,verbundenheit des Geschaftes mit der Region“ ergeben hat, der in das Modell

zusatzlich mit aufgenommen wird.

Eine genaue Zusammensetzung der Faktoren wird im Anhang dargestellt. Die
Regionalimagefaktoren, die das Geschaft beschreiben, sollen allerdings aufgrund
ihrer Relevanz im Folgenden kurz vorgestellt werden. In der Faktorenanalyse wurden
drei voneinander unabhangige Beschreibungsvariablen des Regionalimages ermittelt
(siehe Tabelle 14), wobei der Faktor 1, das ,Overall-Regionalimage®, eine
ubergeordnete Dimension des Regionalimages darstellt. Dieser Faktor beschreibt die
Reputation und die Aulenwahrnehmung des Geschéaftes in Bezug auf das regionale

Engagement bzw. Regionalmarketing.
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Tabelle 14: Ergebnisse der Faktorenanalyse zum Regionalimage

Statement Faktor-

ladung

Faktor 1: Overall-Regionalimage
Im Vergleich zu anderen Naturkostfachgeschaften legt man in diesem Geschaft JI75
auf Lebensmittel aus meiner Region...
Im Vergleich zu anderen konventionellen Lebensmittelgeschaften, wie z. B. Rewe ,726
und Edeka, legt man in diesem Geschaft auf Lebensmittel aus meiner Region...

Das Geschaft ist fir Lebensmittel aus dieser Region bekannt. 721

Man merkt, dass es dem Geschaft wichtig ist, wo die Lebensmittel herkommen. ,610

Faktor 2: Wahrnehmung des Regionalmarketings

Ich wirde mir mehr Informationen Uber Lebensmittel aus meiner Region in 742
diesem Geschaft winschen.

Es ist sehr einfach Lebensmittel aus meiner Region zu finden. ,705
Lebensmittel aus meiner Region sind in diesem Geschaft haufig besser als ,692
andere Produkte.

Hier gibt sich das Verkaufspersonal wirklich Mihe Lebensmittel aus dieser ,673
Region zu verkaufen.

Bei keinem anderen Anbieter sind Lebensmittel aus meiner Region frischer als ,673
hier.

Die Mitarbeiter erzahlen immer viele Hintergrundinformationen zu Lebensmitteln ,607

aus meiner Region.
Faktor 3: Verbundenheit des Geschaftes mit der Region
Das Geschaft hat eine lange Tradition hier in der Region. ,891

Das Geschaft ist in der Region verwurzelt. ,837

Quelle: Eigene Berechnung

Die Faktoren 2 ,Wahrnehmung des Regionalmarketings® und 3 ,Verbundenheit des
Geschaftes mit der Region® stellen dagegen die Zusammensetzung des
Regionalimages dar. Die identifizierten Faktoren sind in ihrer Messgenauigkeit
zuverlassig und erfullen damit die Anforderung einer Messskala nach Reliabilitat
(siehe Tabelle 15).
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Tabelle 15: Reliabilitat der ermittelten Faktoren

Faktoren Cronbach’s alpha
Faktor 1 ,Overall-Regionalimage* ,83
Faktor 2 ,Wahrnehmung des Regionalmarketings* .83
Faktor 3 ,Verbundenheit des Geschaftes mit der Region* .82

Quelle: Eigene Berechnung

Das Angebot im Geschaft (Faktor 2) beschreibt zum einen das regionale Sortiment,
zum anderen aber auch das Engagement der Mitarbeiter regionale Lebensmittel zu
verkaufen. Es handelt sich hierbei um einen vielschichtigen Faktor, dessen Items
teilweise die Kriterien aus der allgemeinen Handelsimageforschung widerspiegeln.
Wahrend dieser Faktor eher kognitiv gepragt ist, spricht der Faktor 3 eine affektive
Dimension des Imagebegriffs an. Dieser ist gekennzeichnet durch die aus der
Ethnozentrismusforschung abgeleitete Einflussvariable ,Verbundenheit mit der

Region®.

Die ermittelten Dimensionen verdeutlichen die Komplexitat des
Regionalimagebegriffs durch den Faktor ,Overall-Regionalimage®, als auch eine
mehrdimensionale Zusammensetzung durch die Faktoren ,Wahrnehmung des
Regionalmarketings® (Faktor 2) und ,Verbundenheit mit der Region“ (Faktor 3).
Insbesondere der kognitiv gepragte Faktor 2 verdeutlicht aufgrund der verschiedenen
eingebundenen Items Schwierigkeiten der Kunden, das Geschaft im Hinblick auf
unterschiedliche Eigenschaften differenziert zu bewerten, da nicht, wie es in der
Handelsimageforschung dargestellt wurde, Einzelfaktoren identifiziert werden

konnten.

Eine Betrachtung der Ergebnisse auf Geschaftsebene zeigte, dass sich die
Bewertungen der drei Faktoren in Bezug auf die einzelnen Geschafte (n = 5)
signifikant unterscheiden (siehe Tab. 16). Demnach haben es einzelne Geschafte
durchaus geschafft, ein regionales Profil aufzubauen und wurden dementsprechend
auch besser bewertet. Der sich daraus ergebende Benchmark, der bei allen drei
Faktoren Uberdurchschnittlich positiv bewertet wurde, zeichnet sich durch seine
landliche Lage und eine intensive Einbindung in die Region aus. Letzteres wird

dadurch verstarkt, dass der Geschéaftsinhaber auch in den Gro3handel eingebunden
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ist und auf Wochenmarkten prasent ist. Damit erreicht er eine besonders

glaubwurdige und anschauliche Regionalvermarktungsstrategie.

Tabelle 16: Mittelwertvergleich der drei Regionalimage-Faktoren

Overall- Wahrnehmung des Verbundenheit des
Regionalimage Regionalmarketings Geschaftes mit der
Region

Geschidft1(n=38) p=,22 u=,37 u=-37

o=,88 o=,86 o =,81
Geschdft2(n=93) p=-054 u=-013 u=-,07

o=1,06 o=1,08 o=,87
Geschéft3(n=26) p=-14 u=-26 n=,25

o=,81 o=1,10 o=,75
Geschift4 (n=49) =43 u=,093 n=,49

o=,89 o=,79 o=1,08
Geschaft 5(n=55) p=-38 u=-19 n=-17

o =1,00 o=1,01 c=1,18
Insgesamt (n =261) . =,00 u=,00 u=,00

o=1,00 o =1,000 o=1,00
F-Wert 5,32 2,40 5,52
Signifikanzniveau ,000 ,050 ,000

Quelle: Eigene Berechnungen

Auf Basis dieser Erkenntnisse zur Zusammensetzung des Regionalimages der
Naturkostfachgeschafte soll in dem folgenden Abschnitt das gesamte Modell
vorgestellt und interpretiert werden. Dabei bleiben, die im Vorfeld ermittelten

Faktoren in lhrer Zusammensetzung erhalten.

Strukturgleichungsmodell

Das aufgestellte Modell kann insgesamt als aussagekraftig beurteilt werden. Die
Inhaltsvaliditat, die den Grad bezeichnet, zu dem die Variablen des Modells dem
inhaltlichen Bereich des Modells angehodren, konnte durch die explorative
Faktorenanalyse bereits bestatigt werden (KRAFTT ET AL. 2005). Auch die

Konstruktreliabilitat, die in Form des Cronbach’s Alpha angeben wird, erweist sich
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bei allen Konstrukten als reliabel. Einen Uberblick iber die Giite des Modells kann

Tabelle 17 entnommen werden.

Tabelle 17: Evaluierung des Messmodells

Konstrukte Anzahl CRA CR DEV
Items

Ethnozentrismus 3 0,81 0,89 0,73

Wahrnehmung des Regionalmarketings 4 0,67 0,81 0,51

Involvement 3 0,78 0,87 0,69

Kundenzufriedenheit 7 0,86 0,89 0,54

Image regionale Lebensmittel: 3

Lebensmittelsicherheit 0,82 0,89 0,73

Overall-Regionalimage Geschaft 4 0,82 0,88 0,65

Image der Region:

Lebensmittelproduktion 0,78 0,90 0,82

Image der Region: allgemein 2 0,78 0,89 0,82

Image regionaler Lebensmittel: Ruf 3 0,84 0,90 0,76

Verbundenheit des Geschiftes mit der

Region 0,78 0,89 0,80

Verbundenheit 3 0,84 0,89 0,61

Wohndauer 1 1 1 1

CRA: Cronbach's Alpha; CR: Composite Reliability; DEV: Diskriminanzvaliditat

Quelle: Eigene Berechnung

Die aufgezeigten Pfade zwischen den einzelnen Konstrukten (siehe Abbildung 17)
konnen als Regressionskoeffizienten interpretiert werden. Wobei es bei der
Betrachtung von R? keine allgemein gultige Aussage gibt, wie hoch der Wert sein
muss, um aussagekraftig zu sein. Vielmehr ist es nach BACKHAUS ET AL. (2003) von
der jeweiligen Problemstellung abhangig. Der hier erzielte Wert von R? = 0,45 kann
aufgrund des explorativen Charakters und der innovativen Fragestellung als gut
angesehen werden. Insgesamt erklart das aufgestellte Modell (siehe Abbildung 17)

45 % der Varianz des Regionalimages der Naturkostfachgeschafte.

Dabei wird deutlich, dass insgesamt drei Konstrukte einen direkten Einfluss auf das
Regionalimage-Konstrukt ausuben. Da die Pfad-Koeffizienten vergleichbar mit den
Regressionskoeffizienten  sind, Ubt das Konstrukt ,Wahrnehmung des

Regionalmarketings® (0,57***) den starksten Einfluss auf die Erklarung des Overall-
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Regionalimages aus. Das entspricht Kriterien wie der Sortimentsgestaltung, der
Werbung und dem Engagement der Mitarbeiter regionale Lebensmittel zu verkaufen.
Das bedeutet, dass das Unternehmen durch seine Aktivitaten im Bezug auf regionale
Lebensmittel es zu einem grolen Teil selbst in der Hand hat, ein eigenes
Regionalimage aufzubauen. Damit bestatigt das Ergebnis vorangegangen Analysen
zur Handelsimageforschung, die allerdings z. T. Einzelkonstrukte ermitteln konnten.
In dem Faktor ,Regionale Geschaftscharakteristika“® flielen sowohl die
Wahrnehmung von regionalen Lebensmitteln im Sortiment, der Service als auch die
Werbung zusammen. Bei einer starkeren regionalen Ausrichtung der Geschafte ware

eine differenzierte Betrachtung der Geschaftscharakteristika zu erwarten.

Abbildung 17: Ergebnisse des Messmodells

0,27 : 0.17*
Image der Region: 4 Image der Region: ’
Allgemein Lebensmittelproduktion
I
0,29***l 0 23*** 0,1 8**
0,14** —
’ Image regionaler «¢ T Verbundenheit mit der Region
Lebensmittel: ,
Sicherheit 0,19
0,44***¢
. 0,18** 0,18*F
Image regionaler < T Ethnozentrismus <4¢— Wohndauer
4 Lebensmittel: J
Ruf W 0,27*** l
0,12**
0,12** 0,34* —> Involvement <
0,15 ¢
v ‘
o57-+|  OveraliRegionaimage des 0,19 verbundenheit des
—_— R? = 045 A Geschl_i:'xﬂe_s mit der <
: egion
Wahrnehmung des
Regionalmarketings
R2=0,24
0,37+ : :
’ Kundenzufriedenheit
> Rz=0,19

Quelle: Eigene Berechnung (nur signifikante Zusammenhange sind abgebildet)

Als zweitwichtigste Einflussgrofle auf das Regionalimage konnte die Verbundenheit
des Geschaftes mit der Region identifiziert werden (0,19***). Dieser Faktor
beschreibt die Verwurzelung und Tradition des Geschaftes in der Region. Das
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bedeutet, je intensiver sich ein Naturkostfachgeschaft in die Region integriert hat,
desto eher wird das Geschéaft auch mit einem regionalen Image assoziiert. Somit
sollten Naturkostfachgeschafte sich auch in das regionale Netzwerk integrieren und
z. B. bei regionalen Veranstaltungen auftreten. Der dritte direkte Einfluss auf das
Regionalimage geht vom Involvement der Kunden in Bezug auf regionale

Lebensmittel aus (0,15**).

Die regionalen Geschaftscharakteristika haben einen positiven Einfluss sowohl auf
das Regionalimage (0,57***) als auch auf die Kundenzufriedenheit (0,37***). Sie
erklaren allein bereits 19 % der Kundenzufriedenheit im Geschaft. Damit kann dem
regionalen Bezug im Geschaft ein vergleichsweise wichtiger Einfluss auf die
Kundenzufriedenheit attestiert und somit auch ein Einfluss auf den
Unternehmenserfolg vermutet werden (Gomez 2004), wobei beachtet werden muss,
dass die entsprechenden allgemeinen Kriterien hier keine Berucksichtigung fanden

und somit die Erklarungskraft hier etwas Uberschatzt werden durfte.

Neben den direkten lassen sich aber auch indirekte Effekte identifizieren, die sich in
den totalen Effekten widerspiegeln. Diese kennzeichnen sich durch die Summe von
direkten und indirekten Effekten, wobei Werte > 0,35 einen starken Zusammenhang
anzeigen, Werte zwischen 0,15 und 0,35 dagegen eher moderate Beziehungen. Bei
der Betrachtung des Regionalimages wird dann deutlich, dass zusatzlich das Image
regionaler Lebensmittel (Faktor ,Image regionaler Lebensmittel:
Lebensmittelsicherheit = 0,23 bzw. Faktor ,Image regionaler Lebensmittel: Ruf =
0,24) die Wahrnehmung eines regionalen Geschaftsimages pragt. Dartber hinaus
geht ein moderater Einfluss von dem Image der Region in Bezug auf die

Lebensmittelproduktion aus (0,17).

Diese Ergebnisse zeigen, dass den exogenen Faktoren, wie dem Image regionaler
Lebensmittel, ebenfalls eine gewisse Bedeutung zukommt, so dass der
Geschaftsinhaber nur begrenzt durch ein engagiertes Regionalmarketing zum

Aufbau eines Regionalimages beitragen kann.

Somit kénnen die Hypothesen 1, 3 und 13 bestatigt werden. Zusatzlich wurde der
Einfluss der Verbundenheit des Geschaftes mit der Region festgestellt. Hypothese 2
konnte dagegen nicht bestatigt werden. Auf die Kundenzufriedenheit wirken nur die

direkten Aktivitaten des Geschaftes in Bezug auf regionale Lebensmittel, die
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allerdings in hohem Malde mit dem Regionalimage korrelieren. Somit kann insgesamt

die Relevanz von Regionalitat flr die Kundenzufriedenheit bestatigt werden.

Die Zusammenhange zwischen den einzelnen Konstrukten spiegeln in den meisten
Fallen die Aufstellung der Hypothesen wider. So kann das Image der Region als
Basisfaktor fur die weiteren Konstrukte angesehen werden; es hat allerdings keinen
direkten Einfluss auf die Wahrnehmung des regionalen Geschaftsimages. Hypothese
4 muss daher abgelehnt werden. Die ermittelten Unterschiede bei
Handelsimagemessungen in verschiedenen Regionen bzw. Stadten kann bei der

Betrachtung des Regionalimages nur indirekt bestatigt werden.

Ausgehend von dem Image der Region wird das Image regionaler Lebensmittel
bestimmt (Hypothese 5), wobei hier zwischen den jeweiligen ,Teilimages"”
unterschieden werden muss. So wirkt sich das ,Live-In“Image, das allgemeine
Kriterien der Region beinhaltet, auf den Ruf von regionalen Lebensmitteln aus.
Allerdings kann dem Faktor kein Einfluss auf die Wahrnehmung der Sicherheit von
regionalen Lebensmitteln nachgewiesen werden. Hier spielt das Image der Region in
Bezug auf die Lebensmittelproduktion eine Rolle, was intuitiv einleuchtet. Ist eine
Region fur ihre Lebensmittelspezialititen oder die Herstellung von regionalen
Lebensmitteln bekannt werden diese als sicherer und glaubwurdiger angesehen.
Sowohl die wahrgenommene Sicherheit der Lebensmittel als auch der allgemeine
Ruf der regionalen Lebensmittel wirken sich wiederum auf die Wahrnehmung der
regionalen Geschéaftscharakteristika aus. Damit kann Hypothese 6 bestatigt werden.
Das bedeutet die Geschafte, die sich Uber Regionalmarketing profilieren wollen,
sollten das Image der regionalen Lebensmittel bertcksichtigten, um somit zum einen
,geeignete” Produkte mit einem guten Image zu bewerben und zum anderen die
passenden Inhalte zu den Produkten zu transportieren. Hierflr ist es von grofer
Bedeutung die Region entsprechend der Kundenvorstellung abzugrenzen. So mag
Bayern als gesamtes Bundesland ein starkeres Regionalimage haben als

beispielsweise Nordrhein-Westfalen.

Die von VAN ITTERSUM (2002) aufgestellten Zusammenhange zwischen der Region
und der Verbundenheit der Kunden zur Region kann auch in dieser Studie bestatigt
werden (Hypothese 7). Obwohl das allgemeine wirtschaftliche Image der Region
einen starkeren Einfluss auf die Verbundenheit ausibt als das Image der Region in

Bezug auf die Lebensmittelproduktion, kdnnen beide Imagefaktoren zur Region als
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signifikante EinflussgroRen der Verbundenheit konstatiert werden. Damit sich
Kunden demnach der Region verbunden fihlen, d. h. ihre Region lieben und sich mit
den Einwohnern identifizieren, muss diese wirtschaftlich gut aufgestellt sein und tber
Know-how der Lebensmittelproduktion verfigen. Diese emotionale Verbundenheit
fuhrt weiterhin zu einem ethnozentristischen Verhalten, so dass die Kunden aus
normativen Grinden Lebensmittel aus ihrer Region gegeniber Lebensmitteln aus
anderen Regionen bevorzugen. Somit kann Hypothese 8 bestatigt werden. VAN
ITTERSUM (2002) zeigte in seiner Studie den Zusammenhang der eigenen Beziehung
zur Region und der Beurteilung der Lebensmittel, die aus dieser Region stammen.
Auch diese Ergebnisse zeigen, dass sowohl die Verbundenheit als auch der
Ethnozentrismus Einfluss auf das Lebensmittelimage haben. Insbesondere wenn
Kunden ethnozentristisches Verhalten zeigen, bewerten sie das Image regionaler
Lebensmittel positiv (0,24***). Somit spielt das Konstrukt ,Ethnozentrismus®, das
durch die Wohndauer in einer Region beeinflusst wird (Bestatigung Hypothese 10)
auch fur die weitere Auspragung des Involvements eine entscheidende Rolle
(0,27***). Auch die emotionale Bindung an eine Region fuhrt zwar nicht in gleicher
Intensitat zum Involvement gegenuber regionalen Lebensmitteln, dennoch kann auch
bei diesem Konstrukt ein Einfluss nachgewiesen werden. Hypothese 11 wird damit
bestatigt. Das Involvement, das sich in einem nachsten Schritt auf die Wahrnehmung
des regionalen Geschaftsimages, das zu 45 % erklart wird, auswirkt, wird daruber
hinaus weiterhin durch das Image regionaler Lebensmittel bestimmt. So kann auch
die letzte Hypothese 12 bestatigt werden. Eine zusammenfassende Ubersicht der

Hypothesenprifung ist im Anhang aufgeflhrt.

Zusammenfassend kann flir die Analyse des Regionalimages von
Naturkostfachgeschaften festgehalten werden, dass das Regionalimage der
Naturkostfachgeschafte hauptsachlich durch das eigene Engagement in Bezug auf
die Vermarktung regionaler Lebensmittel gepragt wird. Das heil3t, Geschaftsinhaber
haben die Regionalimagegestaltung zum grof3en Teil selber in der Hand. Durch
gezieltere Kommunikation und Beschilderung in den Geschaften kann es den
Inhabern gelingen, Kunden aufmerksam zu machen und ggf. weniger stark
involvierte Kunden anzusprechen. Auch das Engagement der Mitarbeiter, regionale
Lebensmittel zu verkaufen und die Kunden zu informieren sind Aspekte, die das

Regionalimage positiv beeinflussen konnen.
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Allerdings haben auch kaum beeinflussbare Faktoren Gewicht bei der Wahrnehmung
von Regionalvermarktungsaktivitaten, wie die Einstellung zu regionalen
Lebensmitteln, in Form des bestehenden Images regionaler Lebensmittel, zeigt.
Diese werden wiederum durch das Bestehende Image einer Region sowie durch die
Verbundenheit und den Ethnozentrismus der Kunden selber bestimmt. Das Image
der Region beeinflusst demnach grundlegend das wahrgenommene Regionalimage
des Geschaftes. — reine Handelsimagekriterien sind somit nicht ausreichend. Das
Image der Region wirkt auf zwei Kanalen, einmal Uber die Einstellung/Image von
regionalen Lebensmitteln und zum anderen Uber das Verbundenheitsgefihl der

Konsumenten zur Region.

Eine Profilierung Uber Regionalitat kann daher zum einen Uber ein starkeres
Engagement der Naturkostfachgeschéafte erzielt werden, allerdings sollten vorher die
moglichen Rahmenbedingungen, die Region, das Image der regionalen Lebensmittel
und die Verbundenheit der Kunden mit der Region Uberpruft werden, um die
moglichen Mallnahmen auch effektiv einsetzen zu kénnen. Zum anderen sollte
abgewogen werden, ob sich das Geschaft, die Lage und die Produkte fur eine

intensive Regionalvermarktung eignen.

Regionalitat als Unique Selling Proposition ist flr einen Teil des Bio-Fachhandels
eine geeignete Strategie — allerdings nur dann, wenn sie mit groler Konsequenz
umgesetzt wird. Fur die meisten Fachhandler wird sie nur ein begleitendes

Positionierungsargument sein.
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5 Kommunikation im Regionalmarketing

Wie schon in den vorangegangenen Kapiteln erlautert wurde, steht der
Naturkostfachhandel vor der Herausforderung sich ein erfolgreiches Regionalprofil
aufzubauen. Die Handler- sowie die Kundenbefragung haben zwar gezeigt, dass
regionale Produkte angeboten werden und interessierte Kunden, die bereits eine
Beziehung zu ihrer Region aufgebaut haben, regionale Produkte kennen und auch
kaufen. Allerdings ist das regionale Sortiment fur den Grolteil der Verbraucher auf
den ersten Blick nicht ersichtlich und ein Regionalimage wird bislang kaum
wahrgenommen. Hier bedarf es innovativer Kommunikationsstrategien, die auch
weniger involvierte Kunden auf regionale Produkte aufmerksam machen. Dazu

eignen sich insbesondere emotionale Kommunikationsformen (vgl. Kapitel 2 und 3).

Eine in der Theorie bereits haufig diskutierte Kommunikationsform ist dabei das
Storytelling, das den Kunden in Form einer Geschichte eine bestimmte Kernbotschaft
in Bezug auf das Produkt oder den Erzeuger vermittelt und durch die Art der
Kommunikation und Darstellung versucht, eine emotionale Beziehung zum Produkt
oder zum Erzeuger aufzubauen. Fur eine erfolgreiche Regionalvermarktung wird
diesem Ansatz eine wichtige Rolle zugesprochen, wobei aber bisher noch nicht
empirisch Uberpruft wurde, ob sich diese Kommunikationsform tatsachlich fur das
Regionalmarketing eignet und wie sie von den Kunden bewertet wird. Daher wurde
fir den dritten Teil des Projektes eine Uberpriifung der Kommunikationsform

Storytelling in Bezug auf regionale Lebensmittel durchgefuhrt.

Das Ziel der im Folgenden dargestellten Studie ist es, die Wirkungen verschiedener
Kommunikationsformen gegeneinander zu testen, beispielweise informative Listen
Uber die Produktbesonderheiten gegen emotionale Geschichten, um daraus fur die
Praxis konkrete Handlungsempfehlungen zur Gestaltung der Kommunikation im

Regionalmarketing ableiten zu konnen.

5.1 Methodik

Allgemein handelt es sich bei der Uberpriifung von Kommunikationsformen um eine

Form der Werbewirkungsforschung, deren Ziel es ist, die Reaktionen der
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Konsumenten auf bestimmte Werbemallnahmen zu testen. In diesem Fall
konzentriert sich die Studie auf die Uberprifung reiner Textpassagen. Im
Vordergrund der Erhebung stehen die Textwirkung und die Assoziationen mit dem
gelesenen Inhalt, nicht der Gesamtaufbau einer Werbemalinahme, z.B. eines
Flyers, da dieser weitere Einflussgrofien, wie z. B. die Bildgestaltung, umfasst. Daher
fand im Rahmen des Projektes eine Konzentration auf verschiedene Textvarianten

und deren Wirkung auf Probanden statt.

Die Studie ist angelehnt an eine Untersuchung von ADAVAL und WYER (1988), die in
drei Experimenten nachweisen konnten, dass die Urlaubsbeschreibung in narrativer
Form gegenlber einer unorganisierten Informationsliste von den Probanden
praferiert wurde. Die Probanden wirden somit eher den Urlaub buchen, der in einer
Geschichtsform beworben wird. Dieses Ergebnis gibt einen ersten Hinweis auf die

Relevanz emotionaler Textvarianten fiir die Praferenz von bestimmten Produkten.

Zur Uberpriifung der Kommunikationsformen wurden drei Textformen unterschieden,

die in Zusammenarbeit mit einem Germanisten erstellt wurden:

- (A) eine reine Informationsliste mit vielen Informationen,

- (B) ein Flieltext, der einzelne Informationen in narrativer Form
aneinanderreiht und in eine Handlung einbettet, aber keinen Spannungsbogen
aufbaut und

- (C) eine klassische Geschichte, die nur wenige Informationen beinhaltet, dafur
aber Spannung erzeugt und Geschichtscharakteristika, wie Anfang, Ende,

Hbéhepunkt sowie eine Botschaft beinhaltet.

Trotz der unterschiedlichen Schreibformen sind die Rahmen der Texte identisch, d.h.

es handelt sich in allen drei Varianten um

- einen Bio-Landwirt (Name wurde flr die Identifizierung jeweils verandert)
- das Produkt Schweinefleisch und

- die Region Gottingen

Da es sich um ein experimentelles Studiendesgin handelt, wurden als Probanden
Studenten in der Universitat angesprochen. Als Dankeschon erhielten sie ein kleines

Geschenk. Der zu beantwortende Fragebogen teilte sich in vier Bereiche auf:

- Einstellung zur Landwirtschaft
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- Bewertung der Texte und Assoziationen
- Einstellung zu Geschichten allgemein und zum Lesen im Speziellen sowie

- Soziodemographie.

Die Texte wurden nacheinander gelesen und im Anschluss jeweils einzeln bewertet.
Die Kriterien zur Beschreibung bzw. Bewertung der Textvarianten basieren auf den
Studien von LEE und MASON (1999) und KAMINS und ASSAEL (1987), die verschiedene
Werbemalinahmen in Bezug auf ihre Wirkung auf den Konsumenten getestet haben.
Die daflr eingesetzten Messskalen wurden z. T. auf diese Studie Ubertragen. Um
einen Rangfolgeeinfluss zu vermeiden, wurden die Texte in sechs verschiedenen

Reihenfolgen vorgelegt, die von den Probanden nicht verandert werden konnten.

Nach einer Pretestphase, in der 60 Fragebdgen ausgewertet wurden, wurden
aufgrund von Bewertungsschwierigkeiten sowohl am Fragebogenaufbau als auch an
den Texten kleine Veranderungen vorgenommen. In der darauffolgenden Erhebung
konnten insgesamt 122 Studenten befragt werden, wobei sich 120 Fragebdgen zur

Auswertung eigneten. Die Auswertung der Ergebnisse erfolgte mittels SPSS.

5.2 Ergebnisse

5.2.1 Charakterisierung der Probanden

Die Studenten waren im Durchschnitt 25 Jahre alt und teilten sich in 44 % Frauen
und 56 % Manner auf. Den hdchsten Anteil hatten Studenten der Philosophischen
Fakultdt (26 %). Andere Facher, die verstarkt vertreten waren, waren
Wirtschaftswissenschaften (22,5 %), Sozialwissenschaften (12 %), Jura (9 %) und
jeweils 6 % aus den Gebieten Agrarwissenschaften und Geowissenschaften.
Kriterien wie Einkommen und Bildungsabschluss wurden aufgrund der homogenen
Probandengruppe nicht erhoben, da sich hier keine relevanten Unterschiede ergeben
hatten. Es ist davon auszugehen, dass alle Studenten nur Uber ein maliges
Einkommen verfugen, das Abitur erzielt haben und den Hochschulabschluss

anstreben.

Auch in dieser Studie ist davon auszugehen, dass das Involvement und das Wissen
in Bezug auf die Landwirtschaft und auf das Leseverhalten allgemein einen Einfluss
auf die Bewertung verschiedener Kommunikationsformen haben. Denn ein Leser, der

sich im Vorfeld intensiv mit einer Thematik auseinandergesetzt hat, wird andere
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Inhalte bzw. Formen der Kommunikation erwarten als derjenige, der aufgrund des
fehlenden Wissens keine Bewertungsgrundlage zum geschriebenen Text aufweisen
kann. Die Auswertungen zeigen, dass die Studenten der Landwirtschaft insgesamt
positiv gegeniiberstehen (u: 1,45; o: 1,10)" und den Berufszweig als wichtig
erachten (siehe Abbildung 18). Im Gegensatz zu einem breiten Teil der Bevolkerung
haben die befragten Studenten im Durchschnitt kein ,verklartes® Bild der
Landwirtschaft vor Augen. Sie stufen das Berufsfeld eher als unromantisch und
innovativ ein. Allerdings verfligt der Durchschnitt der Studenten nur Gber ein geringes
landwirtschaftliches Wissen. Dem Statement ,Von Landwirtschaft habe ich keine
Ahnung“ wurde mit einem Mittelwert von 0,58 (o: 1,55) zugestimmt. Allerdings zeigte
sich hier eine relativ hohe Standardabweichung, was darauf schlieRen lasst, dass es
auch Studenten gibt, die sich durchaus mit der Thematik auskennen und

beschaftigen, was z. T. durch die 6 % Agrarwissenschaftler erklart werden kann..

Abbildung 18: Landwirtschaftliches Interesse der Probanden

Modem

Altmodisch

Romantisch

Wichtig

Ich bin der Landwirtschaft gegeniber positiv eingestellt.

Okologische Landwitschaft ist mir viel sympathischer als
konventionelle.

Mich interessiert einfach nicht, was Bauer xy macht.

Eigentlich sollten alle Landwirte 8kologisch wirtschaften.

Won Landwirtschaft habe ich keine Ahnung.

-3,00  -200  -1,00 00 1,00 2,00 3,00 4,00

Quelle: Eigene Berechnung; Skala von ,trifft Gberhaupt nicht zu“ = -3 bis ,trifft voll

und ganz zu“ =3

'¥ Bewertung der Statements auf einer Skala von ,trifft iberhaupt nicht zu“ = -3 bis , trifft voll und ganz
zu“=3
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Die allgemeine Sympathie der Bevodlkerung der 6kologischen Erzeugung gegenuber,
spiegelt sich auch in der Einstellung der Studenten wider (u: 1,5; 0:1,35). Es sollten
nach Ansicht der Mehrheit der Befragten mehr Landwirte nach 06kologischen
Richtlinien wirtschaften (u: 1,26; o: 1,4).

Da es in den Texten um die Vermarktung von Fleisch und Wurstprodukten geht,
wurden die Probanden zu ihrem Konsum von und ihrer Einstellung zu Fleisch
befragt. Im Durchschnitt konsumieren die Probanden 1-2 Mal pro Woche Fleisch und
empfinden tendenziell Fleisch als eine wichtige Komponente eines Essens (u: 0,42;
o: 1,9). Die hohe Standardabweichung signalisiert allerdings wiederum starke
Unterschiede im Antwortverhalten. Ein Mittelwertvergleich zwischen den
Geschlechtern bestatigt die Unterschiede. So konsumieren Manner signifikant
haufiger Fleisch und fordern flir ein gutes Essen signifikant haufiger Fleisch als

Frauen.

Die Untersuchung des Leseverhaltens ergab, dass die Probanden im Durchschnitt
gerne lesen (u: 1,99; o: 1,21) und dies am liebsten in Form von Romanen, gefolgt
von Sachbuchern. Zu Marchen und Science-Fiction haben die Probanden dagegen
im Mittel kaum einen Bezug, allerdings mit grol3en Unterschieden (u: -,79; o: 1,78
bzw. u: -,72; o: 1,95).

Nach dieser Beschreibung der Probanden soll nun auf die Beurteilung der einzelnen

Texte eingegangen werden.

5.2.2 Einzelbewertung der Textvarianten

Der Einsatz von geeigneten Kommunikationsmitteln ist in Zeiten der
Informationsuberflutung eine Herausforderung, die auch im Regionalmarketing
beachtet werden muss. Daher ist es wichtig, innovative Kommunikationsansatze zu
nutzen. Inwieweit sich dabei z.B. Storyteling als Kommunikationsform im
Regionalmarketing eignet, soll in diesem Kapitel untersucht werden. Als
Studiengrundlage dienten dabei einzelne Textvarianten (eine Informationsliste, ein
Flieltext und eine Geschichte) (siehe Anhang), die von Probanden bewertet wurden.

Die Ergebnisse werden nacheinander vorgestellt und diskutiert.
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Bewertung der Informationsliste

Die Informationsliste wurde rein sachlich geschrieben und Ubersichtlich aufgebaut.
Dabei wurden Aspekte zum Betrieb, wie z. B. die GroRe, zur Zertifizierung, zur
Qualitatskontrolle und zur artgerechten Tierhaltung beschrieben. Wie die Ergebnisse
aus Abbildung 19 zeigen, Ioste diese Art der Darstellung bei den Probanden kein
besonderes Lesevergnigen aus. Das Statement ,Es hat Spall gemacht, den Text zu
lesen“ wurde tendenziell abgelehnt (u: -0,32; 0. 1,74). Auch die Sympathie zu dem
Text ist eher verhalten (u: -0,12; 0. 1,98). Allerdings schafft es die Informationsliste,
den Lesern das Produkt naher zu bringen und Interesse zu wecken (siehe Abbildung
19).

Abbildung 19: Einstellung zur Informationsliste

lch mag den Text. b I

Der Text weckt Interesse an dem Produkt. »—-7—|
DerText hat mir das Produkt naher gebracht. »—-

Es hat Spalt gemacht, den Text zu lesen. b ‘

-3,00 =200 1,00 00 1,00 2,00 3,00

Quelle: Eigene Darstellung; Skala von ,trifft Uberhaupt nicht zu“ = -3 bis , trifft voll und
ganzzu“=3

Weiterhin zeigt Abbildung 20 einen Ausschnitt der eingesetzten Kriterien zur
Beurteilung der Texte, die sich sowohl auf emotionale als auch rationale Aspekte
beziehen. Wie zu erwarten war, werden durch die Darstellung einer Informationsliste

kaum Emotionen angesprochen, allerdings wird die Liste dadurch als sehr
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glaubwardig (n: 1,72; o0.1,12) und informativ (u: 2,08; o: 0,93) bewertet. Die
Probanden finden die Informationsliste gut, auch wenn sie nicht besonders kreativ

oder emotional dargestellt ist.

Abbildung 20: Bewertung Informationsliste

Glaubwiirdig

Spannend
Informativ
Realistisch

Emotional

Uberraschend

Sinnvoll
Professionell
Uberzeugend

Gut

-4.00 -3,00 -2,00 -1,00 00 1,00 2,00 3,00

Quelle: Eigene Berechnung; Skala von trifft Gberhaupt nicht zu“ = -3 bis ,trifft voll
und ganz zu“ =3

Bewertung FlieRtext

Der FlieBtext zeichnet sich durch die Aneinanderreihung der Fakten in Form
ausformulierter Satze aus, die aufeinander abgestimmt sind (vgl. Adaval und Wyer
1988). Obwohl jegliche Charakteristika typischer Geschichten, wie z. B. ein Anfang,
ein Hohepunkt und ein Ende sowie die Beschreibung einer bestimmten Handlung
vermieden wurden, wurden diesem Text bereits Zuge einer Geschichte unterstellt (u:
0,66, 0. 1,63). Dem Leser genlugt anscheinend die reine Textform, die einen

Lesefluss ermoglicht, um eine Geschichte zu assoziieren.

Insgesamt zeigen die Ergebnisse, dass der FlieRtext durchgehend positiv bewertet
wird (siehe Abbildung 21). Die Textvariante schafft es bei den Probanden das
Interesse an dem Produkt zu wecken und fuhrt auch zu Lesevergnigen (u: 0,97; o:
1,36).
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Abbildung 21: Einstellung zum FlieBtext

Ich mag den Text.

DerText weckt Interesse an dem Produkt.

DerText hat mir das Produkt ndher gebracht.

DerText erzahlt eine Geschichte. b

Es hat Spal gemacht, den Text zu lesen.

ETTD

-3,00 -2,00 -1,00 00 1,00 2,00 3,00

Quelle: Eigene Darstellung; Skala von ,trifft Gberhaupt nicht zu® = -3 bis trifft voll und
ganzzu“=3

Abbildung 22: Bewertung des FlieRtextes

Glaubwirdig

Spannend

Informativ

Realistisch

Emotional F —

Uberraschend

Sinnvoll

Professionell

Uberzeugend

Gut —

-3,00 -2,00 -1,00 a0 1,00 2,00 3,00

Quelle: Eigene Darstellung; Skala von ,trifft Gberhaupt nicht zu® = -3 bis ,trifft voll und
ganz zu“ =

Die emotionale Ansprache Uber diese Darstellungsform bleibt allerdings eher

verhalten. Die Kriterien ,emotional®, ,Uberraschend” und ,spannend“ werden
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tendenziell abgelehnt. Ahnlich wie bei der Bewertung der Informationsliste bleibt der
Text demnach glaubwurdig und realistisch. Letztlich bewerten die Probanden den
Text auch als gut (siehe Abbildung 22).

Bewertung Geschichte

Die Bewertung der eigentlichen Geschichte als dritte Kommunikationsform schneidet
insgesamt etwas schlechter ab. Sowohl die Sympathie (u: -,30; 0: 1,80) als auch das
Interesse an dem Produkt (u: -,79; o: 1,67) selber konnten nicht so gut geweckt
werden, wie bei den anderen Kommunikationsvarianten vorher. Allerdings wurde das
Lesevergnugen durch die Geschichte angesprochen, wenn auch nicht ganz so stark
wie beim Flief3text, und die Geschichte wurde als solche auch eindeutig identifiziert
(siehe Abbildung 23).

Abbildung 23: Einstellung zur Geschichte

Ich mag den Text. i
DerText weckt Interesse an dem Produkt. -
DerText hat mir das Produkt naher gebracht. -
DerText erzdhlt eine Geschichte. __——i
Es hat Spalt gemacht, den Text zu lesen. F
3,00 2,00 1,00 aa 1,00 2,00 3,00 4,00

Quelle: Eigene Darstellung; Skala von ,trifft Uberhaupt nicht zu“ = -3 bis , trifft voll und
ganzzu“=3

Die Betrachtung der einzelnen Beschreibungskriterien zeigt eine verhaltnismalig
verhaltene Bewertung der Textvariante. Lediglich die Emotionalitat wird von den
Probanden herausgestellt. Die hohen Standardabweichungen bei den einzelnen
Kriterien signalisieren allerdings auch eine deutliche Polarisierung der Probanden.
Die Ergebnisse schwanken dabei stark zwischen einer positiven und einer negativen

Bewertung.
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Abbildung 24: Bewertung der Geschichte

Glaubwiirdig

Spannend

Informativ

Realistisch

Emotional

Uberraschend

Sinnvoll

Professionell

Uberzeugend

Gut

-3,00 -2,00 -1,00 00 1,00 2,00 3,00

Quelle: Eigene Darstellung; Skala von trifft Gberhaupt nicht zu® = -3 bis trifft voll und
ganz zu“ =3

Da im Vorfeld davon ausgegangen wurde, dass sich die Bewertung der Geschichte
in Abhangigkeit vom Leseinvolvement unterscheiden kann, wurden in einem
nachsten Schritt zwei Gruppen gebildet - die ,Leseliebhaber” (n = 88), die sehr gerne
lesen und die Gruppe der ,Leseablehner” (n = 31). Abbildung 25 zeigt, dass sich bei
der Bewertung der angegeben Kriterien signifikante Unterschiede zwischen den
beiden Gruppen ergaben: Die Probanden, die nicht gerne lesen, bewerten die
Geschichte signifikant besser. Sie erachten den Text als glaubwurdiger und
vertrauensvoller als Probanden, die sehr gerne lesen. Eventuell greifen letztere bei
der Bewertung der Geschichte starker auf bestehende Vorstellungen Uber eine
Geschichte zurtick und verbinden in diesem Fall eine Geschichte intensiver mit einer
,echten“ Geschichte in Form eines Romans, so dass diese Variante den Lesern als

sehr unglaubwirdig in Bezug auf eine Produktbewerbung erscheint.
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Abbildung 25: Unterscheidung nach Leseverhalten

|
Aussagekraftig

Authentisch
Informativ
Realistisch
Ansprechend

Uberzeugend Gesamt

B | eseliebhaber

Albemn B Leseablehner

Wertrauenswirdig

Glaubwiirdig
Ich mag den Text.

DerText hat mir das Produkt naher gebracht.

Quelle: Eigene Darstellung; Skala von ,trifft Uberhaupt nicht zu“ = -3 bis , trifft voll und
ganz zu“ = 3; alle Unterschiede sind signifikant

Andere EinflussgroRen, wie z. B. Geschlecht und Interesse an der Landwirtschaft,

fuhrten zu keinen signifikanten Unterschieden.

Vergleichende Betrachtung der Kommunikationsformen

Obwohl die Bewertung der Geschichte insgesamt etwas schlechter ausfallt, sind
dennoch einige Probanden von dieser Art der Kommunikation als Werbeinstrument
Uberzeugt. Das zeigt auch die Betrachtung der abschlieRenden Frage ,Von welchem
Landwirt wirden Sie die Produkte kaufen®. 72,5 % der Probanden bzw. 75,8 % der
Probanden wiirden die Produkte kaufen®®, die (iber die Informationsliste bzw. den
FlieRtext beworben worden sind. Dagegen stehen 29,2 % der Interviewpartner, die
von der Geschichte Uberzeugt worden sind, die Produkte zu kaufen. Somit kdnnen
knapp 30 % der Probanden Uber die Kommunikationsform Storytelling angesprochen
werden (siehe Abbildung 26).

% Auf der 7er Skala wurden bei den Gruppen jeweils die positiven Bewertungen zusammengefasst,
d. h. der Skalenbereich ,trifft eher zu®, ,trifft zu* und ,trifft voll und ganz zu“
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Abbildung 26: Kaufabsicht der Probanden in Abhangigkeit von der

Kommunikationsform

35
30 —
25 —
20 —
B Geschichte
15 —  mFlieRtext
Infotext

10 + —

5 1 ]

D | T T T T T T 1

Aufgar Eventuell Aufjeden
keinen Fall Fall

Quelle: Eigene Berechnung

Zwar wurden die ,Leseablehner” die reale Geschichte signifikant haufiger als
Kommunikationsform fur regionale Produkte wahlen, insgesamt bleibt aber auch bei
dieser Probandengruppe die Geschichte auf Platz drei. Somit wirden diese
Testpersonen die Produkte auch am ehesten von dem Landwirt mit der
Informationsliste kaufen. Das Bild des Landwirts konnte letztlich aber nicht Gber die
Informationsliste transportiert werden. Eine gute Vorstellung von dem Landwirt
konnte Uber den Fliel3text erreicht werden, gefolgt von der Geschichte (siehe Tabelle
18).

Tabelle 18: Vorstellung der Landwirte

reale Geschichte Flietext Infoliste
Mittelwert 1,16 1,84 -48
Standardabweichung 1,84 1,30 2,02

Quelle: Eigene Darstellung; Skala von ,sehr schwierig“ = -3 bis ,sehr einfach® = 3

Ein emotionaler Bezug zum Landwirt konnte somit primar uber die Darstellung eines
FlieRtextes und der Geschichte erreicht werden. Letztlich wird dem Flietext auch in

der Werbung der grofdte Erfolg zugesprochen (siehe Abildung 27).
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Abbildung 27: Erfolg in der Werbung

40

33

30

25

20 B Geschichte

15 | B Flieftext
Infoliste

10

N j i

U = T T T T T T

Trifft Trifft nicht Tnfft eher Teilsftells Tnffteher Trfftzu  Trfftvoll
iberhaupt zu nicht zu. zu und ganz
nicht zu ZU

Quelle: Eigene Berechnung

5.2.3 Implementierung fir die Praxis — Marketing fiir regionale Bio-Produkte

Der Vergleich Uber die verschiedenen Bewertungskriterien verdeutlicht, dass
zumindest bei der hier analysierten Bevolkerungsgruppe weder eine rein
informationsgestitzte Kommunikation noch eine zu emotionale Kommunikation ftr
die Bewerbung regionaler Produkte geeignet zu sein scheint. Zwar wird die
Geschichte als emotional bewertet und vermittelt eine gewisse Stimmung, allerdings
scheinen die mit der Geschichte transportierten Informationen nicht auszureichen,
um diese Form der Kommunikation als verkaufsfordernd zu bewerten. Auffallig sind
allerdings die signifikanten Unterschiede zwischen den Leseliebhabern und
Leseablehnern. Letztere bewerten die Kommunikation durch das Storytelling als
positiv. Allerdings ist bei der Auswertung der Ergebnisse zu beachten, dass es sich
hierbei um Studenten handelt, die sich haufig und intensiv mit Lesen beschaftigen.

Dies kann zu einem verzerrten Bild fuhren.

Aufgrund des experimentellen Charakters der Studie konnen keine allgemeinen
Aussagen Uber die Wirkung der untersuchten Kommunikationsmittel getroffen

werden. Fur die betrachtete Zielgruppe kann die Verwendung eines Fliel3textes flr
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die Kommunikation im Regionalmarketing jedoch empfohlen werden. Hierbei ist
darauf zu achten, dass die Informationen aufeinander aufbauen sollten und ein guter
Lesefluss entsteht. Die  Verwendung einer Geschichte ist fur eine kleine

Interessensgruppe von knapp 30 % der Probanden geeignet.

Die in der Literatur haufig geforderte Emotionalisierung von Werbung kann anhand
dieser Studie, die die These in experimenteller Form durch eine Studentenbefragung
Uberpruft hat, nicht bestatigt werden. Aufgrund der Spezifitdt der untersuchten
Bevolkerungsgruppe kann diese jedoch auch nicht vollstandig abgelehnt werden. Es
ist demnach zu unterscheiden, wer zu der gewunschten Zielgruppe gehort bzw.
welche Zielgruppe sich zu einer Ansprache Uber Storytelling eignet. AuRerdem muss
beriicksichtigt werden, dass es sich bei dieser Studie um eine reine Uberpriifung von
Textpassagen handelt. Es ist zu vermuten, dass durch die Einbindung von Bildern
andere Ergebnisse erzielt werden konnen. Darlber hinaus mussten die Ergebnisse
in weiterfihrenden Studien noch starker untersucht werden. Neben der Einbindung
von Bildern, kann dabei auch eine Komplettbetrachtung von Flyern aufschlussreich
sein. Gegebenenfalls kann eine Veranderung der Geschichte in Hinblick auf Lange,

Inhalt und Darstellung durchgefihrt werden.
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6 Zusammenfassung und Schlussfolgerungen

Die Ergebnisse der Studie konnten einen wichtigen Beitrag zur Einstufung des
Regionalmarketings im Naturkostfachhandel leisten. Sowohl die Handler- als auch
die Kundensicht in Bezug auf Regionalitat und Regionalvermarktung wurden in die
Untersuchung mit einbezogen und boten somit eine breite Betrachtungsebene. Die
Profilierung Uber Regionalitdt bietet nach den Ergebnissen der Studie dem
Naturkostfachhandel die Chance, die eigene Wirtschaftlichkeit zu verbessern.
Biofachhandler haben die Moglichkeit, sich durch ein gezieltes Regionalmarketing
abzuheben. Da die Kunden des Fachhandels regionalen Lebensmitteln offen
gegenuberstehen und generell Interesse an diesen Produkten zeigen, sollte das
Potenzial noch starker im Handel ausgenutzt werden. Bisher bieten viele
Naturkostfachgeschafte eine erhebliche Zahl regionaler Lebensmittel an, aber loben
diese kaum aus. Ein ganzheitliches Regionalkonzept fur das Geschaft konnte
letztlich nur in einem Geschaft festgestellt werden. In den meisten Fallen wurden nur
vereinzelte Aktionen durchgefihrt, die allerdings kaum wahrgenommen wurden. Fir
den Aufbau eines Regionalimages des Geschaftes ist es demnach wichtig, die
Regional-marketinginstrumente ganzheitlich einzusetzen, da ein aktives Marketing
das Regionalimage am starksten beeinflusst. Demgegenuber stehen Faktoren, die
kaum aktiv beeinflusst werden kénnen, wie z. B. das Image der Region. Somit sollten

Geschafte abwagen,

- ob die Region, in der sie ansassig sind, bereits Uber ein gutes
Lebensmittelimage verfugt, auf das sie zurtickgreifen kdnnen,

- Uberlegen, ob die regionalen Lebensmittel, die sie anbieten wollen, Uber eine
hervorragende Reputation verfigen und den Kunden als regionales Produkt
bekannt sind,

- abschatzen, ob sich die Kunden mit der Region verbunden fuhlen und deshalb
Interesse an regionalen Lebensmitteln zeigen und

- sich fragen, ob sie in ihrer Region ein leistungsfahiges Netzwerk von Bio-

Bauern und kleineren Verarbeitungsbetrieben haben.

109



Wenn diese Punkte zutreffen, dann ist davon auszugehen, dass sich das Geschaft
zur Profilierung als ,Regio-Spezialist® eignet. Umgekehrt ist Unternehmen in

problematischen Gebieten von einer Regionalprofilierung abzuraten.

Der Vergleich der Kommunikationsformen, der im Rahmen des Projektes
durchgefuhrt wurde, konnte aufgrund des experimentellen Charakters lediglich
Tendenzen fur eine erfolgreiche Kommunikation ableiten. Dabei hat sich
herausgestellt, dass eine emotionale Aufbereitung der Informationen in Form einer
Geschichte nur bei einer bestimmten Zielgruppe sinnvoll ist. Eine reine
Informationsliste wird zwar gut bewertet, vermittelt aber keinen Lesespal’. Die
Darstellung der Informationen in Form eines Flietextes findet im Durchschnitt den
groliten Zuspruch. Aufgrund der speziellen Stichprobe und des experimentellen
Designs sind aber noch Folgestudien notwendig, um gesicherte Aussagen treffen zu

konnen.

6.1 Einschrankungen und weiterfuhrende Fragestellungen

Die Ergebnisse des Projektes bilden eine Orientierungsbasis fur weitere
ForderungsmalRnahmen regionaler Bio-Produkte sowohl auf wissenschaftlicher als
auch auf Praxisbasis. Die Untersuchung von Laden unterschiedlicher
Grolenstrukturen und an unterschiedlichen Standorten gibt wichtige Hinweise Uber
mogliche Unterschiede, die bei dem Einsatz von Vermarktungskonzepten
beriicksichtigt werden sollten. Eine Ubertragung innovativer Konzepte auf weitere
Geschéftsstatten im Einzelhandel ist daher durchaus vorstellbar. Die Uberprifung
der Kommunikationsformen wurde als Experiment aufgebaut und bedarf daher einer
weiteren Uberpriifung in Form einer reprasentativen Kundenbefragung, um

gesichertere Aussagen treffen zu kdnnen.

6.2 Handlungsempfehlungen

AbschlieBend sollen anhand der Ergebnisse Handlungsempfehlungen fur den
Naturkostfachhandel entwickelt werden. Eine Profilierung als Regionalist kann nur
dann erfolgreich sein, wenn im Unternehmen die diesbeziglichen Ziele genau
definiert sind und eine entsprechende Marketingstrategie entwickelt wird. Nicht fur
jedes Geschaft ist eine Regionalprofilierung geeignet. Zurzeit dominiert in der Praxis

ein  Marketing, in dem relativ viele verschiedene Positionierungsargumente
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nebeneinander genutzt werden - darunter auch Regionalitat. Entsprechend
schwammig ist haufig das Profil. Fur ein klares Alleinstellungsmerkmal missen die
Werte, Visionen und Ziele des Unternehmens erarbeitet und allen Mitarbeitern

bewusst gemacht werden.

Neben der internen Zielbildung ist es erforderlich, das moglichst unverwechselbare
Profil als Regionalist mit den geeigneten Marketinginstrumenten den Kunden
gegenuber zu kommunizieren. Voraussetzung ist, dass die Naturkosthandler die
entscheidende Bedeutung des lange vernachlassigten Marketingbereichs erkennen.
Erst dann ist eine konsequente Nutzung der bereitgestellten oder selbst entwickelten
Malnahmen realisierbar. Da Marketing ein hohes Engagement und Kreativitat
erfordert, ist zu empfehlen, dass die Koordination und Entwicklung dieses Bereichs
einem bestimmten Mitarbeiter Ubertragen bzw. von den Inhabern selbst als zentrale
Managementaufgabe wahrgenommen wird. Gerade beim Direktbezug sollten die
Einzelhandler eine starkere Kooperationsbereitschaft zeigen und die bestehenden
Kontakte vermehrt nutzen, um Regionalitdt zu kommunizieren. Das bedeutet fur die
Handler, aktiv auf die Erzeuger zuzugehen, um gemeinsam Marketingkonzepte zur
regionalen Profilierung zu entwickeln. Fir die Umsetzung erfolgreicher Konzepte
zwischen Handler und Erzeuger ist es aber auch erforderlich, dass von Seiten der
Handler eine Abnahmesicherheit gegentber den Erzeugern kommuniziert und

durchgefuhrt wird.

Grol3e Bedeutung hat auch die Einkaufsatmosphare, die u. a. von der Verkaufsraum-
gestaltung beeinflusst wird. Dekorationselemente, die die Besonderheiten der
jeweiligen Region hervorheben, bieten sich zur Gestaltung an. Eine unterstitzende
Wirkung konnte durch Bilder erzielt werden, sofern der Platz dafur ausreicht. Hierfur
eignen sich Bilder der Region, typischer regionaler Produkte, spezieller (traditioneller)
Herstellungsverfahren oder der Produzenten. Auf diese Weise lasst sich auch das
Image der Region in den Vordergrund riicken, das bisher in den Uberlegungen der
befragten Handler bezuglich der Konsumentenansprache keine Bedeutung hatte.
Einen weiteren AnknUpfungspunkt bietet die aktuelle Klimadiskussion. Die
Fokussierung auf die kurzen Verteilungswege von lokal erzeugten Produkten scheint
gerade fur die Ansprache der normativ gepragten Kunden geeignet zu sein. Bei der
Kundenansprache sind jedoch auch Neukunden zu berucksichtigen, die meistens

nicht den ideologischen Hintergrund der friheren Naturkostkunden haben, in ihrem
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Kaufverhalten nicht so konstant sind und den schnellen Einkauf bevorzugen. Diese
konnen Kennzeichnungen von Orts- und Produzentennamen oftmals nicht als
regional zuordnen und mussen auf andere, z. B. emotionale, bildhafte Weise

angesprochen werden.

Vor diesem Hintergrund empfiehlt sich eine Positionierung, in der dem Verbraucher
sowohl Informationen als auch Emotionen und Erlebnisse geboten werden. Dafur
scheinen vor allem Verkostungen Erfolg versprechend zu sein, welche sinnliche
Erfahrungen in Verbindung mit den Herstellern vermitteln. Der Bezug zu den

Herstellern sollte auf verschiedene Weise hergestellt werden:

e durch personliche Prasenz der Hersteller - was insbesondere dann
wirkungsvoll ist, wenn es sich um kommunikative extrovertierte Landwirte
handelt,

e durch Flyer - wegen der Flut an schriftichen Informationen allerdings nur
sparsam einzusetzen und kreativ zu gestalten,

e durch Bilder oder Geschichten.

Der Einsatz des Marketinginstruments ,Storytelling“ ist angesichts der Tatsache,
dass in dieser Studie kein eindeutiges Ergebnis erzielt werden konnte, nur bedingt
fir eine spezielle Kundengruppe zu empfehlen. Zu berlcksichtigen bleibt, dass
dieses Ergebnis sich auf die Untersuchung von Textpassagen beziehen, also auf

eine (Vor-)Variante eines Flyers.

Vorteilhaft ist dariber hinaus der Aufbau eines Vertrauensverhaltnisses im Rahmen
von Verkaufsgesprachen. Daher gilt es, die Verkaufsgesprachskultur zu verbessern,
woflr jedoch geeignetes Personal vorhanden sein muss, das ggf. durch Schulungen
vorbereitet werden sollte. Dieses sollte in Auftreten und Persoénlichkeit
Sympathietrager sein, da nicht jeder Mensch die Fahigkeiten zum kommunikativen

Marketing besitzt.

Ein abschlieRender Uberblick Uber die aufgefihrten Handlungsempfehlungen fiir die

beteiligten Akteure ist in Tabelle 19 zusammengestellt.
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Tabelle 19: Handlungsempfehlung fiir die beteiligten Akteure

Akteure

Handlungsempfehlung

Erzeuger

e Produktion von qualitativ hochwertiger Ware

e Abstimmung der Produktion auf die Wunsche der Handler und
Verbraucher

e Erflllung der handelsublichen Anforderungen

e Bereitschaft zur vertikalen und horizontalen Kooperation

e Intensivierung der stufeniibergreifenden Kommunikation

e Entwicklung von Logo, Prasentationsmappen, Internetauftritt

e Bereitschaft zu gemeinsamen Aktionen wie Verkostungen oder
Hofbesichtigungen

e Durchfiihrung einer eigenstandigen Offentlichkeitsarbeit

GroBRhandel

e Erarbeitung einer Regionsfestlegung/-auffassung

e Bereitstellung von Informationen Uber das verfigbare regionale
Sortiment

e Kennzeichnung regionaler Produkte in den Bestelllisten
e Entwicklung eines Regionallabel

e Kooperation mit regionalen Vermarktungsinitiativen

e Erstellung von Erzeugerportraits

e Vermittlung von Kontakten zwischen den Erzeugern und
Einzelhandlern

e Angebotspaket speziell mit regionalen Produkten

Einzelhandel

e Definition und Festlegung der Werte und Ziele des Unternehmens
e Zentrale Verankerung des Marketings im Unternehmen

e Aktives Engagement

o Stufenlibergreifende Kooperationsbereitschaft

e Zielgerichtete und durchgehende Kommunikation des Mehrwertes
regionaler Produkte durch:

o Konsequente Nutzung der zur Verfligung stehenden
Kennzeichnungselemente

Nutzung von Prasentationsmoglichkeiten
Entwicklung von Kreativitat

Starkung der emotionalen Kommunikation
Einsatz von Bildern

© © ©o ©o O©

Storytelling
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Anhang 1: Regionalimageanalyse: Uberblick Hypothesen

Hypothesen R-Wert t-Wert
H1
Wahrnehmung des Regionalmarketings —  Overall-Regionalimage 0,57*** 11,88
Geschaft
H2
Overall-Regionalimage Geschéaft — Kundenzufriedenheit 0,10 1,50
Wahrnehmung des Regionalmarketings — Kundenzufriedenheit
0,37*** 4,92
H4
Image der Region: allgemein — Overall-Regionalimage Geschaft 0,00
Image der Region: Lebensmittelproduktion — Overall-Regionalimage 0,05 1,18
Geschaft
H5
Image der Region: allgemein — Image regionaler Lebensmittel: Sicherheit 0,08 1,38
Image der Region: allgemein — Image regionaler Lebensmittel: Ruf 0,14* 2,84
Image der Region: Lebensmittelproduktion — Image regionaler 0,29"** 4,23
Lebensmittel: Sicherheit
Image der Region: Lebensmittelproduktion — Image regionaler 0,02 0,59
Lebensmittel: Ruf
H6
Image regionaler Lebensmittel: Sicherheit — Geschaftscharakteristika 0,12** 2,00
Image regionaler Lebensmittel: Ruf — Geschéaftscharakteristika 0,34*** 5,33
H7
Image der Region: allgemein — Verbundenheit 0,23*** 3,70
Image der Region: Lebensmittelproduktion — Verbundenheit 0,18 2,72
H8
Verbundenheit — Ethnozentrismus 0,19** 2,69
H9
Verbundenheit — Image regionaler Lebensmittel: Sicherheit 0,15** 2,62
Verbundenheit — Image regionaler Lebensmittel: Ruf -0,00 0,1
Ethnozentrismus — Image regionaler Lebensmittel: Sicherheit 0,18** 2,79
Ethnozentrismus — Image regionaler Lebensmittel: Ruf 0,24*** 4,24
H10
Wohndauer — Ethnozentrismus 0,18** 2,86
H11
Ethnozentrismus — Involvement 0,27*** 3,69




H12

Image regionaler Lebensmittel: Sicherheit — Involvement 0,08 1,26

Image regionaler Lebensmittel: Ruf — Involvement 0,19** 2,66




Anhang 2: Textvarianten

Informationsliste Text 3: Landwirt Meyer

Landwirt Meyer stellt hochwertige regionale Bio-Produkte her. Sein Betrieb

- besteht seit 20 Jahren

- umfasst 30 ha Ackerland im Umkreis von Gottingen,
- 50 Schweine sowie

- 6 Pferde und ein Hund

Er bewirtschaftet seinen Betrieb nach klaren Prinzipien:

- Bio-Zertifizierung mit regelmaRigen Kontrollen
- Gewahrleistung hervorragender Qualitat der Fleischprodukte
o Keine Zusatzstoffe
o Traditionelle Rezepturen
- Artgerechte Tierhaltung:
o Strohhaltung
o Haltung in kleinen Gruppen
o RegelmaRiger Auslauf im Sommer
= Austrieb auf eine Wiese
= Dauer des Auslaufs ca. 4 Monate, je nach Wetterlage

= Positive Auswirkung auf die Fleischqualitat

Die Produkte von Landwirt Meyer erhalten Sie in den umliegenden Fachgeschaften
und Supermarkten oder direkt auf seinem Hof.



FlieRtext Text 2: Landwirt Muller

Landwirt Maller ist ein ,alter Hase" in der Bio-Branche. Seit Uber 20 Jahren arbeiten
er und seine Familie auf dem eigenen Betrieb. Dazu zahlen 30 ha Ackerland, die
nach den Richtlinien des &kologischen Landbaus bearbeitet werden. Neben dem
Hofhund und sechs Pferden werden 50 Schweine auf dem Betrieb gehalten. Deren
Fleisch verarbeitet er auf dem Betrieb zu verschiedenen Waursten nach alten,
traditionellen Rezepturen und frei von Zusatzstoffen, die er dann ausschlieldlich
regional vermarktet. Zu seinen Abnehmern zahlen Fleischer-Fachgeschafte und
Handelsunternehmen im Umkreis von Goéttingen, die seine hochwertigen
Fleischprodukte zu schatzen wissen. Die kontinuierlichen externen Bio-Kontrollen auf
dem Betrieb und in der Verarbeitung gewahrleisten die hohe Qualitat seiner
Produkte. Zudem ist die artgerechte Haltung seiner Tiere ein wichtiges und
selbstverstandliches Anliegen fur Bauer Mduller. Seine Schweine stehen auf Stroh
und in kleinen Gruppen, damit sie sich aus dem Weg gehen kdnnen. Das Besondere
an seinem Betrieb ist der regelmalige Auslauf seiner Schweine. Jedes Jahr im
Sommer werden die Schweine von Landwirt Muller auf eine benachbarte Wiese
getrieben. Mittlerweile versammelt sich wahrend des Austriebs fast das ganze Dorf,
um die Schweine und Landwirt Miller zu bewundern. Auf der Wiese bekommen sie
frische Luft, Sonne und genugend Auslauf, was sich besonders positiv auf die
Fleischqualitat auswirkt. Je nach Wetterlage kommen die Schweine nach ca. 4
Monaten wieder in den Stall. Der artgerechte Umgang mit den Tieren kann durch

diese Haltungsform von Landwirt Miller garantiert werden.

Die Produkte von Landwirt Muller erhalten Sie in den umliegenden Fachgeschaften

und Supermarkten oder direkt auf seinem Hof.



Geschichte Text 1: Landwirt Schmidt

Seit gut 20 Jahren arbeitet und lebt Landwirt Schmidt mit seiner Familie und 50
Schweinen auf seinem 30 ha gro3en Bio-Betrieb am Rande von Gottingen. Seine
Bekanntheit verdankt er einem besonderen Ereignis. Alles fing damit an, dass
Landwirt Schmidt schon lange mit den Haltungsbedingungen seiner Schweine
unzufrieden war. Die Schweine hatten zu wenige Auslaufmaoglichkeiten, kaum frische
Luft und das Tageslicht sahen sie auch nur selten. Das wollte er andern und
pachtete die Wiese eines Nachbarn. Jedes Jahr im Sommer konnte er nun seine
Schweine auf die Wiese treiben und nebenbei die Dorfbewohner unterhalten. Es war
ein Spald fur Grof und Klein. Doch dann geschah etwas, mit dem niemand gerecht
hatte. Als Landwirt Schmidt wie jeden Tag auch diesmal auf der Wiese nach dem
Rechten schauen wollte, konnte er seine Schweine nicht finden. Stattdessen klaffte
ein grolRes Loch im Zaun — die Schweine waren weg. Er machte sich eilig auf den
Weg seine Schweine zu finden, doch diese schienen wie vom Erdboden verschluckt
zu sein. Die Dorfbewohner, die von dem Ausbruch der Schweine erfuhren, zdgerten
nicht lange und halfen dem Landwirt beim Suchen. Stunden vergingen ohne Erfolg.
Doch dann endlich entdeckte der Nachbar von Landwirt Schmidt die verschollenen
Schweine auf der Landstralle von Seeburg nach Géttingen. Schnell hatten sich alle
Dorfbewohner versammelt, umringten die Schweine, sperrten die Stralle ab und
trieben die Fluchtigen wieder in Richtung Heimat. Diese Aufregung hat Landwirt
Schmidt bis heute nicht vergessen. Doch den Auslauf fir die Schweine wollte er
damals auf keinen Fall aufgeben und wirkte mit einer neuen Zaunkonstruktion einem

erneuten Ausbruch entgegen.

Landwirt Schmidt ist das Wohlergehen seiner Schweine wichtig und er garantiert mit
dem jahrlichen Austrieb seiner Schweine eine artgerechte Haltung. Seine Produkte
kénnen Sie in verschiedenen Supermarkten rund um Géttingen erhalten oder direkt

auf seinem Hof kaufen.



Anhang 3: Bewertung der KommunikationsmafRnahmen

Vergleichende Betrachtung der Bewertungskriterien

DerText hat mir das Produkt naher gebracht.

Ich hatte fiir die Bewerbung des Produktes einen anderen Text
erwartet.

Der Text erzihlt eine Geschichte.

Der Text war mir zu lang.

Es hat Spalt gemacht, den Text zu lesen.

W Reale Geschichte
W FlieRtext

M Infoliste

-3,00 -2,50 -2,00 -1,50 -1,00 -50 ,00 50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00

Sinnvall
Gut geschrieben
Professionell
Uberzeugend

. W Reale Geschichte
In der Werbung erfolgreich

M FlieRtext
Positiv m infoliste
Fiir den Verkauf nachteilig
Albemn
Gut
T 1
-3,00 -2,00 -1,00 00 1,00 2,00 3,00




Aussagekraftig
Kompetent
Ehrlich
Authentisch
Vertrauenswirdig
Originell
Verstandlich

Glaubwiirdig

Phantasievoll

M Reale Geschichte

Verspielt
M FlieRtext
Spannend ® Infaliste
Interessant
Informativ
Realistisch —
Emotional
Lustig —
Uberraschend
Langweilig
Ansprechend
-3,00 -2,00 -1,00 00 1,00 2,00
Ich mag den Text.
DerText weckt Interesse an dem Produkt.
DerText greift Informationen auf, die mich
interessieren.
™ Reale Geschichte
o ) M FlieBtext
DerText inspiriert mich.
M nfoliste
Der Text macht die Besonderheit des
Produktes deutlich.
Der Text versucht eine Stimmmung zu
wvermitteln.
T T T
-300 -200 -1,00 00 1,00 2,00 3,00
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