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Kurzfassung BioRegal I

Kurzfassung

Das Forschungs- und Entwicklungsprojekt BioRegal sollte die Absatzsteigerung dkologischer
Lebensmittel durch die Gewinnung neuer Kunden in weiteren Vertriebskanalen exemplarisch
forcieren. So sollte die Ausweitung der landwirtschaftlichen Flachen, die dkologisch

bewirtschaftet werden, vorangetrieben werden.

Unter Einbeziehung des regionalen Lebensmittelhandwerks (Backereien) wurden dazu in der
Testregion Unterfranken 23 BioRegale eingeflihrt, die als neue Vertriebsstellen ein Sortiment
Okologischer regionaler Lebensmittel des taglichen Bedarfs in Erganzung zu ihrem
traditionellen Sortiment anboten. Das erforderliche Logistiksystem wurde aufgebaut und in

einer Testphase auf Praxistauglichkeit erprobt.

In dieser Phase wurden Kommunikationsmittel eingefiihrt, deren Wirksamkeit in
wissenschaftlicher Begleitung ermittelt wurde. Es wurden auch die Verkaufsstandorte mit
ihren Vor- und Nachteilen analysiert, die Verkaufszahlen ausgewertet sowie die

Sonderverkaufsmafinahme erprobt.

Abstract

The research and development project BioRegal was meant to foster the increase in sales of
ecological food by convincing new customers in innovative outlets. This way the expansion of

plough land, which is ecologically managed, should be extended.

Involving the regional food handicraft (baker's shops) in the test region Unterfranken 23
BioRegale were introduced, which offered an assortment of ecological regional food of the
daily need in addition for the traditional assortment of the baker’s shops. The necessary

logistics were developed and tested.

To this phase means of communication were introduced, whose effectiveness was determined

by scientific support. Also the shops were analyzed, according to their pro and cons.
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Vorwort BioRegal Il

Nachruf Hinrich Hansen

Danke Hinrich Hansen

Am 4. April 2007 wurde Hinrich Hansen Opfer eines tragischen Verkehrsunfalls auf der
Autobahn in Thiringen. Sein zu friher Tod ist ein schmerzvoller Verlust flr seine Familie, fur
seine Freunde, fir seine freudvollen Zukunftsplane in Mecklenburg-Vorpommern, fir die

Okologische Landbaubewegung und damit fir die Gesellschaft.

Hinrich Hansen war nicht nur ein verlasslicher Freund und Wegbegleiter; er gehorte zum
Urgestein des okologischen Landbaus nach dem Krieg. Hinrich Hansen war Pionier und

Visionar mit Bodenhaftung.

Seine duale Ausbildung als Diplom-Padagoge einerseits und Landwirtschaftsmeister anderer-
seits motivierten und befahigten ihn, zukunftsorientierte neue Wege fir den dkologischen

Landbau zu suchen.

Auf dieser Spurensuche kreuzten sich unsere Wege im Jahr 1990. Hinrich war Geschafts-
fGhrender Bundesvorstand von Bioland und hatte zum Ziel, die in den Siebziger Jahren
geschaffene Marke durch modernes, 6kologisch orientiertes Marketing zeitgemaf zu
erneuern. Er Uberzeugte den Bioland-Vorstand, wir begannen zusammenzuarbeiten und

diese freundschaftlich geschaftliche Beziehung hielt bis zu seinem Tod.

Fir Bioland war Hinrich Hansen von unschatzbarem Wert. Er hatte die Kraft und Uberzeu-
gung eingebracht, der Marke ein neues Design und ihrer Werbung ein neues Profil zu geben.
Mit seiner Arbeit wurde damit der Grundstein gelegt, der zu einer vorteilhaften Entwicklung

von Bioland und damit zu einer nachhaltigen Entwicklung des 6kologischen Landbaus flihrte.

Nach Bioland widmete sich Hinrich Hansen im Aufgabenfeld als Geschaftsflhrer der
Schweisfurth-Stiftung der Agrarkultur und insbesondere dem Aufbau des 6kologischen

Landbaus in Ostdeutschland.

(OkologischeAgrarwissenschaften U N I KA S SE L prO ﬂatUI'



Vorwort BioRegal Il

Als Berater stand er uns im Pro Natur-Netzwerk zur Seite: in vielen Gesprachen, bei wichtigen
Projekten, zuletzt als Projektmanager fur eine innovative Vertriebsform — ein Bioregal fur

Bioprodukte der Region in Backereien Unterfrankens.

Hinrich Hansen war voll engagiert und integriert bei dem Projekt. Er war Motivator, Berater
und Partner. Sein Tod ist schmerzlich fir uns alle, die wir gern mit ihm gearbeitet haben und
fur das Projekt. Wir verdanken ihm viel. Und — dieses Bewusstsein soll uns und alle seine

Freunde motivieren, sein Anliegen mit Mut und Zuversicht weiter zu verfolgen.

Rudolf L. Schreiber

11.7.07
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Kurzdarstellung BioRegal 1

| Kurzdarstellung

ANNEMARIE LINDNER, ULRICH HAMM

1 Aufgabenstellung

Grundlegendes Ziel des Forschungs- und Entwicklungsprojektes war es, neue Distri-
butionswege fir 6kologische Lebensmittel zu erproben, um Neukunden zu gewinnen und
somit den Absatz dkologischer Produkte zu steigern. Zu diesem Zweck wurde das Modell-
projekt BioRegal initiiert. In 23 konventionellen und 6kologischen Backereigeschaften in der
Region Unterfranken wurden zusatzliche Verkaufsregale aufgestellt und mit Lebensmitteln
bestlckt, die dkologisch hergestellt waren und, wenn mdéglich, aus regionaler und fairer

Produktion stammten.

Mit dem Projekt sollten Erkenntnisse dariber gewonnen werden, ob und unter welchen
Bedingungen ein nennenswerter Absatz von Oko-Lebensmitten (iber zusatzliche Verkaufs-
regale in Backereigeschaften erreicht werden kann. Ferner sollte die Wirkung unterstitzender
Werbe- und Verkaufsférderungsmafnahmen vor Ort sowie der Offentlichkeitsarbeit erprobt
werden. Aus der Analyse der Abverkaufsdaten sollten Schlussfolgerungen fiir den Erfolg der
Projektidee BioRegal und der kommunikativen MalRnahmen gezogen werden. Zur Inter-
pretation der Ergebnisse war aufserdem eine Erfassung externer, nicht beeinflussbarer
Rahmenbedingungen erforderlich. Hierzu wurden Storechecks und Umfeldanalysen durch-
gefuhrt. Aus der Analyse von Erfolgs- und Storfaktoren, die bei der Interpretation der Ergeb-
nisse fUr die einzelnen Backereien beachtet wurden, sollten Hinweise fur die Auswahl von

Geschaftsstatten bei ahnlich gelagerten Problemstellungen erarbeitet werden.

2 Voraussetzungen

Damit das Projekt BioRegal durchgefuhrt werden konnte, war zunachst zu klaren, ob bei
Backern aus Unterfranken die Bereitschaft bestand an dem Projekt teilzunehmen. Aul3erdem
mussten Anbieter, wie Hersteller in der Region und GroRhandler, gefunden werden, die ihre
Produkte zum Abverkauf im BioRegal-Projekt zur Verfugung stellten. Fur die Projektpartner
war schlieBlich zu klaren, wie die Belieferung der Backereigeschafte organisiert und eine

Bereitstellung der Abverkaufsdaten fur die Analyse sichergestellt werden konnte.
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3 Planung und Ablauf des Vorhabens

An dem Projekt BioRegal waren mehrere Partner beteiligt, deren Arbeitsteilung sich wie folgt
veranschaulichen lasst:
Projektleitung

Pro Natur GmbH
Rudolf L. Schreiber

Kommunikation Design Umsetzung Forschung
Pro Natur GmbH bayern design Stefan Regionalberatung Universitat
Rudolf Schreiber GmbH Rettner Hinrich Hansen Kassel
Lisa Maria Franke Prod. Dr. Ulrich
Hamm
Kommunikations- Design des Beratung Kooperationskonzept Forschungskon
konzept BioRegals Projokimanagement zept
Umsetzung und Herstellung des vor Ort Storecheck-
Dokumentation BioRegals A hi und
von Desian d Prod Lli?W?t' ¢ Umfeldanalyse
Kommunikations- K es'g.nk ?r rodukisortimen bei den
maflnahmen oman:me? lons- Akquisition von Verkaufsstatte
Motivation B :
regionaler Partner Akquisition von Erfolgsmessun
Herstellern g fir
) eingesetzte
Gewinnung der Kommunikatio
Vertriebspartner ns-mittel
Schulung des Analyse der
Verkaufspersonals Verkaufsergeb
Entwicklung eines nisse
Logistik- und Empfehlungen
Abrechnungssystems zur
Dokumentation der Ubertragbarkeit
Verkaufsergebnisse des Konzeptes
BioRegal

Abbildung 1: Organigramm zur Arbeitsteilung der Partner im Projekt BioRegal

Das Projekt wurde von der Pro Natur GmbH geleitet. In ihrer Zustandigkeit lag die Koordi-

nierung und Abstimmung des Projektes zwischen den Partnern und mit den Finanzie-

rungspartnern Centrale Marketing-Gesellschaft der deutschen Agrarwirtschaft mbH (CMA)

und der Bundesanstalt fur Landwirtschaft und Ernahrung (BLE) im Rahmen des Bundes-

programms Okologischer Landbau (BOL). Die Pro Natur GmbH war dartiber hinaus fiir die

Gestaltung der Kommunikationsmittel, die Umsetzung der Offentlichkeitsarbeit und die In-

Store- und Out-Store-Malinahmen zustandig. Weiterhin Gbernahm sie die Zustandigkeit fur

die Entwicklung des Designs des BioRegals sowie die Produktion des BioRegals.

(OkologischeAgrarwissenschaften u N 1 KA S SE L
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Die Umsetzung des Projektes BioRegal erfolgt durch die Regionalberatung Hinrich Hansen.
Herr Hansen tibernahm dabei die Produktauswahl, die Akquisition und Betreuung der Test-
geschafte und Lieferanten. Er stellte das BioRegal in den Backereigeschaften auf und ent-
wickelte ein adaquates Logistik- und Abrechnungssystem sowie eine Kostenkalkulation.
Wahrend der Testphase war er flr die regelmafige Auffillung des BioRegals sowie flr die Er-
hebung der Abverkaufsdaten zustandig. Unterstitzt wurde die Regionalberatung im Bereich

der Logistik von Herrn KeRler.

Das Fachgebiet Agrar- und Lebensmittelmarketing der Universitat Kassel setzte die be-
gleitende Forschung im Projekt um. Die Verantwortlichkeiten lagen in der Erstellung des For-
schungskonzepts und der Storechecks und Umfeldanalysen in den Backereigeschaften. Die
erhobenen Daten wurden standortbezogen ausgewertet und zusammen mit den evaluierten
Marketingmaflinahmen anonymisiert aufgearbeitet. Flir den Endbericht war eine Gesamt-
auswertung der Verkaufsergebnisse vorzunehmen und es sollten Empfehlungen zur Ubertrag-

barkeit des Konzepts BioRegal auf andere Regionen und Verkaufsstatten abgeleitet werden.

Neben den drei Hauptpartnern wurde Stefan Rettner als Berater fur Direktvermarktung und
Betriebsentwicklung hinzugezogen. Die bayern design GmbH stellte die Verbindung zur Aka-
demie fur Gestaltung Wirzburg und die Bundes Arbeitsgemeinschaft der Werkstatten fur

Behinderte Menschen her, um die Entwicklung und den Bau des BioRegals durchzuflhren.

Um die genannten Aufgaben in einem zeitlichen Rahmen zu verorten, sind im Folgenden die
Phasen des Projektes noch einmal kurz dargestellt. Fur das Projekt BioRegal war eine Lauf-
zeit von 18 Monaten vom 01.01.2006 bis 30.06.2007 vorgesehen. In dieser Zeit sollten drei

Phasen umgesetzt werden:

Konzeptphase: Januar 2006 bis August 2006

) Erarbeitung der methodischen und inhaltlichen Konzeption,

o Gesprache mit Produzenten und Verarbeitern in Unterfranken Uber eine
Projektbeteiligung und die Lieferung von Produkten,

o Gesprache mit Gberregionalen Herstellern lber eine Projektbeteiligung und die
Lieferung von Produkten,

o Auswahl und Akquisition geeigneter Verkaufsstellen des BioRegals in unterfrankischen
Handwerksbetrieben,

o Akquisition von Herstellern inkl. Abschluss von Vertragen fir die Erstausstattung der
BioRegale mit einem gemeinsam festgelegten Grundsortiment,

o Entwicklung eines Logistik- und Abrechnungssystems,

o Design, Produktion und Aufstellung der BioRegale.

(OkologischeAgrarwissenschaften U N 1 KA S SE L pl’O ﬂatUI'
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Phase der Datenerhebung: September 2006 bis Februar 2007

o Start des BioRegals in 23 Verkaufsstellen,

) Schulung des Verkaufspersonals,

o Durchfiihrung von MaRnahmen der Kommunikation durch Werbung,
Offentlichkeitsarbeit und Verkaufsférderung,

. Laufende Datenerhebung,

o Durchflihrung von Storechecks und Umfeldanalysen,

o Datenauswertung und Dokumentation der Testphase.

Phase der Datenauswertung: Marz 2007 bis Juni 2007

o Anonymisierte Aufbereitung der Absatzmengen und Umsatzdaten,

o Evaluierung der Wirkungen von Kommunikationsmafnahmen auf den Absatz,
o Analyse der Storechecks und Umfeldanalyse,

) Erarbeitung eines Ubertragungskonzeptes,

) Dokumentation, Prasentation und Publikation der Projektergebnisse.

Die Phase der Datenerhebung begann mit einer leichten Verzégerung. Aufgrund der verspa-
teten Lieferung der angefertigten Regale, konnte die Aufstellung erst Mitte Oktober erfolgen,
so dass die Testphase bis Anfang April ausgedehnt wurde. Durch den tragischen Unfalltod
des Projektpartners Hinrich Hansen auf der Rickfahrt von dem Abbau der BioRegale und der
abschlieRenden Datenerhebung, gingen zunachst samtliche Daten verloren. Diese konnten
jedoch mit einem erheblichen Mehraufwand gréftenteils Uber die Backer wiederbeschafft
werden. Mit der Auswertung der gesamten Verkaufsdaten konnte daher erst Ende Mai 2007

begonnen werden, so dass sich der Abschluss des Projektes auf den 15.07.2007 verzdgerte.

31 Vorbereitung, Konzeption und Ablauf des Storetests

Dem Ziel des Projektes entsprechend wurden als Testgeschafte Backereiladen in der Region
Unterfranken ausgewahlt. Die Akquisition erfolgte in der Zeit von Ende Méarz bis Ende Mai
2006. Es wurden Uber 30 Backereien angesprochen und davon 25 angefahren, um vor Ort zu
analysieren, ob das Geschaft flr einen Storetest geeignet erschien. Anfang Juni 2006 wurden
18 interessierte Backer zur Teilnahme am Projekt BioRegal eingeladen, wobei zwolf Backer
mit 23 Filialen letztlich die endgultige Zusage gaben. Im Zeitraum 21.9.06 bis 21.10.06 wurden
die BioRegale vor Ort aufgestellt und beflillt. Die Verkaufsmengen der BioRegal-Produkte
wurden in ca. einmonatigen Zeitabstadnden durch Bestandskontrolle wahrend der Auffillung
der Regale erhoben. Dabei wurden anhand einer Excel-Tabelle der mengenmafige Verkauf

der Oko-Lebensmittel und die jeweiligen Verkaufspreise aufgezeichnet.

(OkologischeAgrarwissenschaften U N 1 KA S SE L pl’O ﬂatUI'
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3.2 Test von KommunikationsmaBBnahmen

In den Backereigeschaften wurden gezielt KommunikationsmaRnahmen durchgefuhrt. Dazu
gehdrten sowohl kommunikationspolitische In-Store- als auch Out-Store-MalRnhahmen. Im Be
reich der Werbung erstellte die Firma Pro Natur GmbH Kommunikationsmittel (Flyer, Plakate,
Aufkleber, Aufsteller, Internetseite). Der Einsatz solcher Manahmen wurde im Einzelnen flr
jedes Backereigeschaft per Checkliste erfasst, um deren Erfolg bezogen auf den Absatz der
Oko-Produkte analysieren zu kénnen. Vor der Produktion der Werbemittel wurden die
individuellen Praferenzen der einzelnen Backer abgefragt und spater bei der Verteilung
berlicksichtigt. Variationen ergaben sich durch unterschiedliche standértliche Gegebenheiten
der Backereien, bspw. bei Aufstellern und Postern aufgrund von Platzmangel. Ferner wurden

verschiedene MaRnahmen der Offentlichkeitsarbeit und Verkaufsférderung umgesetzt.

Fir die Beurteilung der Wirksamkeit der Offentlichkeitsarbeit und Verkaufsférderung auf den
Abverkauf wurde eine EBA-CBA Versuchsanordnung erstellt (BEREKOVEN et al. 2006: 157 ff.).
Als Experimentalgruppe (E) wurden die Backereifilialen bertcksichtigt, in denen unterschied-
liche Kommunikationsmal3nahmen umgesetzt wurden. Dabei wurde der Abverkauf vor der
MafRnahme (A) mit dem Abverkauf nach der MalRnahme (B) verglichen. Geschéafte, in denen
keine KommunikationsmafRhahmen umgesetzt wurden, dienten als Kontrollgruppe (C).
Aufgrund der unterschiedlichen Abverkaufszeitrdume wurden fur die Analyse die Abverkaufe

auf den durchschnittlichen Tagesumsatz eines Zeitraums umgerechnet.

Neben den Effekten der KommunikationsmalRnahmen auf den Absatz der Lebensmittel aus
dem BioRegal wurden auch Substitutionseffekte zwischen den Produkten aus dem BioRegal

und dem Ubrigen Zusatzsortiment in den Backereien untersucht.

Fir die Untersuchung der Substitutionseffekte gentigte eine EA-CA Versuchsanordnung. Die
Ergebnisse der Nachmessung (A) der Experimentalgruppe (E), d. h. der Filialen mit einem
bestimmten Substitut, wurden verglichen mit der Nachmessung (A) der Kontrollgruppe (C),
d. h. den Filialen ohne Substitut (BEREKOVEN et al. 2006: 157 ff.).

33 Storecheck und Umfeldanalyse

Um standdrtliche Unterschiede und betriebsbezogene Besonderheiten in der Analyse bertick-
sichtigen zu kénnen und so eine Vergleichbarkeit der Ergebnisse zu erreichen, wurden fir
jedes beteiligte Backereigeschaft in der Woche vom 16.10.2006 bis 20.10.2006 ein
Storecheck und eine Umfeldanalyse durchgefiihrt. Anhand einer standardisierten Checkliste

wurden die Geschafte mittels folgender Kriterien Uberpruift:

(OkologischeAgrarwissenschaften U N 1 KA S SE L pl’O ﬂatUI'
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o die betriebsbezogenen Besonderheiten der Verkaufsstatten
(bspw. Standort, Offnungszeiten, Gesamteindruck des Ladens),

o Substitute zum BioRegal im Sortiment der Backereigeschafte
(bspw. Kaffee, Marmelade, Nudeln),

. Standort, Sichtbarkeit, GréRe und Sauberkeit des BioRegals,

o Art, Platzierung, Zustand und Sichtbarkeit der dazugehdrigen

Kommunikationsmaflnahmen.

Mit einem in die Checkliste integrierten Fragebogen konnte darlber hinaus die
o Beratungskompetenz des Verkaufspersonals und

o die Reaktion der Kunden auf das BioRegal erfragt werden.

Zusatzlich erfolgte im Rahmen der Umfeldanalyse die Untersuchung der generellen
Umfeldbedingungen durch die Erfassung

o des Einzugsgebietes der Backereigeschafte und der Anzahl der Kunden sowie
o anderer Anbieter von Oko-Lebensmitteln (konventionellen Lebensmitteln) in der

Umgebung.

Die dieser Untersuchung zugrunde liegende Checkliste und die Testfragen fiir das
Verkaufspersonal befinden sich in Anhang 1 und 2. Die Bewertung der Kriterien wurde an das
Schulnotensystem von 1 bis 6 angelehnt. Im Fragebogen wurden sowohl geschlossene wie
auch offene Fragen verwendet. Au3erdem wurden die Storechecks und die Umfeldanalysen

mit Fotos dokumentiert.

4 Wissenschaftlicher Stand
ANNEMARIE LINDNER, CARL-ERNST MULLER, ULRICH HAMM

Es liegen bis zum jetzigen Zeitpunkt keine vergleichbaren Untersuchungen vor, die sich mit
dem Absatz von einem Zusatzangebot an Oko-Lebensmitteln im Lebensmittelhandwerk
beschéaftigten und unterschiedliche KommunikationsmafRnahmen auf die Absatzwirkung hin
getestet haben. Jedoch gibt es ahnliche Konzepte wie das BioRegal, die nachfolgend kurz
skizziert sind (vgl. Tabelle 1).

Tabelle 1: Ahnliche Konzepte wie das BioRegal

Regionalldden: Vermarktung regionaler Spezialitaten in hierfur gegrindeten
Laden (bspw. Prientaler Bergbauernladen,' Rhénladchen,
Biospharenlandmarkt Schorfheide-Chorin)?. Die
Vermarktungsform ist primar gepragt durch die

Hervorhebung der touristischen Attraktivitat der Region.
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Regionaltheken: Sonderform der Regionalvermarktung im Lebens-
mitteleinzelhandel (bspw. ,Von Hier“,* ALLES Artenreiches
Land — Lebenswerte Stadt)* Diese Vermarktungsform hebt

besonders den regionalen Charakter hervor.

Regionalregale: Das ,Regionalregal Chiemgau-Inn-Salzach*®

im Rahmen des BMVEL-Wettbewerbs ,Regionen Aktiv* und

ist dem vorgestellten Projekt konzeptionell am nachsten.

ist ein Projekt

Die Zusammenarbeit erfolgt jedoch hauptsachlich mit
Supermarkten anstatt mit dem regionalen

Lebensmittelhandwerk.

! http://www.bauernland-und-bauersleut.de/bergbauernladen.html

2 http://www.nova-institut.de/modellregionen/projekt.php?id=9670&typ=70&PHPSESSID=

d4f0b34703a89444a8c39ca6058fd9a2

3 http://www.reginet.de/regionalinitiativen/projektdatenbank.html?pid=69&task=
show_project& RNESID =c140a d5b6b38fd820cd2eae76889badSe

* http://www.reginet.de/regionalinitiativen/projektdatenbank.html?pid=463&task=

show_project&RNESID=033e2fb14745c82ceb295b8daf9a8ale

® http://www.reginet.de/regionalinitiativen/projektdatenbank.html?pid=519&task=

show_project&RNESID=8b67b39433125707e54290af39cc26e9

Fir einen spateren Vergleich mit dem Projekt BioRegal wurden zwei regionale Initiativen

naher betrachtet: die Regionaltheke Franken und das Regionalregal Chiemgau-Inn-Salzach.

Die Regionaltheke Franken

Die Regionalagentur ,Artenreiches Land - Lebenswerte Stadt e.V.“ wurde 1997 in Franken
gegrundet. Die Agentur organisiert und verwaltet die so genannten Regionaltheken im
Lebensmitteleinzelhandel in Mittel-, Ober- und Unterfranken. 2003 schloss sie sich mit dem
Nurnberger Verein ,Artenreiches Land - Lebenswerte Stadt e.V.* zusammen mit dem Namen
,LORIGINAL REGIONAL Regionaltheken GmbH®. Derzeit werden ca. 130 Regionaltheken

betrieben. Zwei Drittel dieser Verkaufsstellen befinden sich in Edeka-, Rewe-, Marktkauf- und

(OkologischeAgrarwissenschaften U N 1 KA S SE L pro natur
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Kaufland-Markten und die restlichen in kleineren Einzelhandelsgeschaften und

Handwerksbetrieben.

Das Sortimentsangebot besteht aus Wurstwaren, eingelegtem Obst und Gemduise, Brot- und
Backmischungen, Mehlen, Musli, Saft, Eiern, Nudeln, Kase, Honig und Fruchtaufstrichen.
Diese Produktgruppen werden aus Uber 250 regionalen Produkten gebildet, die von 50
Lizenznehmern aus der Region Franken produziert werden, von denen 10 Bio-Betriebe sind.
Jeder Produzent zahlt direkt an die Vermarktungsagentur Lizenzgebuhren, um als Handels-

partner fur die Regionaltheke gelistet zu werden.

Drei Logistikunternehmen, die selbst auch Erzeuger sind, fliihren den Ankauf der Produkte von
den Erzeugern, die Lagerung und Kommissionierung zu eigenen Lasten durch. Dartber
hinaus wickeln sie die Auslieferung der Ware und den Weiterverkauf an die Verkaufsstellen
ab. Auf diese Weise kann ein effizientes, leistungsfahiges und zeitnah agierendes Logistik-

system gewahrleistet werden.

Die Vermarktungsagentur fuhrt den allgemeinen AuRenauftritt durch. Hierzu gehéren Ver-
kostungen, Thekendekorationen, Pressegesprache und Ausstellungen auf regionalen Mark-
ten. DarUber hinaus findet eine zentral abgestimmte Produkt- und Preispolitik statt. Sie stellt

sicher, dass kein interner Preiskampf entsteht oder groRere Qualitats- und Prufgefalle auftreten.

Das Regionalregal Chiemgau-Inn-Salzach

Durch eine Initiative von zehn Landwirten wurden 2003 im bayerischen Chiemgau regionale
Bio-Produkte in 15 Supermarkten im Rahmen des Wettbewerbs ,Regionen aktiv® platziert. Der
entsprechende Regalplatz wurde gestellt und es wurden mehr als 50 Produkte in Holzregalen
angeboten. Die mit dem Regionalregal-Label gekennzeichneten Produkte sollten eine
heimische Stammkundschaft erschlieen. Mit dem Regionalregal sollten folgende Aspekte
unterstutzt werden:

o Lebensmittel von héchster Qualitat aus der Region Chiemgau/Inn/Salzach

) Erzeugung und handwerkliche Verarbeitung in gewachsenen Strukturen

o Hohe Verfligbarkeit durch Angebot im LEH

) Sicherung von Arbeitsplatzen

o Umweltfreundliche und tiergerechte Erzeugung

Die Produkte stammten zu 80% aus 6kologischem Landbau nach ,EU-Oko-Verordnung*“ und
zu 20% aus konventioneller Landwirtschaft mit Teilnahme am bayerischen Kultur-

landschaftsprogramm ,KULAP*.

OkologischeAgrarwissenschaften u N 1 K ASSE L pro natur
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Die handwerklichen Produkte bestehend aus Landbrot, Fruchtaufstriche, Wurstwaren, Bio-
Kase, Bio-Nudeln, Bio-Ole und Bier stellten das Trockensortiment des Regals. Demeter-Brot,
Bio-Eier und saisonales Obst waren das Frische-Sortiment des Regals, wobei eine in das

Regal integrierte Kiihlung den Verkauf von Kase und Milchprodukten erméglichte.

Das Distributions- und Regalpflegekonzept sah vor, dass ein Lieferdienst die frischen Regio-
nalprodukte zwei- bis dreimal wochentlich in die Markte bringt. Die optimale Regalpflege
sicherten die Regionalvermarkter dadurch, dass sie den Partner-Supermarkten Personal-
schulungen anboten. Auf diese Weise sollte das Personal der Supermarkte die wichtigsten

Aspekte Uber die Produkte und die besichtigten Hofe erfahren.

Die Landwirte verpflichteten sich tber die Einhaltung der Bio-Richtlinien hinaus, interessierten
Verbrauchern ihre Erzeugungsweise auf den Hofen vorzustellen, so dass die Transparenz

entlang der Produktionskette sichergestellt war.

Derzeit wird das Regionalregal noch in ca. zwei bis vier Standorten beliefert. Die relativ
verhaltene Entwicklung ist auf verschiedene Probleme zurtickzufihren. Zunachst hatte der
konventionelle Lebensmitteleinzelhandel Probleme, die regionalen Bio-Produkte aufzuneh-
men. Aus seiner Sicht handelte es sich um eine sehr pflegebeduirftige Nische, die schlecht zur
Personalknappheit und zu den zentralisierten Belieferungsstrukturen passte. Spater sollten
die durch einen zentralen Logistiker, der auch Erzeuger ist, angelieferten Produkte teilweise
nachgepflegt und zuriickgenommen werden. Das Uberschreiten des Verfallsdatums fiihrte zu
kaufmannischen Problemen, die nicht reibungslos Giberwunden werden konnten. Auflerdem
variierte der Umsatz an den verschiedenen Standorten sehr stark, so dass ein Interesse zur
FortfUhrung nicht Gberall bestand und die verkauften Mengen sanken. Zusatzlich konnten nur
geringe KommunikationsmafRnahmen durchgeflihrt werden, die hauptsachlich aus wenigen

Verkostungen bestanden.

Dariiber hinaus wurde im Rahmen des Forschungsprojekts Prévobio’ (Bundesprogramm
Okologischer Landbau) ein Konzept zur Verbesserung der Prasentation von Oko-Produkten in
verschiedenen Einkaufsstatten entwickelt. Durch eine explorative Vorstudie, bestehend aus

einer Literaturrecherche und Einzelinterviews mit Experten aus Beratung und Wissenschaft

'Der 2. Zwischen- und Abschlussbericht mit der Ausschreibungsnummer 27/02/33.50 kann bei der FiBL
Schweiz bezogen werden (FIBL et al. 2002, 2004).

OkologischeAgrarwissenschaften u N 1 K ASSE L pro natur
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sowie eine Fokusgruppendiskussion bzw. Einzelinterviews mit Konsumenten und Handlern,
wurden die relevanten Merkmale fiir eine gelungene Prasentation von Oko-

Produkten identifiziert.

Darauf aufbauend wurden vertriebskanalspezifische Checklisten zum Test der Prasentation
am POS entwickelt und mittels der Ergebnisse aus mehreren Storechecks angepasst und
weiterentwickelt (FIBL 2007). Als ein Ergebnis stellte sich heraus, dass beim Verkauf in

Bedienung Konsumenten das spezielle Regal fiir Oko-Produkte favorisieren.

Als wichtige Erfolgsfaktoren wurden

o eine gute Mitarbeiterberatung,

o eine klare Oko-Deklaration mit konsequenter und einheitlicher Kennzeichnung,
o Werbung vor dem Laden und im Innenbereich mit Informationsmaterial und

. Kundenzeitschriften, Plakate und Zusatzinformationen bspw. liber Rezepte

. genannt.

Fir die Verkaufsforderung wurden Verkostungen und Informationsstdnde empfohlen. Des
Weiteren sollte der Laden Freiraum geben, schén dekoriert sein, eine gute Oko-Auswahl
bieten und vor allen Dingen eine angenehme, warme Beleuchtung haben (FIBL et al. 2004: 13
ff., HEMPFLING 2004: 35, FIBL et al. 2007: 4 ff.).

Ein weiteres Forschungsprojekt beschaftigte sich gezielt mit der Wirkung von Werbung und
VerkaufsférderungsmaRnahmen auf den Absatz von Oko-Produkten im
Lebensmitteleinzelhandel. Dabei zeigte sich, dass Verkostungen im Bereich der
Verkaufsforderung sehr gut angenommen wurden und zu starken Umsatzsteigerungen
fihrten. Als besonders geeignet erwiesen sich Aktionskombinationen mit personlicher
Verkostung als Element. Zusatzlich eingesetzte Werbung und Preisaktionen spielten dagegen
nur eine untergeordnete Rolle (WILD 2005, WILD & HAMM 2006).?

5 Zusammenarbeit mit anderen Stellen

Eine formale Zusammenarbeit mit anderen Stellen hat nicht stattgefunden.

2Der Abschlussbericht mit dem Forderkennzeichen 030E272 kann unter

http://www.orgprints.org/10445/ heruntergeladen werden.

OkologischeAgrarwissenschaften u N 1 K ASSE L pro natur
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I Ausfuhrliche Darstellung

1 Konzeption und Durchfiihrung des Projektes BioRegal

CARL-ERNST MULLER

1.1 Konzeption des Projektes BioRegal

1.1.1 Grundlagen des Logistik-Konzepts

Fir die Belieferung des BioRegals standen zwei Alternativen offen, die Gewinnung eines
GrofRhandels mit einem ausreichenden Sortiment an regionalen Bio-Produkten, der die Be-
lieferung Ubernehmen kdnnte, oder die eigenstandige Entwicklung eines Sortiments und der
gezielte Aufbau einer Vertriebsstruktur. Die zweite, deutlich aufwendigere Lésung wurde
gewahlt, um auf die Bediirfnisse der Backereien und die spezifischen Anforderungen des

Projekts eingehen zu kénnen.

Ein regionaler Lieferant von Oko-Nudeln - ,Burk’s Nudeln“ - konnte gewonnen werden, seine
Lagerkapazitaten zur Verfigung zu stellen. Er hat den Kontakt zu einer ebenfalls in der
Region verwurzelten Person, Jochen Keller, geschlossen, der zur Umsetzung der logis-
tischen Dienstleistungen bereit war. Er stammt aus Unterfranken, hat daher gute Kenntnisse
der Region und eine intrinsische Motivation, sich dort zu engagieren. Er konnte als gelernter
Koch und durch seine Zusatzausbildung zum Informationskaufmann beste Voraussetzungen
vorweisen, sowohl das fachliche Gebiet der Bio-Lebensmittel als auch die kaufmannische

Abwicklung in den Backereien vor Ort durchzuflihren.

Herr Hinrich Hansen 1 war an der konzeptionellen Entwicklung des Projekts beteiligt und hier
fur die logistischen Arbeiten zustandig. Er hatte die kaufmannische Abwicklung der
Zahlungsstrome, das kaufmannische Risiko der Erstbestiickung und die buchhalterische
Abwicklung der Bestellprozesse tbernommen. Zusatzlich schuf er die vertragliche Basis

zur Durchflihrung der BioRegal-Belieferung zwischen Herrn Kessler und der Firma Hinrich

Hansen Lebensmittel.

Im Rahmen der Erprobung des BioRegals in 23 Backereien in Unterfranken war somit Herr
Keller in der gesamten Zeit von Oktober 2006 bis Ende Marz 2007 fiir die Belieferung des
BioRegals und fur die Regalpflege vor Ort verantwortlich. Er holte die Waren bei den Her-
stellern der Region ab und flhrte das Lager mit allen ca. 100 Produkten. Um die Lagerhaltung

zu optimieren, wurde das Lager von der Firma Burk in die Hallen der benachbarten Firma

(OkologischeAgrarwissenschaften U N I KA S SE L prO ﬂatUI'
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biosanica uberfuhrt. Die hier entstandenen Lagerkosten wurden von Herrn Hansen

ubernommen.

Die Produkte aus der Region wurden bei der ersten Lagerbeflllung direkt bei den Herstellern
abgeholt und in das Lager gebracht. In das Lager wurden auch jene Produkte geliefert, die

nicht aus der Region stammten, aber das Produktsortiment abrundeten.

Um Preisnachlasse zu erzielen, entschied sich Herr Hansen T, gleich zu Beginn der Test-
phase grofiere Produktmengen einzukaufen. In Verbindung mit der Erstbestlickung von 23
Regalen fuhrte dies zu einem hdheren Arbeitsaufwand im Lager als erwartet. Die erforder-
lichen Arbeitsschritte Eingangskontrolle, Sortierung der Ware, Ordnung zur Vorbereitung der

buchhalterisch korrekten Entnahme beanspruchten vier bis finf Manntage.

1.1.2  Konzept der Kommunikationsmalinahmen

Das BioRegal bot Bio-Produkte in Backereien Unterfrankens an, um neue Absatzwege fir
diese Produkte und neue Ertragschancen fiir die Backer zu entwicklen. Um dies zu erreichen,
sollte die Reihe von Vorteilen deutlich kommuniziert werden, die der Kauf von regionalen

Lebensmitteln aus biologischer Produktion fiir die Menschen dieser Region hatte.

Im Folgenden werden die Kommunikationsmittel dargestellt, die im Corporate Design des
BioRegals entwickelt wurden, um einen hohen Wiedererkennungseffekt und somit eine
~Werbegemeinschaft® zu erzielen. Dieser Gedanke spiegelte sich auch in der Tatsache wider,
dass den Backereien ebenfalls Werbemittel angeboten wurden, die nicht durch das Projekt-
budget vorfinanziert waren. Den Backern wurde so die Mdglichkeit geboten, sich mit sehr

geringem Aufwand direkt an einer Gemeinschaftskampagne mit groer Reichweite zu beteiligen.

Abbildung 2: Finanzierte Werbemittel
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Finanzierte Werbemittel
Aus der entwickelten Marke ,BioRegal” mit dem Slogan:
BioRegal Unterfranken — 6kologisch regional fair

wurde eine Reihe von moéglichen Werbemitteln abgeleitet, die eine breite Palette von
Kommunikationsaspekten adressiert und durch das Projekt finanziert waren. Diese
Kommunikationsmittel wurden den Backern vorgestellt, so dass individuell festgestellt werden
konnte, welche Mittel flir den Backer vor Ort in Frage kommen. Aus dieser Bedarfsanalyse

wurde die eigentliche Produktion abgeleitet.

Das zentrale Kommunikationsmedium war der Flyer, der das Projekt, die beteiligten Partner
und vor allem die Zusammenhange regionaler Versorgung erlauterte. Allen Backereien wur-
den jeweils 500 Stiick zur Verfligung gestellt, die sie durch ein Stempelfeld individualisieren

konnten.

Die Auflenwerbung wurde durch den Schaufensteraufkleber, ein Poster flr einen Strafen-
aufsteller und durch Poster flir Fenster oder Tur durchgefihrt. Sie dienten der unmittelbaren
Erregung von Aufmerksamkeit im Umfeld der Backerei. Sie wurden nicht an jedem Verkaufs-

standort in gleicher Weise umgesetzt, da die Backer unterschiedliche Praferenzen zeigten.

Hiich SChMeCKT s vesse
BioRegal

Abbildung 3: Schaufensteraufkleber (Fotomontage)
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Die Innenwerbung fur das BioRegal setzte sich aus Regaldisplay, Preisschildern und Laden-
plakat zusammen. Das Ladenplakat ,10 Grinde® transportierte hierbei das grundsatzliche
Argumentarium fur das BioRegal, nahm somit teilweise die Aspekte des Flyers wieder auf und
sorgte fur ihre dauerhafte Préasenz in der Backerei. Dem Regaldisplay kam eine zentrale
Bedeutung zu, da es fir die Mdglichkeit sorgte, das BioRegal als Sortimentsveranderung

sofort zu erkennen. Dies war insbesondere dann wichtig, wenn die Backerei kein neues

BioRegal erhielt, sondern ein vorhandenes nutzte.

BioRegal @ -

Ty

Abbildung 4: Regaldisplay mit Preisschild
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Abbildung 5: Ladenplakat
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Nicht durch das Projekt vorfinanzierte Werbemittel

Fir die Print-Werbung konnten keine Schaltungskosten durch das Projekt ibernommen
werden, doch zeigte sich, dass verschiedene Backereien auf eigene Kosten eine Anzeige
schalten wirden. Um diese Moglichkeit zu nutzen, wurden den Backereien individuell mit

ihrem Namen versehene Druckvorlagen angeboten.

U NEU

BioRegal fl BioRegal

Backerei Béckerei

Kleespies Kleespies
Fellensr Str. 11, Fallenar Str. 11,
7775 Burgsinn 97775 Burgsinn

Abbildung 6: Anzeigen

Im Bereich Direktmarketing stellte sich in direkten Gesprachen mit den Backern heraus, dass
diese Werbeform kaum genutzt und teilweise bewusst nicht gewlinscht wurde. Lediglich ein
Backer versendete in regelmaRigen Abstanden Flugblatter und erklarte sich bereit, dies auch

mit einem Hinweis auf das BioRegal in Erwagung zu ziehen.

Da GiveAways relativ hohe Kosten verursachen und die Backer sie als ein ,Fass ohne Boden*
ansahen, wurde dieser Kommunikationskanal stark reduziert. Lediglich Luftballons, die mit
dem Bio-Siegel versehen waren, wurden als eye catcher durch die Backer akzeptiert und

ausgeliefert.

Die genauere Analyse der Werbemittel wurde durch die Universitat Kassel durchgefihrt (s.

Abschnitt 112.1.6 Kommunikationsmaflinahmen fur das BioRegal).

Verkostung

Eines der zentralen Verkaufsargumente des BioRegals ist die Qualitat der Produkte, die ihre
Wourzeln in der 6kologischen Produktion in der Region hat. Diese Vorteile wurden zwar durch
die beschriebenen Werbemittel kommuniziert, doch sprechen sie den Kunden nicht aktiv an.
Um zu einem Impulskauf anzuregen und auf diese Weise die Qualitdten der Produkte zu

vermitteln, wurde durch das Projekt BioRegal eine zweigegliederte Verkostung durchgefiihrt.

o
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Abbildung 7: Thekenaufsteller

In der stillen Verkostung wurden Brotaufstriche
des Regals in Kombination mit den backereiei-
genen Broten durch Mitarbeiter der Backereien

angeboten. Dies ermoglichte ein spontanes und

W\ EG-Oko-Verordnung

unmittelbares Erleben des Geschmacks BioRegal-
Ware und der Brote der Backerei, so dass zum
Kauf beider angeregt wurde. Neben der Stimula-
tion zum Kauf hatte diese Form der Verkostung
zwei zentrale Vorteile. Einerseits wurde die

Backerei mit einem eigenen Produkt direkt ein-

gebunden und ihr so die Mdglichkeit gegeben, sich
in das BioRegal einzubringen, andererseits wurde die Aufmerksamkeit vor dem Zeitpunkt des

Kaufs von der Theke zurtick auf das BioRegal gelenkt.

Fur die personliche Verkostung wurden Produkte aus dem BioRegal verwendet, die zu einem
Nudelgericht zusammengestellt wurden. Dieses wurde mehrfach frisch zubereitet und den
Kunden der Backerei angeboten. Dabei wurde ebenfalls eine Rezeptkarte im Corporate
Design des BioRegals Uberreicht, die als spatere Einkaufsliste dienen und so zurlick zum
BioRegal fliihren kénnte. Die im Verhaltnis zur stillen Verkostung intensiven Gesprache mit
dem Kunden bieten die Gelegenheit, die Merkmale der Oko-Kost herauszustellen. AuRerdem
lenkt die Prasenz einer solchen Verkostung die Aufmerksamkeit leichter auf das Regal, doch
zeigte sich ebenfalls, dass der Einkauf in Backereien nicht darauf ausgelegt ist, eine langere
Zeit in dem Geschéft zu verbringen und somit die Bereitschaft zu einer intensiven

Beschaftigung mit der Thematik nicht immer gegeben war.

BioPasta
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Zutaten
® 500 gr. Spaghetti
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Pfeffer und Parmesan oder Peccorino abschmecken,
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ioRega
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okologisch - regional - fair

Abbildung 8: Rezeptkarte
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Internetkonzept Bioregal

Das Internet-Angebot zum BioRegal war eine zentrale Plattform, die alle Akteure auf einer
gemeinsamen Prasentationsflache dem Projekt entsprechend darstellte. Backereien, Pro-
duzenten, Projektpartner und Férderer wurden gezeigt, so dass die Idee des Bioregals gut
kommuniziert werden konnte. Durch diese gemeinsame Darstellung der Anbieter und Partner
wurde in der AuRenwirkung der zentrale Aspekt der regionalen Vernetzung mit einem
umfassenden Informationsangebot fir die Internetanwender kombiniert. Insbeson-dere die
Backer konnten sich so friihzeitig ein Bild von dem Projekt machen und ihre eigenen Seiten
spater Uber Links einbinden. Die Karte, in der alle Standorte verzeichnet waren, konnte dabei

den regionalen Bezug optisch deutlich vermitteln.

Die Internetprasenz wurde nach Abstimmung mit allen Partnern ausschlief3lich durch

Eigenleistung der Pro Natur GmbH erstellt.

066 BioRegal [=)
Chroniic (1Sl~ Goog' a

@ hup://www.bioregal.de/m1487312028_359 ¥ | 1>

A
Zurick  Vor  Neuladen  Stopp  Startseite

Das BioRegal Unterfranken verkauft Bio-Progukle in
Backs Unterfrankens.

ickereien Unter Der Kauf von Produkien aus der
eigenen Region halt die Wertschapfung in der Heimat, sichert
a t die

und for
Okalogischen Landbaus schanan Boden und Grundwasser und
entt . Da: jal konzentriert

® Pro Natur GmbH 2006

Abbildung 9: Internetseite www.BioRegal.de
1.2 Akquisition der Partner

1.2.1  Akquisition der Hersteller

Aufbauend auf der Sortimentszusammenstellung ermittelte Herr Hansen 1 durch eine inten-
sive Recherche jene regionalen Produzenten, die die erforderlichen Produkte in Oko-Qualitat
und ausreichender Liefersicherheit bereitstellen konnten. Hilfreich waren hier die Kontakte der
Pro Natur GmbH zur Regierung von Unterfranken, die eine aktuelle Liste aller Hersteller

Okologischer Produkte pflegt.

o
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Folgende Hersteller aus der Region waren beteiligt:

Abtswinder Naturheilmittel, Abtswind
Aschaffenburger Partnerkaffee, Mainaschaff
biosanica, Georg Thalhammer, Wertheim-Urphar
Burk, Steinfeld

Kelterei Rothenbliicher GmbH, Schdllkrippen
Maintal-Obstindustrie, Halfurt

Weingut Manfred Rothe, Nordheim
Privatbrauerei Peter KG, Ostheim v.d. Rhon
Siegfried Wagner, Oberpleichfeld

Stenger GmbH, Schlaraffenburger, Goldbach

Vollkornbackerei Kéhler, Wiirzburg

Winzergenossenschaft Thiingersheim, Thiingersheim

Wahrend der Recherche wurde deutlich, dass Unterfranken ein umfangreiches Angebot an
Oko-Lebensmitteln bot. Dennoch konnten nur zu knapp 50% alle Produkte, die angeboten
werden sollten, um das Backereisortiment zu erganzen, regional bezogen werden. Alle wei-

teren Erzeugnisse stammten von einem regionalen Naturkost GroRhandler.

1.2.2  Akquisition des GroBhéndlers

Durch die geographisch relativ begrenzte Ausdehnung des Versuchsraums wurden lediglich
drei GroBhandler ermittelt, die sich auf Bio-Produkte spezialisiert hatten. lhre Liefergebiete

Uberschnitten sich mit dem Gebiet Unterfrankens, wobei die Grof3handler untereinander auf

eine Art Gebietschutz achteten, der hauptsachlich der Reduzierung der eigenen Fahrtkosten

zuzuschreiben ist. Letztlich kam ausschlieRlich der Naturkost-GroRhandel ,Naturwaren

Zaich&Woar* flr eine Belieferung des BioRegals in Frage.

Naturwaren Zaich&Woar sah, ahnlich wie die Hersteller aus der Region, die ihre Ware direkt

an das BioRegal vertrieben, keine Veranlassung, Ware auf Kommission oder zu verglinstigten

Konditionen abzugeben. Hier spielte das neue Auftreten des BioRegals eine grofte Rolle, da

(OkologischeAgrarwissenschaften u N I KA S SE L
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erst nach einer langeren geschéftlichen Verbindung mit derartigen Vergunstigungen zu

rechnen ist.

1.2.3  Akquisition der Vertriebspartner

Konzeptgemall wurden als Vertriebspartner ausschliellich Backer der Region Unterfranken
ausgewahlt. Es wurde bei der Akquise nicht nach Geschaften mit rein 6kologischer oder rein
konventioneller Ausrichtung unterschieden. Das Konzept sah vor, dass beide Backereigrup-
pen angesprochen werden sollten. Bei dieser Gewinnung der Backer fiir die Teilnahme am
BioRegal konnten in 30 individuellen Gesprachen 15 mindliche Zusagen mit ca. 25 Backer-
eifilialen erreicht werden, die sowohl Okobackereien, konventionelle oder gemischte Backer-
eien umfassten. AnschlieRend wurden schriftliche Teilnahmebestatigungen eingeholt, die
durch 11 Backer mit 23 Filialen unterzeichnet wurden. Diese Zahl Uberstieg zwar deutlich die
von den Forderpartnern geforderten 12 Filialen, wurde aber zur Sicherung des Gesamt-

projekts und zur Verbreitung der Forschungsbasis akzeptiert.

Klar festzustellen war, dass die Vielzahl der personlichen Kontakte der Backer mit dem
Projekt BioRegal deutlich effizienter waren, als eine gréRere Motivationsveranstaltung mit
allen Backern. Alle 23 Filialen wurden in einer zweitagigen Rundreise erneut besucht. Neben
der Vorstellung der aktualisierten Sortimentsliste, der Uberarbeiteten Kommunikationsmittel
und dem weiteren Projektverlauf wurden die drtlichen Gegebenheiten Uberprift, um eine

reibungslose Einbindung der Regalaufstellung und der Werbemittel zu sichern.

1.3 Das BioRegal

1.3.1 Produktion des BioRegals

Da das Projekt BioRegal explizit auf die Prasentation von Oko-Produkten in einem Regal
abstellt, wurde dem Design, der Produktion und der Aufstellung grofie Aufmerksamkeit

gewidmet. Insbesondere sollte ein ansprechendes Erscheinungsbild geschaffen werden,
das den Backereien Unterfrankens ermdglicht, die Waren effizient und verkaufsforderlich

anzubieten.

Die bayern design GmbH, Nirnberg, konnte zur Mitarbeit am Regal-Design gewonnen
werden und stellte dartiber hinaus den Kontakt zur Akademie fiir Gestaltung und zum

Bundesverband der Werkstatten fur behinderte Menschen her.
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Die Akademie fur Gestaltung, Ebern, die von der Handwerkskammer Unterfranken mit getra-
gen wird, hat das Design des BioRegals kostenlos Gbernommen und sieben Entwurfe mit
regionalem Bezug erarbeitet. Sie wurden im Juni 2007 durch eine hochkaratige Jury (Prof.
Rido Busse, Design; Nils Holger Moormann, Design; Wolfgang Rhein, stellvertretender
Bezirksobmann der unterfrankischen Backereiinnung und Rudolf L. Schreiber, Philosophie)
in den Rdumen von bayern design in NUrnberg begutachtet. Die Entwurfe erfullten zwar die
vorher ausgegebenen Anspriche grundsatzlich sehr gut (s. Anhang 7), doch die Menge der
prasentierbaren Bio-Produkte war geringer als erwartet. Von der Umsetzung eines dieser
Entwiirfe musste daher Abstand genommen werden. Alternativ wurde durch einen Laden-
bauer ein modulares System nach den Vorgaben der Projektgruppe und den Vorschlagen der

Backervertretung entwickelt.

Eine Prasentationsveranstaltung wurde durch Pro Natur erfolgreich auf der ,Werkstatten:
Messe 2006, der bundesweit flihrenden Messe flir Leistungen von Werkstatten fir behinderte
Menschen, durchgefiihrt. Sie stellte den Kontakt zu den Werkstatten der Lebenshilfe e.V.
Schweinfurt her, die den entwickelten Prototyp gebaut hat. Die Zusage der Werkstatten fir
behinderte Menschen, den Bau von maximal 30 Regalen ohne zusatzliche Kosten fiir das
Projekt Ubernehmen zu kénnen, ist aus internen Aspekten zurtickgezogen worden. Um den
Fortlauf des Gesamtprojekts nicht zu gefahrden, hat sich Pro Natur entschlossen, die
bendtigten Mittel fur 12 Regale als Eigenleistung aufzubringen. Der Auftrag fur den Bau ist an
die Werkstatten der Lebenshilfe e.V. Schweinfurt vergeben worden. Auf diese Weise konnte
nicht nur das Design regional verankert werden, sondern auch die Produktion wurde vor Ort
durchgefihrt.

1.3.2  Erstellung eines Produktportfolios

ANNEMARIE LINDNER, ULRICH HAMM

Die Sortimentspolitik Iasst sich als zentraler Leistungsbereich bezeichnen, da das Sortiment
malfgebend ist fir die Gestaltung der Ubrigen Leistungsbereiche, wie im BioRegal-Projekt fir
die Kommunikation und Warenprasentation (WEINBERG 1992: 74). Es wurden hauptsachlich
zwei Punkte bericksichtigt: Synergieeffekte zum bestehenden Sortiment der Backer und eine
moglichst weitgehende Herkunft des Produkte von Unternehmen aus der Unter-
suchungsregion. Bei der Sortimentsplanung wurde darauf geachtet ein mdglichst breites
Spektrum von Produktgruppen abzudecken, die von den Projektpartnern als gute Ergan-
zungsproduktgruppen zum Backwarensortiment der Backereigeschéafte gesehen wurden.

Innerhalb der Produktgruppen wurde die Auswahl an Produkten beschrankt. Dabei wurde
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jedoch versucht so viel abzudecken, dass den Backern eine geniigend grof3e Auswahl gestellt

werden konnte. Tabelle 2 gibt einen Uberblick iber die Produktgruppen.

Tabelle 2: Produktgruppen fiir das BioRegal

Produktgruppen

Brotaufstriche Honig Musli

Geback Knabberartikel Dessert

Kaffee und Kaffeesahne Tee alkoholfreie Getranke
Nudeln Tomatenprodukte Gewlrze

Fisch Fertiggerichte Wein

Die ausflihrliche Liste aller Produkte findet sich in Anhang 4: Produktliste.

Fir die Sortimentsauswahl war ein méglichst hoher Anteil regionaler Oko-Produkte gew(in-
scht. In Abgrenzung zu den bereits bestehenden Backereisortimenten konnten 95 erganzende
Produkte gefunden werden, die zu mehr als 50% direkt von Herstellern aus der Region

stammten,® wie Tabelle 3 verdeutlicht.

Tabelle 3: Liste der regionalen Hersteller

Hersteller Herkunft
Abtswinder Naturheilmittel Abtswind
Aschaffenburger Partnerkaffee Mainaschaff
biosanica, Georg Thalhammer Wertheim-Urphar
Bionade Ostheim v.d. Rhén
Burk’s Nudeln Steinfeld

Kelterei Rothenblicher GmbH Schollkrippen

% Ab Januar 2007 wurden fiinf weitere Produkte, Aufstriche aus der Region, in das Sortiment
aufgenommen und von vier Backereigeschéften bezogen. Diese Produkte konnten wegen der kurzen

Laufzeit des Verkaufs nicht in den produktspezifischen Analysen beriicksichtigt werden.

fjkoIogischeAgrarwissenschaften UNIKASSEL pro natur
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Maintal-Obstindustrie

Halfurt

Weingut Manfred Rothe

Nordheim

Metzgerei Neukam

Neuendettelsau

Schlaraffenburger, Fa. Stenger

Goldbach

Biolandimkerei Siegfried Wagner

Oberpleichfeld

Thingersheim

Winzergenossenschaft Thiingersheim

Alle weiteren Oko-Produkte, die nicht direkt in der Region bezogen werden konnten, wurden
Uber den Nirnberger NaturkostgroRhandler Zaich & Woar gekauft. Die Backereien konnten
aus diesem Gesamtangebot eine Auswahl treffen, um ihr Sortiment individuell zu erganzen.

Es wurden zwischen 26 und 78 Produkte ausgewahit.

In der Konzeptionsphase des Projektes stimmten die Umsetzungsverantwortlichen mit den
Backern vor Ort ihr BioRegal-Sortiment ab. Es zeigte sich, dass in der Kategorie der SuRig-
keiten besonders die Energiekugeln keinen bzw. nur einen sehr geringen Zuspruch fanden.
Auch das Fisch- und Honigangebot wurde nur wenig angenommen. Bei Honig kann dies
jedoch daran liegen, dass das Produkt im eigenen Sortiment der Backereien bereits oft
vorhanden war. Auflerdem wurden alle angebotenen Weinsorten von den Backern nur in

geringem Male in ihr BioRegal gestellt (vgl. Abbildung 10).

Kaum gewahlite Produkte der Backer

Silvaner Kabinett Bocksbeutel - Wein
2006er Bacchus - Wein

Lindenhonig

Makrelen-Filet ohne Haut mit Sonnenblumendl
Regent - Wein

Sardinen ohne Haut mit Sonnenblumendl
Tannenhonig

Waldhonig

Energiekugel-Kokos

Bandnudeln Hartw eizen
Energiekugel-Mix

0 1 2 3 4 5 6
Anzahl der Backereigeschifte

Abbildung 10: Kaum gewahlte Produkte der Backer

Gleich in 20 BioRegalen stand dagegen die Erdbeer-Konfiture. Sie ist damit das am haufig-

sten ausgesuchte Produkt der Backer. Oft wurde von den Backern auch Tee in das BioRegal

pro natwr
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aufgenommen, so dass alle funf zur Auswahl stehenden Teesorten jeweils in mindestens 17
bzw. 18 Laden verkauft wurden. Das Holundergetrank bionade wurde in 18 Geschéaften an-

geboten. Aufierdem wurden gerne Brotaufstriche und Pudding gewahlt (vgl. Abbildung 11).

Meist gewihlte Produkte der Backer

Erdbeer-Konfiture

Basilkumpesto

Apfelchips

Rotbuschtee Apel

Krautertee Abendruhe

Holundergetrank bionade

Dinkel 8 mm - Nudeln ohne E
Grunkern-Aufstrich

Guten Morgen - Tee

Grintee Aufgehende Sonne
Gourmet-Puddingpulver Vanille, glutenfrei
Gourmet-Puddingpulver Schoko, glutenfrei

0 5 10 15 20 25

Anzahl der Backereigeschifte

Abbildung 11: Meist gewahlte Produkte der Backer

1.3.3  Preisfestsetzung

ANNEMARIE LINDNER, ULRICH HAMM

Die Preisgestaltung erfolgte durch die Regionalberatung Hinrich Hansen. In der Grobkal-
kulation wurde auf die Einkaufspreise der Oko-Produkte 25 % fiir die Bestiickung der
BioRegale aufgeschlagen. Dabei entfielen 40 % auf die kaufmannische Abwicklung und 60 %
auf die Beschickung der Regale. Fur die Bezahlung einer Provision an die Backer wurde der
danach errechnete Betrag um weitere 10 % erhdht. Somit ergab sich ein kalkulierter
Verkaufspreis, der 37,5 % Uber dem Einkaufspreis lag. Die endgultigen Preise wurden dann
unter Beachtung von Preisschwellen und unter Berucksichtigung der Abverkaufspreise in
Naturkostladen der Region festgelegt. Letztendlich lagen die Verkaufspreise damit im Mittel
20 bis 40 % Uber den vergleichbaren Produkten in den Supermarkten der Region, wie bspw.

Jegut...”.

Bei einer Darstellung der absoluten Stiickspanne (vgl. Abbildung 12) variiert diese zwischen
0,20 € bei bionade-Getranken bzw. 0,24-0,26 € fur Energiekugeln und Felix-Schokoriegel bis
hin zu Stlickspannen bei Wein (1,46-2,27 €), Honig (1,43-1,93 €) und Pesto (2,19 €).

o
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Produkte mit hochster Stiickspanne

Regent - Wein 2,27 €
Basilkumpesto 2,19 €
Barlauchpesto 2,19 €
Tannenhonig 1,93 €
Silvaner Kabinett Bocksbeutel - Wein 1,89 €
Himalaja Ur-Salz, Dose 1,83 €
Waldhonig 1,75 €
Lindenhonig 1,53 €
2006er Bacchus - Wein 1,46 €
2005er Rothling trocken - Wein 1,46 €

- € 0,50 € 1,00 € 1,50 € 2,00 € 2,50 €

Stiickspanne

Abbildung 12: Produkte mit hochster Stiickspanne

Die Nettomargen, d.h. die relative Differenz zwischen Einkaufspreis fir die Regionalberatung
Hinrich Hansen und Verkaufspreis der Backereigeschafte ohne MwSt, bewegten sich bei den
einzelnen Produkten zwischen 23 und 58 %. Wie Abbildung 13 verdeutlicht, hatten die
Limonengetranke mit 58 %, Fruchtgummis mit 38 bis 58 % und Pesto mit 44 % besonders

hohe Nettomargen.

Produkte mit hochster Nettomarge

Apfel-Limone - Getrank
Ingw er-Limone - Getrank
Kindersaft "Fruchtdrache"
Basilkumpesto
Barlauchpesto

Himalaja Ur-Salz, Dose

7 Kern-Mischung
Grunkern-Aufstrich
Diablo-Aufstrich

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Nettomarge in %
Abbildung 13: Produkte mit héchster Nettomarge
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1.4 Durchfiihrung der Testphase des Projektes BioRegal
CARL-ERNST MULLER

1.4.1  Auslieferung, Bestlickung und Pflege des BioRegals

Die Auslieferung der zehn Regale, die jeweils aus zwei Regaltirmen bestanden, wurde fur 14
Filialen durchgefuhrt, da einige Backereien nicht gentigend Verkaufsflache fur die volle Breite
von einem Meter fUr einen Doppelturm aufbringen konnten. Aufgrund der modularen Bau-

weise konnte das BioRegal diesen Ansprichen jedoch gut angepasst werden.

Insbesondere im landlichen Raum konnten die Offnungszeiten zu einem Faktor werden, der
prazise mit den zu beliefernden Backern abzustimmen war. An unterschiedlichen Wochen-

tagen hatten die Geschéfte teilweise nur von 6:00 Uhr bis 11:00 Uhr gedffnet.

Bei der Auslieferung BioRegale bestlckte Herr KeRler in Zusammenarbeit mit Herrn Hansen 1
gleichzeitig die Regale mit den Produkten, die von den Backern flir das BioRegal gewlinscht
wurden. Sie hatten die Moglichkeit aus 100 Produkten die fiir ihre Filialen passenden Pro-
dukte auszuwahlen. Diese Wahlmdglichkeit war fur das Projekt zwar eine aufwendigere
Lésung, aber notwendig, da Produkte im BioRegal-Sortiment existierten, wie z.B. Kekse oder
SiuRwaren, die einige der Backer selbst herstellten. und zusatzlich nicht wiinschten.

Mit dieser Wahlmoglichkeit wurde auch dem Umstand Rechnung getragen, dass sich die

verschiedenen Backereien in oft sehr unterschiedlichem Umfeld befanden.

Neben dem eigentlichen BioRegal und den Produkten wurden bei der Belieferung ebenfalls

die Preisauszeichnungen angebracht und Werbemittel ausgegeben.

Die Aufstellung und Befullung eines Regals beanspruchte eine Zeitspanne von ca. zwei
Stunden. Zuzuglich der Fahrtzeiten zwischen den Backereien konnten maximal drei Regale
pro Tag aufgebaut werden, so dass nach einer Periode von ca. zwei Wochen alle 23 Regale

aufgestellt waren und die Testphase im Oktober 2006 beginnen konnte.

Die Pflege des BioRegals wurde durch Herrn Kel3ler im Laufe der gesamten Testphase
durchgefuhrt. Hierzu belieferte er auf drei unterschiedlichen eintédgigen Touren die Regale mit

abverkauften Produkten und vergriffenen Werbemitteln.

1.4.2  Messung des Abverkaufs

Grundsatzlich findet die Messung des Abverkaufs im Einzelhandel tber das vorhandene

Kassensystem statt. Nicht alle teilnehmenden Backereien hatten ein solches Kassensystem,
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so dass diese Maglichkeit der Abrechnung fur die Produkte des BioRegals nicht in Frage
kam. Zuséatzlich sollte der Aufwand fir die Backer so gering wie mdglich gehalten werden, so

dass folgende Lésung vereinbart wurde:

Herr Kel3ler und Herr Hansen 1 gaben einen Lieferschein bei der Erstbelieferung aus, den der
Backer quittierte. Diese Ausstattung diente als Basis fur die Abverkaufe. Herr Kel3ler hat bei
erneuter Belieferung die verbliebenen Produkte gezahlt und sich die Anzahl der ersetzten
Produkte wiederum per Lieferschein quittieren lassen. Grundsatzlich war dies ein praktikabler
Ansatz, da der Verwaltungsaufwand gering war und das Risiko fehlender Ware, z.B. durch
Diebstahle, bei den Backern lag. Es zeigte sich auch, dass nicht alle Backer wegen fehlenden

Personals das Entgegennehmen der Ware quittieren konnten.

Im Verlaufe des Projekts wurde deutlich, dass die relativ niedrigen Umsatze kein monatlich
mehrfaches Anfahren der Filialen durch Herrn KeRler erforderten. AuRerdem hatten die stei-
genden Fahrtkosten in unginstiger Relation zum Umsatz gestanden, so dass Herr Keller nur
bei Bedarf Nachlieferungen getatigt hat. Diesen Bedarf ermittelte er per telefonische

Nachfrage.

1.4.3  Abrechnung des BioRegals

Herr Hansen 1 hatte einen Lebensmittelhandel eingerichtet, um die Geschafte mit dem
BioRegal abzuwickeln. Die Produkte des BioRegals sollten durch die regionalen Hersteller auf

Kommission bezogen und nach Verkauf der Waren mit den Herstellern abgerechnet werden.

Es stellte sich heraus, dass die Anbieter regionaler Produkte durch den Oko-Boom der
vergangenen Zeit keine Absatzschwierigkeiten hatten und weder zu preislichen Zuge-
standnissen fir diese ,Regional-Initiaitve” bereit waren, noch auf Kommission liefern wollten,
so dass Herr Hansen 1 das kaufmannische Risiko ibernommen und Ware im Einkaufswert

von ca. € 18.000,-- vorfinanziert hatte.

Herr KeBler sollte urspringlich vor Ort anhand der Lieferscheine eine Abrechnung fur die
Backer erstellen und sich die verkaufte Ware sofort bar bezahlen lassen, wobei die Provision
mit den Backern in Hohe von 10% vom Verkaufspreis umgehend verrechnet werden sollte.
Diese Zahlungsmethode wurde durch die Backer jedoch nicht bevorzugt. Sie wiinschten keine
Barzahlung, sondern eine Rechnungsstellung. Sobald ein Umsatz erreicht wurde, der eine
Abrechnung lohnte, hat Herr KeRRler somit eine Rechnung Uber die fehlenden Produkte er-
stellt, dessen Bruttogegenwert die Rechnungssumme ausmachte. Diesen Betrag Uberwiesen

die Backer an die Firma Lebensmittel Hinrich Hansen, was zu einer erheblichen Verzégerung
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der Ruckflisse fuhrte, so dass Herr Hansen T eine Verlangerung seiner Auslagen tragen
musste. Ebenso fiihrte dieser Umstand zu einem erhdhten Arbeitsaufwand fur Herrn Keller,
der fUr seine Dienstleistungen eine umsatzabhangige Provision in Hohe von 15 % des

Nettowarenwerts erhielt.

1.5 Schlussfolgerung

Die derzeitige Entwicklung auf dem Sektor der Oko-Lebensmittel scheint dem fiir das Bio-
Regal gewahlten Ansatz Recht zu geben. Insbesondere der Vergleich mit anderen Vermarkt-
ungsinitiativen zeigt, dass eine erfolgreiche Entwicklung mdglich ist. Auch der wachsende
Trend zu regionalen Produkten ist nicht von der Hand zu weisen, doch wird ebenso deutlich,

dass hier kein selbstverstarkender Prozess beginnt, sondern kontinuierliche Arbeit erforderlich ist.

Es konnten verschiedene Fehler vermieden werden, da von anderen Initiativen gelernt wurde,
doch sind nicht alle Lésungen Ubertragbar und Erfahrungen zu Mentalitat, Produktvielfalt,
Lieferwegen und Kommunikation missen regionsspezifisch erneut gemacht werden. Insbe-
sondere sollte hier berticksichtig werden, dass diese Erfahrungen erst in weiterem Verlauf
optimiert werden kénnen, wenn Vertrauen aufgebaut und Kontakte geschlossen sind. Hier
sollte eine Initiative mit einer Laufzeit von mindestens zwei Jahren rechnen, um eine gewisse
Marktdurchdringung erreichen zu kdnnen. Die Testphase von sechs Monaten erscheint nach

derzeitiger Einschatzung zu kurz.

Die Entscheidung, die Logistik in der Region zu organisieren, ist aus Grunden der Glaub-
wurdigkeit und aus Kostengrinden grundsatzlich als richtig einzustufen. Doch sollte davon
abgesehen werden, dieses System selbst zu entwickeln, da gerade zu Beginn noch keine
Grolenvorteile nutzbar sind, die eine eigenhandige Abwicklung lohnend machen. Eine
Kooperation scheint ratsam, insbesondere wenn ein regionaler Lieferant existiert, der bereits
ein eigenes Liefersystem aufgebaut hat und das Regal mit der eigenen Ware versorgen
kénnte. Hier sind die grofiten Synergieeffekte zu vermuten, die zwischen der Koordination mit
den Backern vor Ort, der Warenlieferung an das BioRegal und der sonstigen Auslieferung der

eigenen Ware an andere Verkaufsstellen zu heben sind.

Vermutlich bestehen zwischen einem solchen regionalen Handler und anderen Produzenten
gewachsene Handelsstrukturen, so dass der Warenbezug effizienter und somit glinstiger
gestaltet werden kann. Gerade durch die Regionalisierung ist der Vertrauensfaktor ein

wichtiger Aspekt.
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Ein weiterer Bereich, in dem Effizienzvorteile zu vermuten sind, liegt in der kaufmannischen
Abwicklung. Der Abrechnungsaufwand war bei diesem Projekt hdher als erwartet. Sollte der
regionale Lieferant bereits Uber die entsprechende Infrastruktur verfugen, kdnnte sein Rech-
nungs- und Mahnwesen besser genutzt werden. Optimal scheint hier eine organisatorisch

komplette Trennung von Marketing und Vertriebslogistik.

Ein eigenstandiger Bereich oder eine bestimmte Person kdnnte der Initiative ein Gesicht
verleihen. Die Kommunikationsmittel, die allen Backern zur Verfigung gestellt wurden,
scheinen je nach Motivation der Backer und ihres Verkaufspersonals sehr unterschiedlich
eingesetzt worden zu sein. Ein eigenstandiges Marketing konnte hier durch gestaffelte Mal3-
nahmen Uber einen langeren Zeitraum die Verkaufsinitiative bekannt machen. Erst bei er-
kennbarer Stetigkeit ist auch durch einen starkeren Einsatz der eigenen Werbebudgets durch
die Backer zu rechnen. Genauere Schlisse werden in der folgenden Datenanalyse vorge-

stellt.
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2 Ergebnisse der Datenanalyse

ANNEMARIE LINDNER, ULRICH HAMM

Die Datenanalyse wurde in diesem Projekt in zwei Schwerpunkte untergliedert. Zunachst
wurden die Backereigeschafte mittels Storechecks und Umfeldanalyse ndher untersucht, um
Erklarungshintergrinde fur unterschiedliche Absatzentwicklungen zu generieren (vgl. Kapitel
11.2.1). Dabei wurden die Aufzen- und Innenprasentation der Backereigeschafte bewertet, ihr
Zusatzsortiment in Abhangigkeit zu den BioRegal-Produkten analysiert, die Kompetenz des
Verkaufspersonals Uberprift und es eventuelle Besonderheiten der Kundschaft oder der
Konkurrenzsituation identifiziert. Flr das BioRegal wurden die Platzierung, Prasentation und

Kommunikationsmafnahmen Uberprft bzw. bewertet.

In einem zweiten Schritt wurde Uber einen Zeitraum von rund sechs Monaten ein Storetest
durchgefiihrt. Bei einem Storetest erfolgt ein probeweiser Verkauf von Produkten unter kon-
trollierten Bedingungen in ausgewahlten Einzelhandelsgeschaften (NIESCHLAG et al. 2002:
541). Dabei werden MarketingmalRnahmen wie alternative Platzierung, Werbung, Verkaufs-
forderung, Offentlichkeitsarbeit sowie die Wirkung auf Konkurrenzprodukte beziiglich ihrer
Wirksamkeit Uberpruft (BOCKER & HELM 2003: 238, BEREKOVEN et al. 2006: 166). Weitere
Umweltzustande (siehe 13.3) kdnnen angesichts der realen Bedingungen in die Untersuchung
mit einbezogen werden (NIESCHLAG et al. 2002: 541). Im Projekt BioRegal wurde der Abver-
kauf im Testzeitraum ungefahr einmal im Monat Uberprtift. Bei der Analyse sollten die durch-
gefuhrten Kommunikationsmafinahmen aber auch die Daten des Storechecks und der Um-
feldanalyse mit den Abverkaufsergebnissen in Beziehung gesetzt werden, um erfolgreiche

Maflinahmen identifizieren zu kdnnen (vgl. Kapitel 11.2.2).

21 Analyse der Rahmenbedingungen

2.1.1 Standortfaktoren der Béckereigeschéfte

Beziglich der Standortpolitik sind mehrere Faktoren zu berlcksichtigen. Standortfaktoren
beeinflussen den Geschéaftsgang positiv oder negativ, so dass sich eine genauere Betrach-
tung lohnt. Nach BEREKOVEN (1995: 345 ff.) sind diese Faktoren untergliedert in Verkehrslage,

Einkaufsstatten-Attraktivitdt, Konkurrenzaspekte und Kaufkraftstruktur.

Als gute Verkehrslage werden gemeinhin die Standorte angesehen, die von vielen Menschen
passiert werden und damit hoch frequentiert sind. Dies ist insbesondere in Kernbereichen von
Stadten der Fall. Fir Kunden mit Auto ist vor allem eine gute Infrastruktur, wie eine schnelle

Anbindung an weitere Ziele, vorteilhaft. Darlber hinaus gewinnt auch zunehmend das
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Einkaufscenter auf der ,grinen Wiese® an Bedeutung (BEREKOVEN 1995: 353ff.). Von den
beteiligten Backereigeschaften des Projektes hatten elf ihren Laden in Stadten, zwdlf
Geschafte befanden sich in Dorfern (vgl. Abbildung 14).

BioRegal-Standorte
in 6 Landkreisen

NES
Bad Neustadt
M a. d. Saale
KG
Bad Kissingen
AB HAS
Schweinfurt ~Habfurt
u |
Aschaffenb
i Karlstadt
MSP = SW
Wiirzburg
M“‘ Kitzingen KT
n \ o
\ Miltenberg 4 1 wU

Abbildung 14: Standorte der BioRegale in Unterfranken

AuRerdem hatten 13 Ladengeschafte ihren Standort an einer viel befahrenen Stralle, was
einen Vorteil fur Kunden mit Auto darstellt, und sieben lagen an ruhigeren StralRen. Nur zwei
Geschafte befanden sich in einer attraktiven FuRgangerzone. Ein Backereigeschaft hatte
seinen Verkaufsraum auf dem Gebiet eines grofien Einkaufcenters am Rande der Stadt. Es
wurde eine Beurteilung dergestalt vorgenommen, dass der Standort Stadt hdher bewertet
wurde als der Standort Dorf. Die FuRgangerzone, eine stark befahrene Stralle sowie der
Standort in einem Einkaufscenter wurden hoher eingeschatzt als der Standort an einer wenig

befahrenen Stralte. Daraus ergaben sich die in

Tabelle 4 dargestellten Standorteinschatzungen. Acht Verkaufsstatten waren bezliglich der
Verkehrslage sehr glinstig. EIf Geschafte hatten entweder den Nachteil der geringen Ein-
wohnerzahlen vor Ort bzw. hatten eine schlechte Verkehrsanbindung. Nur vier Laden lagen

verkehrsunguinstig in einem Dorf mit schlechter Verkehrsanbindung.

O
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Tabelle 4: Verkehrslage der Backereigeschifte

Stadt Dorf
Gute Verkehrsanbindung 8 8
Schlechte Verkehrsanbindung 3 4

Ein weiteres wichtiges Kriterium ist die Ein-
kaufsstatten-Attraktivitat. Dabei wurden zum
einen die Vielfalt und Auswahl, zum anderen
der Gesamteindruck des Geschéfts, des Ge-
baudes und der Schaufensterwirkung einbe-
zogen (BEREKOVEN 1995: 350). Die Laden-
atmosphare unterstlitzt den Verkauf, indem sie
die Kauffreude der Konsumenten erhéht (BosT
1987: 171, ACKERMANN 1996: 27).

Abbildung 15: Verkaufsraum mit
Bickerei und Metzgerei Nur sechs Laden waren ausschlief3lich

Backereigeschafte. In 17 Verkaufsstatten wurden zur Erhéhung der Vielfalt und Steigerung
der Anziehungskraft zusatzlich Mdglichkeiten zum Kaffeetrinken angeboten, wobei viele Ge-
schafte nur zwei bis drei Stehtische oder Tische anboten und einen Kaffeeautomaten besal}-
en. Einige boten neben ihrem Geback auch kleine Mittagssnacks an. Dartber hinaus waren
drei der Backereigeschafte in ein grofReres Café integriert und drei teilten sich ihren
Verkaufsraum mit einer Metzgerei, wie bspw. in Abbildung 15 ersichtlich wird. Ein weiterer

Laden war an ein Hotel angegliedert und einer befand sich im Vorraum eines Drogeriemarktes.

AuBenpréasentation der Backereigeschifte Innenpréasentation der Backereigeschifte
modern modern
eher modern eher modern

eher konservativ eher konservativ

. konservativ
konservativ
Schaufenster ansprechend hell
dekoriert
Schaufenster nicht eher el
ansprechend dekoriert eher dunkel
Schaufenster nicht dekoriert
dunkel
0 3 6 9 12 15 18 0 3 6 9 12 15
Anzahl der Laden Anzahl der Liaden

Abbildung 16: Bewertung des Gesamteindrucks der Backereigeschafte

o
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Um einen kurzen Gesamteindruck der Atmosphare in den Ladengeschéaften wiedergeben zu
kénnen, wurde jeder Laden nach dem ersten Eindruck der Verkaufsstatte von aulRen nach
Kriterien von modern bis konservativ und nach der Art der Schaufensterdekorierung bewertet.
Das Erscheinungsbild des Verkaufsraums von innen wurde wiederum durch die Kriterien von
modern bis konservativ sowie die Beleuchtungsintensitat bestimmt. Wie Abbildung 16
verdeutlicht, vermittelte die Mehrzahl der Backereien einen eher konservativen Eindruck. Die
meisten hatten jedoch eine ansprechende Schaufensterdekoration. Einige Geschafte konnten
ihre Schaufenster nicht richtig dekorieren, da sich bspw. die Cafétische direkt hinter dem
Fenster befanden. Im Inneren prasentierten sich die Backereigeschafte meistens als eher hell

ausgeleuchtet, was positiv bewertet wurde. Bei vielen hatte der Verkaufsraum dagegen

moderner ausgestaltet werden kdnnen.

Abbildung 17: Beispiel einer modernen AuBenansicht mit ansprechender
Schaufensterdekoration

Abbildung 18: Beispiele fiir einen modern und hell gestalteten Innenraum

pro natwr
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Der dritte Standortfaktor bezieht sich auf Konkurrenzaspekte. Von ihm kénnen sowohl positive
als auch negative Effekte ausgehen. Positive Wirkungen der Konkurrenz entstehen durch
Konzentrationen von Geschaften auf engem Raum, welche die Einkaufsmoglichkeiten fur
Konsumenten durch eine gréRere Auswahl, glnstigere Preise, kiirzere Wege und mehr
Einkaufserlebnis verbessern. Diese Agglomerationsvorteile genossen hauptsachlich zwei
Laden, die in der FuRgangerzone ihren Standort hatten und eine, die in ein Einkaufscenter
integriert war. Um zu erfassen, ob aufgrund von weiteren Anbietern in der Nahe der Backer-
eigeschafte Konkurrenz mit einer negativen Wirkung entstehen kdnnte, wurde das Verkaufs-
personal nach ihnen bekannten Einkaufsstatten mit 6kologischen Lebensmitteln befragt.
Dabei stellte sich heraus, dass bereits in unmittelbarer Nahe der beteiligten Backereigeschafte
konkurrierende Laden relativ stark vertreten waren. Mit 29 Geschaften lag dabei der
allgemeine Lebensmitteleinzelhandel (LEH) an erster Stelle, gefolgt von 14 Reformhausern

und zwolf Naturkostladen bzw. Biosupermarkten (vgl. Abbildung 19).

Einkaufsstitten mit einem Oko-Sortiment in unmittelbarer Nihe

LEH

Reformhaus

Naturkostladen, Biosupermarkt
Wochenmarkt

Drogerie

Backerei

Hofladen

Kaffeeladen

Biostand

0 3 6 9 12 15 18 21 24 27 30
Anzahl der Laden

Abbildung 19: Einkaufsstatten mit einem Oko-Sortiment in unmittelbarer Nahe

Auch im weiteren Umfeld der Backereigeschafte konnten mehrere Mdglichkeiten zum Einkauf
von Oko-Lebensmitteln identifiziert werden. Auch hier war der LEH mit 33 Nennungen am
haufigsten vertreten, gefolgt von Naturkostladen bzw. Biosupermarkten (22) und Drogerien
(14). Das Verkaufspersonal nannte eine Vielzahl von unterschiedlichen Einkaufsstatten des
LEH, wobei insbesondere tegut-Markte, aber auch Edeka- und Rewe-Geschéafte Uber ein
breites Angebot an Oko-Lebensmitteln verfligten. AuRerdem erweiterten einige Discounter
wahrend der Testphase des BioRegals ihr Oko-Sortiment bzw. stiegen, wie Penny, neu in den

Oko-Lebensmittelhandel ein. Darliber hinaus wurde festgehalten, ob die Kunden der

o
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Backereigeschafte im Einzugsgebiet auch vergleichbare konventionelle Produkte kaufen
konnten. Es wurden hierfir von dem Verkaufspersonal alleine 34 Geschéafte des allgemeinen

Lebensmittelhandels genannt.

Bei der Betrachtung der konkurrierenden Anbieter pro Backereigeschaft hatten nur drei Laden
kein Konkurrenzangebot von dkologischen Lebensmitteln in ihrem direkten Einzugsbereich.
Ein Geschéft hatte jedoch zehn Konkurrenten in unmittelbarer Nahe, gefolgt von einmal neun
und einmal acht Konkurrenzgeschaften (vgl. Abbildung 20). Der Durchschnitt pro

Verkaufsstatte lag bei 3,3 Konkurrenten im direkten Umfeld.

Einkaufstatten mit e!nem 0ko-§ortimt_ant in u"nmittelbarer Nahe B Kaffeeladen
der einzelnen Backereigeschifte

10 O Drogerie

9 i
2 g m Reformhaus
®
S
3 71 @ Naturkostladen,
E’ 6 Biosupermarkt
£ 5 4 @ Hofladen
£

4 4 .
S O Biostand
& 3
o
% 2 | 0O Wochenmarkt
S
g 11 mLEH

0 A L S

172 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 O Backerei

Nr. der Backereigeschifte

Abbildung 20: Einkaufsstitten mir einem Oko-Sortiment in unmittelbarer Nihe der
einzelnen Backereigeschifte

Einkaufsstitten mit einem Oko-Sortiment im Einzugsgebiet m Kaffeeladen
der einzelnen Backereigeschifte
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Abbildung 21: Einkaufsstitten mit einem Oko-Sortiment im Einzugsgebiet der
einzelnen Backereigeschifte

o
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Nach der Einbeziehung des weiteren Umfelds und damit der Betrachtung des kompletten
Einzugsbereichs der Backereigeschafte zeigte sich, dass jeder Backereiladen zumindest ein
Konkurrenzgeschéaft hatte. Sieben Laden hatten sogar mehr als zehn Verkaufsstatten als
Wettbewerber. Nur finf Backereigeschafte hatten wenig Konkurrenz (ein bis zwei Geschafte).
Damit lagen elf Backereiladen in einem mittleren Bereich (zwischen vier und acht

Konkurrenten) (vgl. Abbildung 21). Im Durchschnitt hatte jede Verkaufsstatte 7,5
Konkurrenzgeschafte.

Der letzte zu bewertende Standortfaktor bezieht sich auf die Kaufkraft der Kunden, wobei
davon ausgegangen wird, dass eine hohe Kaufkraft den Abverkauf positiv beeinflusst
(BEREKOVEN 1995: 347). Im Projekt gaben sechs Verkaufer an, dass die Kaufkraft ihrer

Kunden hoch oder eher hoch sei, vier schatzten sie als eher niedrig ein (vgl. Abbildung 22).

Einschatzung der Kaufkraft der Kunden

niedrig
eher niedrig

mittel

Kaufkraft

eher hoch

hoch

0 2 4 6 8 10 12 14
Anzahl der Laden

Abbildung 22: Einschatzung der Kaufkraft der Kunden
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2.1.2  Standort des BioRegals und Warenprésentation

Die Warenprasentation umfasst die Verteilung, Anordnung

und Dekoration der Ware im Innenraum der Backerei.
Bedeutend ist es, die Produkte so zu prasentieren, dass
Neugier bei Kunden erzeugt wird und sie schnell und ohne
weiteren Aufwand an Informationen gelangen (ACKERMANN
1996: 164). Der Botschaft des BioRegals, 6kologische,
regionale und faire Produkte anzubieten, musste somit
neben einer gut sichtbaren Position auch durch eine gute

Darstellung der Information Ausdruck verliehen werden.

Im Projekt BioRegal wurde sich, wie der Name wider-
spiegelt, fur eine Blockplatzierung in einem Regal ent-

schieden, so dass alle angebotenen ékologischen Pro-

. dukte nebeneinander standen und eine optische Einheit
Abbildung 23:

Beispiel fiir ein bildeten (vgl. Abbildung 23). Das BioRegal flihrte somit als
befiilites BioRegal | 6ines Shop-in-the-Shop-System zu einer Sortiments-
betonung (ACKERMANN 1996: 165). Dies hatte den Vorteil,
dass der Konsument sich leichter ein Bild Uber das Sortiment machen konnte. Aul3erdem
wurden dadurch Preis- und Qualitatsvergleiche erschwert, was insofern von Bedeutung war,

da die im BioRegal angebotenen Produkte sehr hochpreisig angeboten wurden.

Standort des BioRegals

gegenuber der Tur

neben der Theke

neben der Tur

gegenulber von der Theke

in einer hinteren Ecke

0 2 4 6 8 10
Anzahl der Laden

Abbildung 24: Standort der BioRegale

Das BioRegal war in den Backereigeschaften auch aufgrund von Platzgriinden sehr unter-
schiedlich positioniert. In zwei Geschaften befand sich das BioRegal direkt gegenuiber der Tir

und war damit sehr gut sichtbar. Auch der Standort von neun BioRegalen neben der

o
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Hauptverkaufstheke bzw. von funf direkt neben der Tur garantierte eine sehr gute bis gute
Sichtbarkeit (vgl. Abbildung 25). In sechs Laden war das BioRegal jedoch gegenuber der
Theke aufgestellt, so dass die Kunden das Regal wahrend ihres Einkaufs nicht sehen konn-
ten. In zwei Geschaften wurde das BioRegal sogar in eine hintere Ecke ,verbannt® und war
damit fir Kunden kaum sichtbar oder es war ein zusatzlicher Weg erforderlich, um das Regal
zu betrachten (vgl. Abbildung 15, S. 31).

Obwohl die drei Oko-Backereien fiir das BioRegal ausschlieRlich ihre besten Standorte frei-

raumten, setzte sich das BioRegal dort nicht sehr gut gegeniber den anderen Regalen ab
(vgl. Abbildung 26).

Abbildung 25: Gute Platzierung Abbildung 26: Platzierung des BioRegals
des BioRegals in einer Oko-Backerei

WEINBERG (1992: 169) stellt auRerdem heraus, dass Displays als Verkaufshilfe am POS gut
zur Warenprasentation und Werbezwecken verwendet werden kénnen. Er weist darauf hin,

dass zwei Drittel der Kunden diese bemerken und sich daran erinnern. Das im Rahmen des

Abbildung 27: Regaldisplay

Projektes BioRegal konzipierte Display wurde an jedes Regal oben angebracht. Passend
dazu wurden in einem einheitlichen Design Preisschilder erstellt. Auf diesen war wiederum
das Bio-Siegel, zur klaren Abtrennung gegentiber dem konventionellen Angebot in Backer-
eigeschaften, zu sehen. AulRerdem waren die obligatorischen Angaben Produktname, Men-

genangabe, Preis und Grundpreis per kg oder Liter aufgefihrt.

[
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2.1.3  Substitutionsgliiter im Zusatzsortiment der Backereigeschéfte

Um das Sortiment des BioRegals besser bewerten zu kdnnen, wurden wahrend der Store-
checks die Substitutionsgiter zum BioRegal, die in den Backereigeschaften vorzufinden
waren, erhoben. Unter einem Substitut wird eine Alternative zum Produkt des Anbieters ver-
standen (HOMBURG & KROHMER 2006: 691). PINDYCK & RUBINFELD (2006: 52) definieren
Produkte als Substitutionsgtiter, ,bei denen die Erhéhung des Preises eines Gutes zu einer
Erhdhung des nachgefragten Menge des andere Gutes fuhrt.“ Im Projekt wurden daran
angelehnt solche Lebensmittel als Substitute angesehen, die einen dhnlichen Inhalt aufwiesen
und ungefahr in der gleichen Gebindegrofe zu kaufen waren. Es wurde dabei davon
ausgegangen, dass Konsumenten auf das ahnliche Produkt zuriickgreifen kénnten, wenn sie
das Produkt aus dem BioRegal im Vergleich als zu teuer einstufen wirden. Unterschieden
wurde jeweils danach, ob es in den Backereigeschaften ein vergleichbares Angebot aus

Okologischem oder konventionellem Landbau gab.

Bis auf einen Laden hatten bereits alle der beteiligten Verkaufsstatten vor dem Aufstellen des
BioRegals ein Zusatzsortiment neben ihren Backwaren. Wie Abbildung 28 zeigt, bestand bei
17 Laden dieses Zusatzsortiment ausschliel3lich aus konventionellen Produkten, zwei
Geschafte boten konventionelle und 6kologisch erzeugte Lebensmittel an, drei verkauften

bereits vorher ausschlieRlich Oko-Produkte. Nur ein Backereigeschéft bot keine Substitute an.

Zusatzsortiment der Backereigeschafte

Okologisch
konventionell
Okologisch und konventionell

keine Substitute

0 3 6 9 12 15 18
Anzahl der Laden
Abbildung 28: Zusatzsortiment der Backereigeschafte
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Wichtig fur die Bewertung der Verkaufsergebnisse sind in diesem Zusammenhang Substitute
zu den Produkten aus dem BioRegal. Solche wurden in 21 Geschaften identifiziert. Fur 53
Produkte, bei insgesamt 95 BioRegal-Produkten,* gab es in den Backereigeschéften keine
Substitute. Jedoch wurden fiir sieben BioRegal-Produkte ékologische Substitute und fiir 18
BioRegal-Produkte konventionelle Substitute festgestellt. 17 BioRegal-Lebensmittel konnten

durch 6kologische und konventionelle Produkte ersetzt werden.

Anzahl der Backereigeschifte mit den zehn am haufigsten konventionell
substituierten BioRegal-Produkten

Kindersaft "Fruchtdrache"

Apfelsaft naturtrib

Erdbeer-Konfitlre

Kaffeesahne 10 %

Feine Bitter cassis - Schokolade

Spatzle Hartw eizen

Kaffee - gemahlen

Felix-Milly Volimilch Schokoriegel mit Milchcremefillung

Vollmilch-Scholokolade

NufR3-Nougat-Creme mit Nissen

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 1C
Anzahl der Laden

Abbildung 29: Anzahl der Backereigeschafte mit den zehn am haufigsten substituierten
BioRegal-Produkten

Wie Abbildung 29 zeigt konnten fiir die BioRegal-Produkte Kindersaft Fruchtdrache in zehn
und Apfelsaft naturtriib sowie Erdbeer-Konfitlire in acht Verkaufsstatten konventionelle Sub-
stitute® identifiziert werden. Dabei wurde bspw. Kindersaft Fruchtdrache durch konventionelle

Multivitamingetranke von Bako, Capri-Sonne, Frucht Kids und Lift substituiert. Die Apfel-

* Im Januar wurden in einigen Backereigeschaften noch flinf weitere Produkte in das BioRegal

aufgenommen (Aufstrich von biosanica), die jedoch in dieser Analyse nicht berticksichtigt wurden.

® Fiir diese Analyse wurden 19 Backereigeschafte herangezogen, die ein konventionelles

Zusatzsortiment besalRen.

o
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saftsubstitute wiederum wurden von Bako, hohes C (Granini) und der Kelterei Dengel
hergestellt. Des Weiteren wurden 6fter Kaffeesahne, Schokolade, Nudeln, und Kaffee

substituiert.

Bei der Analyse der Backereigeschafte mit 6kologischen Substituten zeigte sich, dass hier
meist andere BioRegal-Produkte ersetzt wurden.® In fiinf Laden konnten fiir Spaghetti Sub-
stitute von Rapunzel, Alb-Gold und Naturata festgehalten werden. Dinkel Zépfchen-Substitute
fanden sich in vier Geschaften mit vergleichbaren Nudeln von Naturata und Alb-Gold. Jeweils
in drei Verkaufsstatten wurden Schokolade, verschiedene Teesorten und ein Aufstrich als
Okologisch erzeugte Substitute identifiziert (vgl. Abbildung 30).

Anzahl der Bickereigeschiafte mit den acht am haufigsten
okologisch substituierten BioRegal-Produkten

Spaghetti

Dinkel Zépfchen - Nudeln
Vollmilch-Scholokolade
Guten Morgen - Tee
Krautertee Abendruhe
Gruntee Aufgehende Sonne
Frichtetee California
Diablo-Aufstrich

0 1 2 3 4 5 6
Anzahl der Laden

Abbildung 30: Anzahl der Backereigeschafte mit den acht am
haufigsten okologisch substituierten BioRegal-Produkten

Die relative Preisdifferenz zwischen den BioRegal-Produkten und dem Zusatzsortiment der

Béckereiladen variierte sehr stark.” Die Mehrpreise bewegten sich im Vergleich zu den

® Fiir die Analyse der 6kologischen Substitute dienten nur 5 Béckereigeschafte als Grundlage.

" Zur Berechnung der Preisdifferenz wurden die Preise der Lebensmittel zur besseren Vergleichbarkeit

umgerechnet auf die Preise der Menge des BioRegal-Produktes.

o
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konventionellen Substituten zwischen - 46 % (Wein) und + 310 % (Multivitamingetrank).
Wurden die BioRegal-Produkte mit dem vorhandenen 6kologischen Zusatzsortiment
verglichen, zeigten sich Mehrpreise zwischen - 58 % (Bandnudeln) und + 266% (Tee). Im
Durchschnitt waren die BioRegal-Lebensmittel 43 % teurer als konventionelle Lebensmittel

und 8 % teurer als dkologische Lebensmittel der Backereigeschafte (vgl. Tabelle 5).

Uberraschenderweise zeigte sich auRerdem, dass die BioRegal-Produkte im Durchschnitt bei
Spatzle, Spaghetti, Friichtetee, Honig und Wein einen geringeren Preis hatten als das
konventionelle Zusatzsortiment der Backereigeschafte. Bei den dkologischen Produkten
waren die Substitute von Vollmilchschokolade, mehreren Teesorten, Dinkelnudeln ohne Ei

und Wein preiswerter.

Tabelle 5: Relative Preisdifferenz der BioRegal-Produkte zu den am haufigsten
vorkommenden Substituten

Relative Preisdifferenz der BioRegal-Produkte

gegeniiber dem Durchschnitt der...

Produkte
...konventionellen ... 6kologischen

Substitute Substitute

keine Substitute
Multivitamingetrank (330 ml) | + 132%

vorhanden
Erdbeer-Konfitire (225 g) +53 % +12 %
Spatzle (500 g) -22% +11%
Spaghetti (500 g) -18 % +15%
Apfelsaft (200 g) o keine Substitute

vorhanden
Kaffee (250 g) +41 % +20 %
Krautertee (50 g) +12 % -29 %
Vollmilchschokolade (100 g) | 0 % -26 %

2.1.4  Kompetenz des Verkaufspersonals beziiglich der BioRegal-Beratung

Das Verkaufspersonal ist ein wichtiger Faktor flr die Kundenzufriedenheit. Bedienung be-
deutet fiir Kunden einen kostenlosen Einkaufskomfort und damit auch eine belebendere

Einkaufsatmosphare (Berekoven 1995: 317). Die Umgangsformen der Verkaufer, die in
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direktem Kontakt mit den Konsumenten stehen, sollten aus diesem Grund sehr gut sein
(Hermanowski 1999: 195). Gerade hochwertige und neue Produkte wie diejenigen im

BioRegal machen eine kompetente Beratung notwendig (FiBL 2002: 16).

Die Kompetenzen des Verkaufspersonals wurden deshalb im Projekt durch die Bereitschaft

zur Auskunft und die Beratung bezlglich des BioRegals festgehalten. Die Beratungskompe-

tenz wurde anhand von folgenden Fragen, die dem Verkaufspersonal wahrend der Store-

checks gestellt wurden, beurteilt:

o Wenn Sie eine Kundin fragt, was ,aus 6kologischem Landbau“ bzw. ,bio“ bedeutet, was
antworten Sie dann?

. Wissen Sie, woran zu erkennen ist, dass dieses Produkt auch wirklich aus
Okologischem Landbau ist?

. Kdénnen Sie mir sagen, warum Uber dem Regal ,regional“ und ,fair* steht bzw. was das
bedeutet?

) Kennen Sie Argumente, warum die Produkte so teuer sind?

Was ist "0kologischer Landbau” bzw. "bio"?

gentechnikfrei
Naturerhaltung
strenge Kontrolle

Verzicht auf Pflanzenschutzmittel
Produktionsrichtlinien
artgerechte Tierhaltung

geringere Umw eltbelastung

0] 2 4 6 8 10 12

Anzahlder Nennungen

Abbildung 31: Kenntnisse des Verkaufspersonals zu "6kologischem Landbau"
bzw. "bio"

Die meist genannten Antworten auf die Frage, was ,6kologischer Landbau“ bzw. ,bio* bedeutet,
zielten mit elf Nennungen darauf ab, dass die Produkte gentechnikfrei hergestellt werden und
ohne kunstliche Zusatze sind. Die zweithaufigste Antwort mit sechs Nennungen bezog sich

auf die Erhaltung der Natur durch umweltschonende Wirtschaftsweisen (siehe Abbildung 31).

o
(OkologischeAgrarwissenschaften U N I KA S SE L prO ﬂat@r



Ausfihrliche Darstellung BioRegal 43

Woran erkennt man Okoprodukte?

Bio-Siegel

Warenzeichen
Okokontrollstelle, Nr.

Bio-Hinw eis nur nach Kontrolle

Kennzeichnung mit EG-Oko-Verordnung

2 4 6 8 10
Anzahl der Nennungen

(@)

Abbildung 32: Kenntnisse des Verkaufspersonals zur Identifikation von Oko-Produkten

Wie Abbildung 32 veranschaulicht, konnte das Verkaufspersonal nur drei Erkennungsmerk-
male der Oko-Produkte anfiihren. Mit neun Nennungen wurde das Bio-Siegel am haufigsten
genannt. Die Warenzeichen der Anbauverbande sowie die Angabe der Oko-Kontrolistelle und

deren obligatorische Nummer wurden immerhin noch jeweils dreimal erwahnt.

Was bedeutet "fair" und "regional” beim BioRegal?

Regionale Herkunft

Regionale Wirtschaftskreislaufe
Gerechte Preise
Betriebserhaltung

Schaffung von Arbeitsplatzen

o 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20

Anzahl der Nennungen

Abbildung 33: Kenntnisse des Verkaufspersonals zu der Bedeutung von "fair" und
"regional” in Bezug auf das BioRegal

Bei der Frage was der Zusatz ,regional” und ,fair‘ beim BioRegal bedeutet, antworteten 18
Fachverkaufer, dass die Produkte hauptsachlich aus Unterfranken stammen. Teilweise wurde
dabei auch erwahnt, dass damit auf weite Transportwege verzichtet wird. Jeweils zweimal
wurden die regionalen Wirtschaftskreislaufe und die Erhaltung bauerlicher und mittel-
standischer Betriebe fir ,regional“ angesprochen sowie die Bezahlung von gerechten Preisen

flr das Argument ,fair* (siehe Abbildung 33).

o
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Warum sind Okoprodukte teurer?

Mehraufw and/arbeitsintensiv
Vorgaben bei Zusatzstoffen

sorgfaltige Verarbeitung

geringere Ernten

Anzahl der Nennungen

Abbildung 34: Kenntnis des Verkaufspersonals zu den Griinden fiir die hoheren Preise
der Oko-Lebensmittel

Die letzte Frage zielte darauf ab, den Kunden eine Erklarung liefern zu kdnnen, wieso die
Produkte zu héheren Preisen verkauft werden. Nur funf Verkaufer konnten den teureren Preis
begriinden, zwei Angestellte lieferten dabei gleich zwei Argumente. Da die Punkte
Mehraufwand in der Produktion oft gleichzeitig mit Arbeitsintensitat genannt wurde, wurden
diese beiden Punkte in Abbildung 34 zusammengefuhrt und viermal erwahnt. Das Argument
war hierbei die Kompensation der kostspieligeren Verarbeitung durch hdéhere Preise. Drei
Angaben bezogen sich auf Vorgaben zu erlaubten Verarbeitungsmethoden und das Verbot
vieler Zusatz- und Hilfsstoffe, welche die Entwicklung besonderer Rezepturen und den Einsatz

hochwertiger Zutaten notwendig machen.

Die Ausfuhrungen zeigen, dass Herkunft und Gentechnikfreiheit am haufigsten bei den
Backereifachverkaufern als Verkaufsargument eingesetzt werden. Die regionale Herkunft
wurde jedoch auch oft schon falschlicherweise bei der Frage, was ,6kologischer Landbau®
bedeutet, genannt. Weiterhin wurden Oko-Produkte als gestinder (dreimal) und gut fiir Aller-

giker dargestellt bzw. als Wellnessprodukt angepriesen.

Es wurde deutlich, dass nur wenig Auskunft zu Oko-Lebensmitteln oder beziiglich ihrer
Kontrollen durch das Verkaufspersonal gegeben werden konnte. Aus diesem Grund fiel auch
die Beurteilung der Beratungskompetenz eher schlecht aus. Die Beurteilung nach

dem Schulnotensystem erfolgte entsprechend der nachstehenden Kriterien:
1: sehr viele (mind. 6 richtige) Argumente, sehr Uberzeugend vorgetragen

2: viele Argumente, Uberzeugend vorgetragen

3: wenige Argumente, aber Gberzeugend vorgetragen

4: wenige Argumente, kdnnten Gberzeugender/sicherer vorgetragen werden
5: wenige, teilweise falsche Argumente, die unsicher vorgetragen wurden

6: keine oder falsche Argumente, grof3e Unsicherheiten und abweisendes Verhalten

@
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Beratungskompetenz des Verkaufspersonals
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Abbildung 35: Beratungskompetenz des Verkaufspersonals

Hier zeigte sich, dass nur vier Fachverkaufer eine sehr gute Note erhielten. In flinf Verkaufs-
statten konnten noch viele Argumente genannt werden, die auch Giberzeugend vorgetragen
wurden. Allerdings musste auch bei zwei Verkaufern die schlechteste Note vergeben werden,
da das Verhalten abweisend war und keine Argumente genannt werden konnten. Fir die
Beratungskompetenz ergab sich somit ein Mittelwert von 3,1. Bei einem Abgleich von Oko-
Backereigeschaften mit konventionellen Backereiegeschaften stellte sich erwartungsgeman
heraus, dass in 6kologischen Verkaufsstatten mehr Verkaufsargumente genannt werden
konnten und diese auch sicherer vorgetragen wurden. In konventionellen und Oko-
Backereigeschaften war das Personal sehr auskunftsbereit und erhielt im Mittel eine Note von
1,142

Im Vorfeld der Testphase waren zundchst Schulungen des Personals angedacht, um
spezifische Kenntnisse, Fahigkeiten und Verhaltensweisen im Hinblick auf den Umgang mit
dem BioRegal und den 6kologischen Produkten zu entwickeln (HILL & RIESER 1990: 438,
MEFFERT 2000: 902f.). Diese konnten aufgrund von Zeit- und Kostengrinden jedoch nicht
umgesetzt werden, was sicherlich auch fur die enttduschenden Abverkaufsergebnisse (vgl.

Kapitel 11.2.2.1) mit verantwortlich war.

8Auch hier ist das Notensystem an Schulnoten angelehnt worden.
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2.1.5  Darstellung der Kundschaft

Die tagliche Kundenanzahl der Backereien konnte das Verkaufspersonal nur sehr schwer
bestimmen. Die Zahlen variierten fir Stammkunden zwischen 15 und 400 taglich, der
Durchschnitt lag bei 111 Kunden. Fur die Laufkundschaft lag der Mittelwert bei 39, wobei in
manchen Backereien angegeben wurde, dass sie keine Laufkunden haben. Das Maximum
lag bei 175 Kunden. Nur in zwei Backereien wurde angegeben mehr Laufkunden als

Stammkunden zu haben.

Bezuglich des BioRegals gab das Verkaufspersonal an, dass nur durchschnittlich 39 % der
Kunden das veranderte Angebot wahrnahmen. Dabei variierte die Wahrnehmung in den
unterschiedlichen Geschaften sehr stark (vgl. Abbildung 36).° Das Personal nannte Werte
zwischen 1 und 100 %. In sechs Backereien registrierten nur 1 bis 10 % der Kunden das
BioRegal. Allerdings reagierten die Kunden, die das BioRegal wahrnahmen, dann meist
positiv (81 %), nur 19 % der Kunden auferten sich im Durchschnitt negativ. Kommentiert
wurden 6fter die zu teuren Preise der Produkte. AuRerdem wurde die Echtheit der Oko-
Produkte in Frage gestellt. Neben dem Diebstahl eines Produktes wurde auch ein Tee

reklamiert, der angeblich Federn enthielt.

% In Geschéft Nr. 4 konnte die Kundenwahrnehmung noch nicht eingeschatzt werden, da zum Zeitpunkt
des Storechecks das BioRegal noch nicht aufgestellt war. Das Verkaufspersonal in Geschaft Nr. 17 und

18 konnte zu dieser Frage keine Einschatzung vornehmen.
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Kundenwahrnehmung des BioRegals
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Abbildung 36: Kundenwahrnehmung des BioRegals

2.1.6  Kommunikationsmalnahmen fiir das BioRegal

Im Projekt BioRegal wurden drei grundsétzliche Instrumente der Kommunikation unterschie-
den: Werbung, Verkaufsforderung und Public Relations (Offentlichkeitsarbeit) (STRECKER et
al. 1996: 183, MEFFERT 2000: 712, BECKER 2002: 565). Ihre Umsetzung wurde bereits in
Kapitel 13.2 kurz vorgestellt. Die angebotenen Kommunikationsmafinahmen wurden in den
Geschéaftsladen der Backereien sehr verschieden angenommen. Da in einem Backereige-
schaft das BioRegal wahrend der Storechecks noch nicht aufgebaut war, konnten nur 22

Laden ausgewertet werden.

Die Werbung hatte als Ziel, Konsumenten tiber Werbemittel auf Produkte des BioRegals
aufmerksam zu machen. Dabei sollte Interesse an den 6kologischen Lebensmitteln, die sich
im BioRegal befinden, geweckt werden und der Kunde in seiner Kaufentscheidung bestarkt
werden (STRECKER et al. 1996: 191). Als Werbemittel wurden den Backereiladen:

o Flyer,

. Schaufensteraufkleber,

. Plakate in DIN A1,

o Plakate in DIN A3,

) Regaldisplays,

o Ladenplakate 10-Griinde in DIN A2 und

o Anzeigen flr Zeitungen angeboten.
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Eingesetzte Werbemittel Platzierung der WerbemaRnahmen
am/im
Display am BioRegal BioRegal
auf der Theke
Flyer
im
Schaufenster
Piakat auf den
Cafétischen
Plakat, 10 Griinde .
an der Tur
Aufsteller vor der Tiir
0 5 10 15 20 25 0 5 10 15 20 25
Anzahl der Werbemittel Haufigkeit der Platzierung

Abbildung 37: Eingesetzte Werbemittel und ihre Platzierung

Bei der Betrachtung der Verkaufsstatten von aul3en ergab
sich, dass das Plakat zum BioRegal nur in 13 Backereige-
schaften an der Tur oder im Schaufenster aufgehangt wurde.
Davon kamen in drei Laden zwei Plakate zum Einsatz. Das
Plakat ,Zehn Grlinde fir die Wahl von Bio-Produkten® sowie
die Plakate fiir Aufsteller vor dem Ladengeschaft wurden nur
von zwei Backereien eingesetzt (vgl. Abbildung 37 und
Abbildung 38). Zwar gaben mehrere Backer bei der vor-
herigen Befragung an, einen Schaufensteraufkleber nutzen zu

wollen, doch wurde nach Ubergabe ein Einsatz abgelehnt

Auch Anzeigenvorlagen wurden in 5 Fallen individuell Abbildung 38: Aufsteller
vorbereitet und tbergeben, die Schaltung einer Anzeige blieb

jedoch aus. Eine Ubersicht der Werbemittel befindet sich in Anhang 7.

Um neue Kunden auf das BioRegal aufmerksam zu machen, musste die Werbung fir das
neue Angebot auch nach aulRen kundgetan werden. Diesbezlglich fiel die Beurteilung jedoch
sehr schlecht aus. Von 22 Geschaften hatten elf von auf3en Gberhaupt keine Werbung
angebracht, sieben Laden hatten in ihren Schaufenstern nur kleine, kaum sichtbare Plakate.
Bei zwei Backereigeschaften hingen die Plakate in Augenhoéhe, die Aufmerksamkeit wurde
jedoch bspw. bei einem Geschaft aufgrund der backereieigenen Aufsteller und der Aufsteller
von Nachbarladen abgelenkt. Nur in zwei Geschaften wurden die Méglichkeiten gut umge-
setzt und Plakate und Aufsteller optimal benutzt, so dass die Aufmerksamkeit von Kunden

aulRerhalb des Ladengeschafts auf das BioRegal gelenkt wurde.

o
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Bei der Verkaufsraumprifung war an 21 der 22 aufgestellten BioRegale das entsprechende
Regaldisplay angebracht. Das fehlende Regaldisplay wurde laut Verkaufspersonal des Laden-

geschéfts eine Woche spater erganzt.

Flyer waren in 20 Geschéaften ausgelegt. In einer Verkaufsstatte wurde angegeben, dass kein
Platz mehr fir weitere Flyer sei, und eine andere Backerei wartete noch auf ihre Flyer (diese
wurden jedoch auch eine Woche spater nachgeliefert). Meistens wurden die Flyer im
BioRegal, auf der Theke in einem Spender oder auf den Cafétischen ausgelegt. Drei Backer-
eiladen nutzten die Mdglichkeit in jede Brottiite einen Flyer zu stecken, so dass die Kunden zu
Hause das Informationsmaterial in Ruhe durchlesen konnten. Aullerdem waren in einigen
Backereigeschaften bereits so viele andere Flyer ausgelegt, dass die BioRegal-Flyer aufgrund
der Informationsflut kaum wahrgenommen werden konnten, oder die BioRegal-Flyer wurden
an Stellen ausgelegt, die nicht gut einzusehen waren. Generell wurden die Flyer von den
Kunden wenig mit nach Hause genommen. Das Verkaufspersonal berichtete, dass in funf
Laden Uberhaupt keine Flyer mitgenommen wurden. Bezlglich des Zustands der
Kommunikationsmittel gab es in den meisten Fallen keine Beanstandung, nur in einzelnen

Geschéaften waren Flyer verdeckt oder durch Kaffee beschmutzt.

Werbemittel der einzelnen Biackereigeschifte

m Aufsteller

I 0O Plakat, 10 Griinde
] o 0O Plakat
m Flyer

Nr. der Backereigeschifte
w

L

2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 1213141516171819202122
Anzahl der Werbemittel

Abbildung 39: Werbemittel der einzelnen Backereigeschafte

Die standortspezifische Betrachtung in Abbildung 39 zeigt, dass nur neun Verkaufsstatten

mehr als zwei verschiedene Werbemittel einsetzten.

Das zweite Instrument der Kommunikationspolitik ist das der Verkaufsférderung. Unter
Verkaufsforderung werden zeitlich befristete Malnahmen mit Aktionscharakter verstanden.
Sie dient der unmittelbaren Unterstitzung des Produktverkaufs (BECKER 2002: 587, GEDENK

2002: 11). Dabei soll der Verkauf so unterstitzt werden, dass unmittelbare Anreize zur
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Stimulation schnellerer bzw. umfangreicherer Kaufe der BioRegal-Produkte fir Konsumenten
gegeben werden (KOTLER & BLIEMEL 2001: 985). Hierfur wurden in mehreren Backerei-
geschaften Verkostungen durchgeflhrt, da diese sich auch in vorangegangenen Projekten als
sehr erfolgreich erwiesen hatten (WILD & HAMM 2006). Bei Verkostungen sollen Kunden durch
Probieren auf den ,,Geschmack® des Produktes gebracht werden. Die Vorteile dieser
Verkaufsforderungsmaflnahme liegen beim Auslésen von Impulskaufen, bei der Gewinnung
neuer Kunden, in nachhaltigen Produktkontakten und im Falle der persdnlichen Verkostung in
der Produktberatung. Nachteilig ist die geringe Kontaktzahl, die jedoch in Backereigeschaften
mit einem geringeren Kundendurchlauf als im LEH nicht sehr ins Gewicht fallt (FUCHS &
UNGER 2003: 155). Personliche Verkostungen wurden in funf Backereigeschaften im Zeitraum
vom 16.12.2006 bis 04.01.2007 und stille Verkostungen in flnf Verkaufsstatten im Januar
2007 durchgefihrt.

Abbildung 40: Beispiele fiir eine persénliche und eine stille Verkostung

Ein wichtiger Teilbereich der Kommunikation eines neuen Angebots ist die Offentlichkeits-
arbeit. Sie soll Uber das Projekt informieren und auf diese Weise eine Vertrauensgrundlage
zwischen den Herstellern der BioRegal-Produkte, den Backern, dem Verkaufspersonal und
der Offentlichkeit aufbauen (BECKER 2002: 600). Im Bereich der Offentlichkeitsarbeit wurden
folgende MalRnahmen umgesetzt:

) Presseerklarung,

. Zeitungsartikel (regional und national),

o eine regionale Fernsehdokumentation und

° Erstellung einer Internetseite.

. o
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Das BioRegal wurde am 06.10.2006 in einer
Backerei in Aschaffenburg mit einem Presse-
termin eingeflhrt. Anwesend waren zwei Backer,
eine Lieferantin und beteiligte Projektpartner.
Aufgrund dieses Termins erschien am
10.10.2006 in der Zeitung Main-Echo ein Artikel

mit der Uberschrift ,Regional im BioRegal*.

Daruber hinaus wurde in der Zeitschrift Lebens-

- mittelpraxis 23/06 Anfang Dezember ein Artikel
Abbildung 41: Pressetermin

Uber das BioRegal veroffentlicht. Am 23.11.2006
wurde bei TV-Touring, einem regionalen Fernsehsender fir Wirzburg, Schweinfurt und
Aschaffenburg, ein Bericht tGber das Projekt BioRegal zum Thema ,Prifzeichen als Quali-

tatsbeweis” ausgestrahlt.™

Ein professioneller Internetauftritt gehdrt heute zu einer erfolgreichen Offentlichkeitsarbeit
dazu (KULLMANN 2004: 37). Aus diesem Grund wurde im Projekt BioRegal eine eigene

Homepage unter www.bioregal.de entwickelt, die vollstandig in Eigenleistung der Projekt-

partner entstanden ist. Dort wurde Uber das BioRegal informiert, die Projektpartner sowie
jeder Backereibetrieb und Lieferant vorgestellt, in einem Downloadbereich Informationen rund
um das BioRegal sowie ein Pressespiegel angeboten und Kontaktdaten bereitgestellt. Eine
weitere Internetprasenz befand sich auf den Seiten eines beteiligten Backereibetriebes:

www.baeckereiamsandhas.de.

Die interne Hauszeitung einer Backerei, die mit sechs Filialen an dem Projekt BioRegal
beteiligt war, klarte dartber hinaus ihr Personal bereits am 28.09.2006 Gber das BioRegal auf,

damit es die Informationen als Multiplikatoren weitergeben konnten.

'%Der Beitrag kann unter http:/Awww.tvtouring.de/default.aspx?1D=15678&showNews=40037 angesehen

werden.

o
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2.2 Analyse der Verkaufsergebnisse

2.2.1  Absatz- und Umsatzergebnisse insgesamt

Die Abverkaufsdaten wurden in der gesamten Testphase in jedem Backereigeschaft zwei- bis
sechsmal erhoben. Dies hatte zur Konsequenz, dass zwischen den Abverkaufserhebungen
lange Zeitraume lagen bzw. die Erhebungen zeitlich sehr unterschiedlich durchgefuhrt
wurden. Zur besseren Ubersicht sind die Abverkaufszeitraume im Anhang 5 detailliert
aufgefiihrt. Auch einige Nacherhebungen, die nach dem tragischen Tod von Hinrich Hansen t
durchgefuhrt werden mussten, fuhrten zu keinem Erfolg, so dass Abschlussdaten von finf
Backereigeschaften verloren gingen. Aufgrund dieser Datenlage wurde fiir die einzelnen
Testzeitraume je Verkaufsstatte der Mittelwert des Abverkaufs pro Tag berechnet. Da die
einzelnen Geschafte unterschiedliche Offnungszeiten hatten, wurden dabei ausschlieRlich die
Tage berticksichtigt, an denen der jeweilige Laden geoffnet hatte. Die Umsatze der einzelnen
Backereien waren sehr unterschiedlich und bewegten sich zwischen 0,53 € und 10,62 € pro

Tag, der durchschnittliche Tagesumsatz lag bei dem sehr niedrigen Betrag von 3,20 €.

Produktspezifisch aufgeschliisselt erwiesen sich dabei fir die BioRegal-Lebensmittel der 23
beteiligten Backereien die beiden bionade-Sorten Holunder und Litschi mit einem Abverkauf
von 470 bzw. 255 Flaschen als relative Schnelldreher. Relativ gut verkauft wurden auch
verschiedene Aufstrichsorten der Marke Streich (zwischen 66 und 169 Verkaufen). Von den
SuRigkeiten wahlten die Kunden am haufigsten Felix-Schokoriegel aus (vgl. Abbildung 34).

Die zehn meistverkauften Produkte

Holundergetréank bionade

Litschigetrank bionade

Felix-Knuspy Volimilch Schokoriegel mit Knusperstiicken
Apfel-Zw iebel-Brotaufstrich "Streich"
Schnittlauch-Brotaufstrich "Streich"

Felix-Milly Vollmilch Schokoriegel mit Milchcremefullung
Barlauch-Brotaufstrich "Streich"

Senf

Kaffeesahne 10 %

Curry-Brotaufstrich "Streich"

Apfelchips

0 50 100 150 200 250 300 350 400 450 500
Menge

Abbildung 42: Die zehn meistverkauften Produkte

Da jedoch nicht alle Produkte in der gleichen Anzahl von Backereigeschaften angeboten wur-
den, wurden die Verkaufszahlen zur Erreichung von relativen Werten durch die Ladenanzahl

dividiert, welche das jeweilige Lebensmittel anboten. Auch hier zeigten sich die bionade-

@
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Sorten, Felix-Schokoriegel und Streich-Aufstriche als Schnelldreher. Interessant war bspw.,
dass die Energiekugel-Kokos nun in die Liste der meistverkauften Produkte einfloss. Dieses
Produkt wurde nur von einem Backer in das BioRegal-Sortiment aufgenommen, wurde dort

jedoch sehr gut verkauft.

Meistverkaufte Produkte pro Backereigeschaift

Holundergetrank bionade

Litschigetrank bionade

Felix-Knuspy Volimilch Schokoriegel mit Knusperstiicken
Energiekugel-Kokos

Felix-Milly Vollmilch Schokoriegel mit Milchcremefullung
Apfel-Zw iebel-Brotaufstrich "Streich"
Schnittlauch-Brotaufstrich "Streich"

Senf

Felix-Schoky Vollmilch Schokoriegel

Tannenhonig

Kaffee - gemahlen

0 5 10 15 20 25 30
Menge

Abbildung 43: Meistverkaufte Produkte pro Backereigeschift

Als Ladenhuter konnten vor allem die Fischsorten in der Dose identifiziert werden. Ihre abso-
luten Abverkaufszahlen lagen zwischen drei und zehn Stuck. Auch beide Muslisorten wurden
nur vier- bzw. neunmal verkauft. Weitere Ladenhiter waren Waldhonig, Cantuccini-Kekse,
Vanillepudding und Dinkel-Kracker. Nach einer Auswertung pro Backereigeschaft ergaben

sich keine nennenswert anderen Ergebnisse.

Kaum verkaufte Produkte

Dinkel-Kracker

Pudding-Dessert Vanille, instant - ohne Kochen
Thunfisch hell mit Olivendl

Makrelen-Filet ohne Haut mit Sonnenblumendl
Knusper-Musli

Cantuccini-Kekse

Ahorn Crunchy - Musli

Waldhonig

Sardinen ohne Haut mit Sonnenblumenol

12

o
N
IN
(o))
o«
-
o

Abbildung 44: Kaum verkaufte Produkte

Bei der Gegenlberstellung des Abverkaufs mit den von den Backern ausgesuchten Produk-

ten zeigten sich einige Unterschiede. Die Felix-Schokoriegel bspw. wurden nur in der Halfte

o
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der Backereien angeboten und gehorten trotzdem zu den am haufigsten verkauften Produk-
ten. Ahorn Crunchy-Musli und Knusper-Musli wurden sehr oft gewahlt, erwiesen sich aber als
Ladenhiter, so dass sich die Backer anscheinend bei diesen Produkten verschatzt hatten.
Wird der Abverkauf von der Artikelspanne (vgl. Abbildung 37) her betrachtet, riicken die
Pestosorten aufgrund der hohen Stlickspanne an die Spitze. Wie in Abbildung 12 zu sehen
ist, haben auch die Apfelchips eine hohe Stlickspanne. Bei dem Holundergetrank bionade
hingegen ist die Artikelspanne auf die hohen Verkaufszahlen zurtckzuflhren.
Produkte mir hochster Artikelspanne
Bérlauchpesto 137,97 €
Basilkumpesto 105,12 €
Holundergetrank bionade 94,66 €
Apfelchips 93,34 €
Kindersaft "Fruchtdrache" 69,06 €
Diablo-Aufstrich 63,34 €
Erdbeer-Konfitlre 59,88 €
Regent - Wein 54,41 €
Apfel-Zw iebel-Brotaufstrich "Streich" 53,27 €
Griinkern-Aufstrich 53,27 €
Kaffee - gemahlen 52,47 €
Krautertee Abendruhe 51,74 €
Bratw urstgehack

51,44 €

0,00€ 20,00€ 40,00€ 60,00€ 80,00€ 100,00€ 120,00 € 140,00 €

Artikelspanne

Abbildung 45: Produkte mit héchster Artikelspanne

2.2.2  Absatz- und Umsatzergebnisse nach betriebsbezogenen Kriterien

Fir einen ersten Uberblick sind alle tberpriiften, betriebsbezogenen Kriterien in der folgenden

Tabelle dem durchschnittlichen Abverkauf pro Tag in € gegenulbergestellt. Unabhangige,

metrische Variablen wurden hierflir zur besseren Darstellung kategorisiert. Bereits hier wird

deutlich, dass einige plausibel erscheinende Zusammenhange nicht festgestellt wurden.

Tabelle 6: Arithmetisches Mittel des durchschnittlichen Abverkaufs pro Tag bezogen
auf die betriebsbezogenen Kriterien

Durchschnittlicher Anzahl der
Kriterien

Abverkauf pro Tag in € Falle
Standort der Backerei
Stadt 2,49 11
Dorf 3,03 12
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Verkehrsaufkommen
viel befahrene Strale 2,43 13
ruhige StraRe 2,91 7
FuRgangerzone 3,94 3
Verkehrslage der Backereigeschafte
verkehrsgiinstige Lage 2,61 8
mittlere Verkehrslage 2,63 1
verkehrsungiinstige Lage 3,48 4
- Durchschnittlicher Anzahl der
Kriterien : .
Abverkauf pro Tag in € Falle
zusatzliches Angebot
Kaffee und Mahlzeiten 2,55 17
keines 3,40 6
Inneneindruck der Backereigeschafte
modern 2,91 6
eher modern 2,57 7
eher konservativ 2,65 8
konservativ 3,56 2
Beleuchtung der Backereigeschafte
hell 3,30 4
eher hell 2,77 14
eher dunkel 2,36 5
AuReneindruck der Backereigeschafte
modern 3,35 5
eher modern 2,21 5
eher konservativ 2,73 12
konservativ 3,19 1
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Eindruck des Schaufensters

ansprechend dekoriert 2,55 15
nicht ansprechend dekoriert 3,93 1
nicht dekoriert 3,09 7
angebotenes Zusatzsortiment

bio 4,05 3
konventionell 3,02 3
bio und konventionell 2,58 16
kein Zusatzsortiment 1,22 1
Sichtbarkeit des BioRegals

sehr gut 2,62 4
gut 2,81 9
befriedigend 2,97 8
ausreichend 2,06 2
Auskunftbereitschaft des Personals

sehr gut 2,79 21
ausreichend 1,23 1
Beratungskompetenz des Personals

sehr viele Argumente, sehr (iberzeugend vorgetragen 3,64 4
viele Argumente, iiberzeugend vorgetragen 3,13 5
wenige Argumente, aber Uberzeugend vorgetragen 2,48 3
wenige Argumente, konnten tUberzeugender 271 7
vorgetragen werden ’

wenige, teilweise falsche Argumente, unsicher 072 1
vorgetragen ’

keine oder falsche Argumente, groRe Unsicherheit 1,23 2
Anzahl der taglichen Stammkunden (in Bereiche eingeteilt)

<75 2,22 12
>75 3,37 11
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. Durchschnittlicher Anzahl der

Kriterien i .
Abverkauf pro Tag in € Falle

Anzahl der taglich Laufkunden (in Bereiche eingeteilt)
<20 2,97 16
>20 2,32 7
Kaufkraft der Kunden
eher niedrig 1,44 4
mittel 2,95 13
eher hoch 3,41 5
hoch 2,59 1
Wahrnehmung der BioRegals (in Bereiche eingeteilt)
<35% 3,08 10
>35% 2,52 10
positive BioRegalwahrnehmung der Kunden in % (in Bereiche eingeteilt)
<28 2,94 10
>28 2,67 10
Biokonkurrenten im Einzugsgebiet (in Bereiche eingeteilt)
<8 2,80 16
>8 2,70 7
konventionelle Konkurrenten im Einzugsgebiet (in Bereiche eingeteilt)
<2 2,80 17
>2 2,69 6

Zur weiteren Auswertung der betriebsbezogenen Kriterien und ihrem Einfluss auf die

Absatzergebnisse im Projekt BioRegal wurden zahlreiche Berechnungen durchgefihrt, die

wegen der geringen Fallzahl an Backereigeschaften allerdings nur unbefriedigende Resultate

hervorbrachten. Fir die Analyse wurde im Folgenden die Literatur von BACKHAUS et al.
(2000), BORTZ (1999), BORTZ & LIENERT (2003), BROSIUS (2004) sowie JANSSEN & LAATZ

(2005) herangezogen. Zunachst wurden fir eine erste Einschatzung Kreuztabellen erstellt um

die gemeinsame Haufigkeitsverteilung zweier Variablen abzubilden. Mit Hilfe des Chi*-Tests

wurde dartber hinaus geprift, ob aus den Beobachtungen in der Stichprobe auf einen

(OkologischeAgrarwissenschaften u N I KA S SE L

pro natwr



Ausfiihrliche Darstellung BioRegal 58

Zusammenhang zwischen zwei kategorialen Variablen in der Grundgesamtheit geschlossen

werden konnte oder die Variablen unabhangig voneinander waren.

Die Daten wurden dann in einem weiteren Schritt durch eine Varianzanalyse Uberprift. Da im
Aufbau des Experimentes viele Einflussfaktoren zu beriicksichtigen waren, die bei der
spateren Betrachtung eine hohe Varianz aufwiesen, war nur eine isolierte Untersuchung der
einzelnen Faktoren auf die Variable Mittelwert des Abverkaufs pro Backereigeschaft mdglich.
Simultane Betrachtungen hatten unter diesen Umstanden zu keinen signifikanten Ergebnissen
gefuhrt. Aus diesem Grund wurde auf eine einfaktorielle ANOVA zurtickgegriffen. Diese
ermdglicht die Uberpriifung der Auswirkung einer p-fach gestuften, unabhangigen Variablen
auf eine intervallskalierte abhangige Variable, indem mehrere Mittelwerte miteinander
verglichen werden. Dabei wird von der Nullhypothese ausgegangen, dass alle miteinander
verglichenen Gruppenmittelwerte der betrachteten Variable in der Grundgesamtheit identisch
sind. Fir jede einzelne Variable wurde zusatzlich eine Kontrastanalyse durchgefihrt. Die
einzelnen Fallgruppen wurden hierflir gezielt in zwei unterschiedlichen Mittelwerten
zusammengefasst und daraufhin in einem t-Test untersucht, ob zwischen lhnen ein

signifikanter Unterschied besteht.

Die Regressionsanalyse wurde verwendet, wenn die unabhangigen Variablen in einer metri-
schen Skalierung vorlagen oder ordinale Variablen aufgrund ihrer Eigenschaften intervall-
skaliert werden konnten. So wurden Antworten, die nach dem Schulnotensystem auf einer
Skala von 1 bis 6 benotet wurden, auch mit einem Regressionsmodell ausgewertet. Die
Regressionsanalyse dient der Uberpriifung von Beziehungen zwischen einer abhzngigen
Variablen, in diesem Fall ist dies der Mittelwert des Abverkaufs pro Backereigeschaft, und
einer oder mehreren unabhangigen Variablen. Die Analyse ermdglicht somit die Erkennung
und Erklarung von Zusammenhangen sowie eine Schatzung und Prognose der Werte einer
abhangigen Variablen. Den Variablen wurde im vorliegenden Experiment eine lineare Bezieh-
ung unterstellt. Aus denselben Grunden, die bereits bei der Varianzanalyse aufgefuhrt

wurden, wurden ausschlielich einfache Regressionen gerechnet.

Fir die folgenden Kreuztabellierungsberechnungen wurden die Backereigeschafte, je nach
dem Umfang des Abverkaufs aus dem BioRegal, in drei bzw. zwei Kategorien eingeteilt. Bei
drei Kategorien wurden alle Backereigeschafte, die einen Abverkauf unter 2 € hatten in die
Kategorie ,geringer Abverkauf‘=1, alle Verkaufsstatten mit einem Abverkauf von 2 bis 3 € in
.mittlerer Abverkauf‘=2 und Uber 3 € in ,hoher Abverkauf‘=3 eingeordnet. Daraus ergab sich
eine Einteilung, in der jeweils sechs Geschéfte im Bereich des geringen und hohen Abve-

rkaufs lagen und elf Laden einen mittleren Abverkauf aufwiesen.
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Um einige Tendenzen besser verdeutlichen zu kdnnen, wurde der Median des Abverkaufs als
Trennkriterium fur zwei Kategorien, wobei dann der Trennwert 2,60 € betrug. Danach konnten
elf Verkaufsstatten mit einem geringeren Abverkauf, zwolf Laden mit einem héheren

Abverkauf gegenibergestellt werden.

Abbildung 46 verdeutlicht die Zugehdrigkeiten.

Mittelwert des Abverkaufs pro Biackereigeschaft und Kategorienbildung

5,20

2,60 -

Einheit €/Tag

skl il il i

0‘00 N L T T T T T T T T T T T T T
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23

Nr. der Backereigeschifte

[weilRer Balken = Abverkauf unter 2 €; hellgrauer Balken = Abverkauf von 2 bis 3 €; dunkelgrauer Balken =
Abverkauf Uber 3 €]

Abbildung 46: Tatsachlicher Mittelwert des Abverkaufs und kategorisierter Mittelwert
des Abverkaufs pro Backereigeschaft

In den Kreuztabellen wurden nun die betriebsbezogenen Kriterien den kategorisierten

Mittelwerten des Abverkaufs pro Backereigeschaft gegenlbergestellt.

Tabelle 7 bis Tabelle 10 stellen fiir einen ersten Uberblick im Folgenden die Variablen dar, bei
denen sich visuell plausibel erscheinende Tendenzen erkennen lielRen. Weitere Prlfverfahren

zu den einzelnen Variablen werden anschlieRend vorgestellt.
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Tabelle 7: Zusammenhang zwischen dem Standort der Backereigeschafte, dem
zusatzlichen Angebot sowie dem AuBeneindruck der Backereigeschifte und
dem kategorisierten Mittelwert des Abverkaufs (drei Kategorien) pro
Backereigeschaft

Kategorisierter Mittelwert des
Abverkaufs
2,01-3€
<2 €/Tag >3 € /Tag
[Tag
Stadt 36,4 54,5 9,1
Standort der Backerei
Dorf 16,7 41,7 41,7
Kaffee und Mahlzeiten 35,3 471 17,6
Zusatzliches Angebot
keines 0,0 50,0 50,0
modern 20,0 60,0 20,0
AuReneindruck der eher modern 40,0 60,0 0,0
Backereigeschafte eher konservativ 25,0 41,7 33,3
konservativ 0,0 0,0 100,0

[Angaben in Prozent; n=23]

Jeder gepriften Variable wurde im Forschungskonzept eine Hypothese zugrunde gelegt. So
wurde bspw. davon ausgegangen, dass Standorte mit einer hohen Frequenz an passierenden
Kunden, wie es bspw. in Stadten der Fall ist, einen hdheren Abverkauf aufweisen als
Standorte mit niedriger Passierfrequenz, wie im Dorf. Diese Hypothese konnte im Projekt nicht
bestatigt werden. Wie Tabelle 7 darstellt, zeichnete sich sogar die Tendenz ab, dass der
Abverkauf im Dorf hdher lag als in der Stadt. Auch die Hypothese, dass in Geschaften mit
einem zusatzlichen Angebot von Kaffee und kleinen Mahlzeiten ein hdherer Abverkauf der
BioRegal-Produkte stattfinden wurde als in Laden, die keinen gesonderten Service anboten,

musste abgelehnt werden.

Der gleiche Fall trat ein bei der Annahme, dass bei einem moderneren Erscheinungsbild auch
der Abverkauf steigen wiirde. Die Messung zeigte, dass in eher konservativ aussehenden

Geschaften ein guter Absatz erzielt wurde.

(OkologischeAgrarwissenschaften U N I KA S SE L prO ﬂatUI'



Ausfiihrliche Darstellung BioRegal

61

Tabelle 8: Zusammenhang zwischen der Sichtbarkeit des BioRegals und dem kategorisierten

Mittelwert des Abverkaufs (zwei Kategorien) pro Backereigeschaft

Kategorisierter Mittelwert des

Abverkaufs
<2,60 € /Tag > 2,60 € /Tag
sehr gut 25,0 75,0
gut 44 4 55,6
Sichtbarkeit des BioRegals
befriedigend 62,5 37,5
ausreichend 100,0 0,0

[Angaben in Prozent; n=23]

Eine positive Bestatigung eines vermuteten Zusammenhangs ergab sich bei der Sichtbarkeit

des BioRegals. In Tabelle 8 lasst sich deutlich erkennen, dass bei einer guten Sichtbarkeit des

BioRegals im Backereigeschaft der Abverkauf tendenziell anstieg. Des Weiteren wurden

unabhangige, metrische Variablen bzw. ordinale Variablen mit mehr als vier Auspragungen

vor der Erstellung einer Kreuztabelle ebenfalls kategorisiert. In diesem Fall wurde mit Hilfe des

Medians der Trennwert bestimmt.
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Tabelle 9: Zusammenhang zwischen den kategorisierten Kriterien Beratungskompetenz
des Personals, Anzahl der taglichen Stammkunden, Kaufkraft der Kunden
sowie Konkurrenz mit Oko-Produkten im Einzugsgebiet und dem
kategorisierten Mittelwert des Abverkaufs (drei Kategorien) pro
Backereigeschaft

Kategorisierter Mittelwert des

Abverkaufs
2,01-3 €
<2 €/Tag >3 € /Tag
[Tag
Argumente, iberzeugend | 0,0 75,0 25,0

Beratungskompetenz des

Personals keine Argumente, 60.0 200 20,0
weniger Uberzeugend

Anzahl der taglichen <75 33,3 50,0 16,7
Stammkunden >75 18,2 45,5 36,4
eher niedrig 75,0 25,0 0,0
Kaufkraft der Kunden
mittel + hoch 15,8 52,6 31,6
<8 Geschéfte 18,8 50,0 31,3

Zahl der Oko-Anbieter im
Einzugsgebiet

>8 Geschafte 429 429 14,3

[Angaben in Prozent; n=22 / n=23 / n=23 / n=22]

Ein deutlicher Zusammenhang wurde zwischen der Beratungskompetenz des Personals und
dem Mittelwert des Abverkaufs ersichtlich. Der in Tabelle 6 bereits ersichtliche Trend konnte
nach einer Kategorisierung der Daten noch offensichtlich dargestellt werden. Hier bestatigt
sich die Erwartung, dass bei guten und vielen Argumenten fiir den Kauf von Oko-
Lebensmitteln, die Uberzeugend durch das Verkaufspersonal vertreten werden, der Abverkauf
hoher liegt, als wenn nur wenige Argumente mit keiner groRen Uberzeugungskraft
kommuniziert werden. Auch die These, dass bei einer hohen Anzahl der Stammkunden, die
taglich eine Backerei besuchen, der Abverkauf groer ist, wird in Tabelle 9 gut erkennbar.
Eine weitere Hypothese bezliglich der Kaufkraft der Kunden konnte durch eine sichtbare
Tendenz gestitzt werden. Bei mittlerer und hoher Kaufkraft der Konsumenten lag der Absatz
hoher als bei eher niedriger Kaufkraft. Deutlich wurde auch, dass ein einer groReren Zahl von
alternativen Einkaufsstatten fiir Oko-Produkte im Einzugsgebiet geringere Umséatze im

BioRegal erreicht wurden.
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Zur besseren Kontrastierung der ordinalen und metrischen Daten wurden im nachsten
Durchlauf 2x2-Tabellen erstellt. Dadurch konnten weitere Zusammenhange aufgedeckt
werden.

Tabelle 10: Zusammenhang zwischen den kategorisierten Kriterien angebotenes
Zusatzsortiment sowie Wahrnehmung des BioRegals und dem
kategorisierten Mittelwert des Abverkaufs (zwei Kategorien) pro
Backereigeschaft

Kategorisierter Mittelwert des
Abverkaufs
<2,60 € /Tag > 2,60 € /Tag
angebotenes bio 33,3 66,7
Zusatzsortiment konventionell oder kein Z. | 58,8 41,2
<35 % der Kunden 40,0 60,0
Wahrnehmung der BioRegals
>35 % der Kunden 60,0 40,0

[Angaben in Prozent; n=23 / n=20]

Tabelle 10 zeigt, dass die Hypothese, dass ein hdherer Abverkauf bei den Produkten des
BioRegals erreicht werden kann, wenn bereits vorher ein zusatzliches Bio-Sortiment neben
den Backwaren in den Backereigeschaften bestand, tendenziell bestatigt werden kann. Es
scheint darlber hinaus auch eine positive Beziehung zwischen der Wahrnehmung des

BioRegals durch die Kunden und dem Abverkauf zu bestehen.

Aufgrund der geringen Fallzahl zwischen 20 und 23 Backereigeschaften konnte in keinem Fall
die Voraussetzung fiir den Chi?-Test, dass in jeder Zelle der Kreuztabelle die erwartete
Haufigkeit mindestens flnf betragen muss, erflllt werden. Auch unter der abgeschwachten
Forderung, dass nicht mehr als 20% der Felder eine erwartete Haufigkeit unter funf haben
durfen, konnte kein Fall eingeschlossen werden (BROSIUS 2004: 425). Aus diesem Grund
kann nur eine Haufigkeitsverteilung zweier Variablen innerhalb der Stichprobe abgebildet

werden. Eine statistische Absicherung bezulglich der Grundgesamtheit war nicht moglich.

Die nach der visuellen Gesamtdarstellung erkennbaren Tendenzen wurden flr die nominalen
und ordinalen Variablen in einem weiteren Schritt mit Hilfe der Varianzanalyse Uberprift. Es
stellte sich heraus, dass die Variable ,Standort” mit der Tendenzanzeige, dass der Mittelwert
des Abverkaufs in den Dorfern hoher liegt als in der Stadt, nicht signifikant bestatigt werden
konnte. Auch die Variable ,Zusatzlicher Service®, die anzeigte, dass ein hdherer Abverkauf in
Geschaften erzielt wurde, die kein zusatzlicher Angebot an Kaffee und Snacks liefern, konnte

nicht statistisch abgesichert werden.
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Allerdings konnte ein Zusammenhang zwischen der Variable ,,Aufieneindruck der Backerei-
geschafte und dem Umsatz im BioRegal per Kontrastanalyse bestatigt werden. Da die
Gruppen der Variablen jedoch eine unterschiedliche Anzahl von Fallen aufwiesen, war es
notwendig die Gruppenmittelwerte mit unterschiedlichen Gewichtungen zu bertcksichtigen.
Nur so konnten angemessene Kontrastkoeffizienten gebildet werden. Aufgrund des Levene-
Test wurde auf gleiche Varianzen geschlossen. Die Nullhypothese, dass kein Unterschied
zwischen den Mittelwerten besteht, konnte damit zuriickgewiesen werden (vgl. Anhang 6).
Damit bestatigt sich der Zusammenhang, dass in Geschaften mit einem eher konservativen
Auleneindruck ein héherer Abverkauf erzielt wird. Die vorher getroffene Annahme, dass ein
modernerer Aul3eneindruck auch den Absatz des BioRegals férdern wirde, muss damit

aufgegeben werden.

Ein weiterer Zusammenhang wurde mittels Kontrastanalyse zwischen der ,Sichtbarkeit des
BioRegals“ und dem ,Mittelwert des Abverkaufs“ statistisch abgesichert. Bei besserer Sicht-
barkeit des Regals steigt somit der Mittelwert des Abverkaufes an. Es konnte dartber hinaus
auch bestatigt werden, dass ein Backereigeschaft, in dem bereits ein 6kologisches Sortiment
vor der Aufstellung des BioRegals besteht, einen héheren Mittelwert des Abverkaufs aufweist.
Auch hier wurde von gleicher Varianz ausgegangen und durch einen Kontrasttest ein

signifikantes Ergebnis erzielt (vgl. Anhang 6).

Die Anforderungen an die Daten zur Berechnung einer Varianzanalyse wurden vorab gepruft.
Beim Test auf Normalverteilung wurden der Kolmogorov-Smirnov-Test und aufgrund der
geringen Fallzahl (n<50) erganzend der Shapiro-Wilks-Test herangezogen. Dieser konnte in
den meisten Fallen bestatigt werden. Jedoch muss angemerkt werden, dass die
Nullhypothese der Normalverteilung eine Punkt- gegen Bereichs-Hypothese ist und diese
umso eher bestatigt wird, je kleiner die Stichprobengréfe n ist (JANSSEN & LAATZ 2005: 243).
Dariber hinaus wurden ausschlieRlich Kontrastbetrachtungen, welche auf dem t-Test
beruhen, verwendet. Da der t-Test relativ robust auf Verletzungen der Normalverteilungs-
annahme reagiert und bei der Uberpriifung der Normalverteilungsdiagramme keine syste-
matischen bzw. asymmetrischen Abweichungen zu beobachten waren, wurde die Normal-
verteilung in allen Berechnungen angenommen. DarlUber hinaus setzt der t-Test keine
Varianzhomogenitat voraus. Aus diesem Grund wurde der Levene-Test ausschlielich daftr
benutzt, gleiche bzw. ungleiche Varianzen zu identifizieren, um spater unterschiedliche Test-
statistiken den t-Tests zugrunde legen zu kénnen (BROSIUS 2004: 405, 480).
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Far unabhangige, metrische bzw. ordinale Daten, die aufgrund ihrer Eigenschaften intervalls-
kaliert werden konnten, erfolgte die Analyse mittels Regression. Auch hier konnten zwei
Tendenzen, die sich in den Tabellen in Anhang 6 abzeichneten, nicht statistisch abgesichert
werden. Es konnte nicht bestatigt werden, dass der Mittelwert des Abverkaufs hoéher ist, je
weniger Verkaufsstatten mit Oko-Lebensmitteln im Einzugsgebiet der Backereigeschéafte lie-
gen. AulRerdem konnte fiir die Hypothese, dass bei erhéhter Wahrnehmung des BioRegals

auch der Absatz steigt, kein signifikanter Unterschied festgestellt werden.

Des Weiteren erfolgte eine Regressionsanalyse fir die Kriterien Beratungskompetenz des
Personals, Kaufkraft der Kunden und Zahl der taglichen Stammkunden. Wie in Anhang 6
gezeigt wird, konnte die Regressionsmodelle in allen drei Analysen angenommen werden.
Das Bestimmtheitsmal} zeigt, dass bei der Analyse der Beratungskompetenz und der Anzahl
der Stammkunden mehr als 25% der Varianz des Mittelwerts des Abverkaufs aufgeklart
werden konnten. Die Varianz der Kaufkraft der Kunden konnte noch zu 9% bestimmt werden.
Die Priifung des Regressionskoeffizienten mittels des t-Tests wurde in allen Betrachtungen
statistisch abgesichert. Damit besteht ein linearer Zusammenhang, dass bei steigender
Beratungskompetenz des Personals oder héherer Kaufkraft der Kunden oder einer hoheren
Anzahl von Stammkunden pro Tag der Mittelwert des Abverkaufs aus dem BioRegal
signifikant steigt. Das Ergebnis zeigt, dass die Beratungskompetenz des Personals und die

Kaufkraft der Kunden die einflussreichsten Variablen auf den Mittelwert des Abverkaufs sind.

In einem letzten Schritt wurden Substitutionseffekte analysiert und die Hypothese tberprift,
dass bei Vorhandensein eines preisglinstigeren Substituts in einem Backereigeschaft der
Abverkauf des entsprechenden BioRegal-Lebensmittels geringer ausfiel. Da sich jedoch nur
BioRegal-Produkte zur Uberpriifung eigneten, die verhaltnismaRig viele Substitute mit einem
geringeren Preisniveau besalten und dariber hinaus Gber die Testphase einen relativ hohen
Abverkauf aufwiesen, wurden beispielhaft nur zwei BioRegal-Lebensmittel Uberpriift: die
Erdbeer-Konfitire (Substitute in neun Backereigeschaften, 82 mal verkauft) und der Kindersaft

.Fruchtdrache (Substitute in neun Backereigeschaften, 85 mal verkauft).
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Abverkauf von Erdbeer-Konfitiire bei vorhandenem oder nicht
vorhandenem preisgiinstigerem Substitut

Anzahl der verkauften
Erdbeer-Konfitiiren

o I]ﬂjﬂ allll

12 3 4 5 6 7 8 9 10 111213 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23

Nr. der Backereigeschifte

[weilder Balken = Substitut vorhanden; grauer Balken = Substitut nicht vorhanden; kein Balken = kein Verkauf der
Erdbeer-Konfitlire im jeweiligen Backereigeschaft]

Abbildung 47: Abverkauf von Erdbeer-Konfitiire bei vorhandenem oder nicht
vorhandenem preisgiinstigerem Substitut

Abverkauf von Kindersaft "Fruchtdrache” bei vorhandenem oder
nicht vorhandenem preisgilinstigerem Substitut
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[weilter Balken = Substitut vorhanden; grauer Balken = Substitut nicht vorhanden; kein Balken

= kein Verkauf des Kindersafts ,Fruchtdrache® im jeweiligen Backereigeschaf]

Abbildung 48: Abverkauf von Kindersaft ,,Fruchtdrache* bei vorhandenem oder nicht
vorhandenem preisgiinstigerem Substitut
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Die grafische Darstellung der unterschiedlichen Anzahl von verkauften Erdbeer-Konfitiren pro
Béackereigeschaft zeigte eine Tendenz, dass tatsachlich bei nicht vorhandenem Substitut der
Abverkauf der Konfitlre héher lag. Fir den Kindersaft ,,Fruchtdrache® hingegen liel? sich

visuell eher der Trend festhalten, der die aufgestellte Hypothese widerlegte.

Fir die Darstellung in einer Kreuztabelle wurde die Anzahl der verkauften Erdbeer-Konfittiren
und Kindersafte mittels Median kategorisiert. Die bereits vorher ersichtliche Tendenz bei
Erdbeer-Konfitiren konnte durch die Kreuztabelle gestlitzt werden. Ebenso wurde auch
deutlich, dass der Kindersaft einen gegenlaufigen Trend anzeigte und damit der Abverkauf

des Saftes bei vorhandenem Substitut aus unerklarlichen Griinden héher lag.

Tabelle 11: Zusammenhang zwischen vorhandenem oder nicht vorhandenem Substitut
und der kategorisierten Anzahl der verkauften Erdbeer-Konfitiire und dem
Kindersaft ,,Fruchtdrache*

o Kategorisierte Anzahl des
Kategorisierte Anzahl der .
. verkauften Kindersafts
verkauften Erdbeer-Konfiture
,Fruchtdrache*

verkaufte verkaufte verkaufte verkaufte
Produkte <3 |Produkte >3 Produkte < 3 Produkte > 3

vorhanden 36,4 63,6 571 429
Substitut | hicht 77,8 22,2
44 4 55,6
vorhanden

[Angaben in Prozent; n=20 / n=16]

Aufgrund der geringen Fallzahl zwischen 16 und 20 Backereigeschaften war die Voraussetz-
ung fur den Chi*-Test, dass jede Zelle mindestens funf Falle aufweist, nicht erfillt. Eine
Ubertragung auf die Grundgesamtheit war somit nicht méglich. Allerdings konnte mit Hilfe des
t-Tests die Hypothese bezuglich der Erdbeer-Konfitlre statistisch bestatigt werden. Der t-Test

far den Kindersaft ,Fruchtdrache® war hingegen nicht signifikant (vgl. Anhang 6).

2.2.3  Absatz- und Umsatzergebnisse nach eingesetzten Kommunikationsmal3nahmen

Auch die eingesetzten Kommunikationsmafnahmen wurden fiir einen ersten Uberblick in

einer Tabelle mit dem durchschnittlichen Abverkauf pro Tag in € verglichen.
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Tabelle 12: Arithmetisches Mittel des durchschnittlichen Abverkaufs pro Tag in €
bezogen auf die erhobenen eingesetzten KommunikationsmaBnahmen

Durchschnittlicher Anzahl der
Kriterien B
Abverkauf pro Tag in € Falle
Auffalligkeit der Werbung von auRen
sehr gut 418 2
gut 2,59 2
weniger gut 2,88 7
schlecht 2,37 11
Anzahl der eingesetzten Werbemittel (in Bereiche eingeteilt)
<2 2,62 13
>2 2,86 9
Zustand der Kommunikationsmittel
sehr gut 2,79 19
gut 2,12 2
befriedigend 2,59 1
Sichtbarkeit der Kommunikationsmittel
sehr gut 2,60 12
gut 2,63 4
befriedigend 4,05 3
ausreichend 2,06 2
mangelhaft 1,79 1
Mitnahme der Flyer
nein 2,82 8
ja 2,44 11
in jeder Tiite 3,90 2
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Die durchgefiihrten KommunikationsmaRnahmen wurden unterteilt in Werbung, Offentlich-
keitsarbeit und Verkaufsforderung. Bezuglich der Werbung konnte die Wirkung auf den
Abverkauf der Backereigeschafte mittels Kreuztabelle und Chi*-Test untersucht werden. Bei
der Betrachtung der einzelnen Werbemittel fiel auf, dass das Display und die Flyer'" in fast
allen Geschéaften, das Plakat mit 10 Griinden fiir den Kauf von Oko-Produkten und der Auf-
steller jedoch jeweils nur in zwei Verkaufsstatten eingesetzt wurden, so dass eine Auswer-
tung nicht mdglich war. Da das Werbeplakat fur das BioRegal fast ausschlief3lich daftr
benutzt wurde im Schaufenster auf das neue Angebot aufmerksam zu machen, war die
Korrelation mit der Auffalligkeit der Werbung von auf3en auf einem Niveau von 0,01
(2-seitig) signifikant, so dass im Folgenden die Auffalligkeit der Werbung von auf3en analysiert
wurde. Um den Einfluss der Werbemittel trotzdem zu beriicksichtigen, wurde eine neue
Variable entwickelt, die alle benutzten Werbemittel aufsummierte, so dass die Hypothese
Uberprift werden konnte, dass eine hohe Anzahl von eingesetzten Werbemitteln den
Abverkauf im BioRegal erhoht. Einzeln beriicksichtigt werden konnte dartiber hinaus die
Hypothese, dass bei einer haufigeren Mitnahme der Flyer der Abverkauf der Produkte im

BioRegal steigt.

Tabelle 12 zeigt aulRerdem, dass kein Trend zu erkennen war, dass bei besserem Zustand

und besserer Sichtbarkeit der Kommunikationsmittel der Abverkauf stieg.

Tabelle 13: Zusammenhang zwischen der Anzahl der eingesetzten Werbemittel und
dem kategorisierten Mittelwert des Abverkaufs (drei Kategorien) pro
Backereigeschaft

Kategorisierter Mittelwert des Abverkaufs

<2 €/Tag 2,01-3€/Tag |>3€/Tag
Anzahl der <2 38,5 46,2 15,4
eingesetzten
Werbemittel & 1.1 55,6 33,3

[Angaben in Prozent; n=22]

" Nur in einem Geschéft wurden keine Flyer ausgelegt.
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Tabelle 14: Zusammenhang zwischen der Auffalligkeit der Werbung von auBen bzw.
der Mitnhahme der Flyer und dem kategorisierten Mittelwert des Abverkaufs
(drei Kategorien) pro Backereigeschift

Kategorisierter Mittelwert des Abverkaufs
<2,60 € /Tag > 2,60 € /Tag
sehr gut 0,0 100,0
/;\ng::igkeit der Werbung von i 50,0 50,0
weniger gut 57,1 42,9
schlecht 63,3 36,4
in jeder Tute 0,0 100,0
Mitnahme der Flyer ja 54,5 45,5
nein 62,5 37,5

[Angaben in Prozent; n=22 / n=21]

Nach der Erstellung der Kreuztabellen lieRen sich drei Tendenzen erkennen. Bei einer
groReren Anzahl der eingesetzten Werbemittel oder der besseren Auffalligkeit der Werbung
an der Aulienseite der Verkaufsstatten oder bei einer vermehrten Mithahme der Flyer war der
Abverkauf in den Geschéaften héher. Diese visuellen Erkenntnisse lieRen sich mit dem Chi?-
Test jedoch nicht statistisch absichern, so dass hier keine Ubertragung des Zusammenhangs
auf die Grundgesamtheit festgehalten werden konnte. Auch ein durchgefiihrter

t-Test bezuglich der Anzahl der Werbemittel bzw. eine Kontrastanalyse fur die Variable
Auffalligkeit der Werbung von auf3en konnten keine signifikanten Unterschiede nachweisen.
Allerdings lief3 sich mittels Kontrastanalyse nach einer Unterteilung der Variablen Mithahme
der Flyerin ,ja“ und ,nein“, die Hypothese, dass bei einer Mitnahme der Flyer der Abverkauf
grofer ist, statistisch absichern und ist somit auf die Grundgesamtheit Gbertragbar (vgl.
Anhang 6).

Im Rahmen der Offentlichkeitsarbeit wurden zwei MaRnahmen durchgeflihrt, zum einen
wurde ein Zeitungsartikel in einer regionalen Zeitschrift veréffentlicht und zum anderen
strahlte ein regionaler Fernsehsender eine kurze Dokumentation Uber das BioRegal aus.

Mit Hilfe eines Vorher-Nachher-Vergleichs konnte ausschlieRlich der Fernsehauftritt geprift
werden, da der Zeitungsartikel am Anfang des Projektes veroffentlicht wurde und somit keine
vorherigen Abverkaufsdaten vorlagen. Darliber hinaus entstanden am Anfang des Projektes

starke Verzerrungen, da zum Zeitpunkt des Artikels einige BioRegale noch nicht bzw. erst

(OkologischeAgrarwissenschaften U N I KA S SE L prO ﬂatUI'




Ausfihrliche Darstellung BioRegal 71

einen Tag vor Erscheinen aufgestellt wurden. Zur Darstellung der kurzfristigen Abverkaufs-
entwicklung des BioRegals vor und nach dem TV-Auftritt wurde die prozentuale
Abverkaufsdifferenz pro Backereigeschaft in Abbildung 49 abgetragen. Bereits hier zeigte sich
deutlich, dass, abgesehen von einigen Ausreil’ern, die Hypothese, ein informativer Auftritt im
regionalen Fernsehen steigere den Abverkauf der Produkte im BioRegal, nicht gehalten
werden konnte. Auch die Annahme, dass die Ausreifder daher stammten, dass dort die

Dokumentation gedreht wurde, war nicht zutreffend.

Kurzfristige Abverkaufsentwicklung des BioRegals nach dem TV-
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Abbildung 49: Kurzfristige Abverkaufsentwicklung des BioRegals
nach dem TV-Auftritt

Im Projekt BioRegal wurden auRerdem, wie in Kapitel 2.1.6 bereits beschrieben, unterschied-
liche Formen der Verkostung durchgefiihrt. Dabei wurden drei unterschiedliche
Kombinationen der Verkostung miteinander verglichen. In drei Backereigeschaften fand
zunachst eine personliche Verkostung statt, die danach durch eine stille Verkostung ausklang.
In jeweils zwei Laden wurden nur persénliche bzw. stille Verkostungen durchgefihrt. Die
Verkostungsaktionen waren jedoch innerhalb des Projektes BioRegal nicht auswertbar, da die
Messung des Abverkaufs nicht zeitgleich mit der Aktion erfolgte und somit der kurz- und

mittelfristige Effekt auf den Abverkauf nicht eindeutig bestimmt werden konnte.

2.3 Zusammenfassung der wichtigsten Ergebnisse

Das Ziel der Datenanalyse galt der Wirkungsabschatzung von betriebsbezogenen Kriterien

sowie eingesetzten Kommunikationsmafinahmen auf den Abverkauf in den einzelnen

o
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Backereigeschaften. Dabei sollten fordernde und hemmende Faktoren fur den Abverkauf von

Okologischen Lebensmitteln identifiziert werden.

Der erste zu berucksichtigende Faktor galt dem Standort der Verkaufsstatten, da davon
ausgegangen wurde, dass Standorte, die von einer hohen Anzahl von Kunden passiert
werden, einen héheren Abverkauf aufweisen. Es erfolgte eine Uberpriifung hinsichtlich des
Standortes Dorf oder Stadt und des Verkehrsaufkommens. Es zeigte sich, dass tendenziell
ein hdherer Absatz in den eigentlich von wenigen Kunden frequentierten Dérfern erzielt
wurde. Bezlglich des Verkehrsaufkommens lies sich feststellen, dass besonders Laden in
Fullgangerzonen einen guten Abverkauf aufwiesen. Ein weiterer Standortfaktor war die
Einkaufsstatten-Attraktivitat. Es bestand die Annahme, dass mit groRerer Attraktivitat, d.h.
durch ein moderneres und helleres Erscheinungsbild, der Absatz von Produkten des Bio-
Regals hoher ausfiel. Bestatigt werden konnte jedoch nur die gegenlaufige Tendenz, dass bei
einem konservativen Aulieneindruck des Geschéafts der Abverkauf besser war als bei einem
modern anmutenden Laden. Der dritte Standortfaktor bezog sich auf Konkurrenzaspekte. Die
Hypothese, dass Verkaufsstatten mit mehr Konkurrenzgeschaften einen geringeren Abverkauf
hatten, konnte tendenziell bestatigt werden. Dartiber hinaus wurde au3erdem davon ausge-
gangen, dass bei hoherer Kaufkraft der Kunden ein besserer Abverkauf der 6kologischen

Produkte erfolgt. Diese Beziehung konnte mittels Regressionsanalyse bestatigt werden.

Des Weiteren wurde das BioRegal in den einzelnen Laden einer genaueren Betrachtung un-
terzogen. Die Blockplatzierung der angebotenen Lebensmittel forderte eine optische Einheit
und flihrte zu einer Sortimentsbetonung. Auch das einheitliche Design der Displays und der

Preisschilder forderte die Sichtbarkeit der neu angebotenen Produkte. Eine Kontrastanalyse
bestatigte, dass bei einer besseren Sichtbarkeit des BioRegals der Abverkauf signifikant

héher lag.

Zur Berucksichtigung von Substitutionseffekten wurde das Zusatzsortiment der Backereige-
schéfte festgehalten. Tendenziell konnte gezeigt werden, dass bei einem vorherigen Angebot
von Oko-Produkten ein héherer Abverkauf erzielt werden konnte. Die haufigsten konven-
tionellen Substitute fanden sich fur Kindersaft ,Fruchtdrache®, Apfelsaft und Erdbeer-Konfitire.
Okologisch substituiert wurden am meisten Spaghetti, Dinkel-Nudeln und Vollmilch-Schoko-
lade. Im Durchschnitt lag der Preis der BioRegal-Lebensmittel 43 % Uber dem Preis konven-
tioneller Substitute und waren 8 % Uber dem 6kologischer Substitute. Allerdings waren
Uberraschenderweise die angebotenen Spaghetti und Spétzle durchschnittlich 20 % billiger
als konventionelle Substitute in den Geschéaften. Aufgrund der geringen Fallzahlen konnte nur
beispielhaft eine Uberpriifung der Hypothese stattfinden, ob durch ein vorhandenes preisgiin-

stigeres Substitut der Abverkauf des BioRegal-Produktes sinkt. Fir Erdbeer-Konfitire wurde
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diese Tendenz deutlich, bei Kindersaft ,Fruchtdrache“ zeichnete sich jedoch ein

gegenlaufiger Trend ab.

Far einen guten Umsatz scheint vor allen Dingen ein gut geschultes Verkaufspersonal
notwendig zu sein. Die Auskunftsbereitschaft des Personals war in den untersuchten
Geschéaften durchweg hoch, die Beratungskompetenz jedoch durchwachsen. So konnten
allgemein nur wenige Argumente fur den Kauf von 6kologischen Produkten genannt werden.
In der Analyse zeigte sich, dass ein positiver Zusammenhang zwischen der Bera-

tungskompetenz und dem Abverkauf von ékologischen Produkten besteht.

Bei der Betrachtung der Kundschaft wurden zwei Faktoren beachtet. Zunachst wurde die
tagliche Kundenanzahl der Geschafte aufgezeichnet. Es konnte festgehalten werden, dass
bei einer hohen Anzahl von taglichen Stammkunden, wie erwartet, der Abverkauf an 6kolo-
gischen Lebensmitteln relativ hdher war. Fir Laufkunden wurde eher eine gegenlaufige
Tendenz festgestellt. AulRerdem wurde deutlich, dass das BioRegal recht unterschiedlich von
den Kunden wahrgenommen wurde. Die Hypothese, dass bei einer besseren Wahrnehmung

des BioRegals durch die Kunden der Abverkauf steigt, konnte nicht verifiziert werden.

Die Kommunikation wurde im Projekt in die drei Teilbereiche Werbung, Offentlichkeitsarbeit
und Verkaufsforderung unterteilt. Unterschiedlichste Werbemittel wurden den Backern im
Vorfeld angeboten, jedoch spater groRtenteils nicht von ihnen genutzt. Dabei konnte in der
Analyse die Hypothese, dass bei einer hohen Anzahl von eingesetzten Werbemittel und einer
guten Auffalligkeit der Werbung von aul3en der Absatz im BioRegal tendenziell hdher liegt,
bestatigt werden. Auch die Geschafte, welche die Idee, in jede Brottite zu Beginn der
Testphase einen Flyer beizufligen, nutzten, konnten einen héheren Abverkauf verzeichnen.
Im Bereich der Offentlichkeitsarbeit und Verkaufsférderung wurden relativ wenige MaRnah-
men umgesetzt. Zwei Artikel berichteten tiber das BioRegal und ein regionaler Fernsehsender
sendete eine Kurzdokumentation. Zur Verkaufsférderung wurden personliche und stille
Verkostungen umgesetzt. Eine adaquate Auswertung konnte aufgrund der geringen

Messungen des Abverkaufs in den einzelnen Laden nicht erfolgen.

Tabelle 15 zeigt abschlieRend in einem Uberblick die Beurteilung der Kriterien, die in den drei
Backereigeschaften mit den hochsten Abverkaufen vorlagen. Es wird deutlich, dass alle drei
jeweils andere Rahmenbedingungen aufwiesen. So konnte Verkaufsstatte 1 durch eine gute
Beratungskompetenz und hohe Kundenzahlen bestechen. Geschaft 2 glanzte mit seiner
guten Lage in einer FulRgangerzone und der hohen Einkaufs-Attraktivitat des Ladens. Eine
sehr gute Beratungskompetenz und sehr viele Stammkunden rundeten das Profil ab. Im
dritten Geschaft wurde vor allen Dingen eine gute Umsetzung der Werbemalnahmen

registriert.
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Tabelle 15: Kriterien der Backereigeschifte mit hochstem Abverkauf

Backereigeschafte
Kriterien TOP 1 TOP 2 TOP 3
Standort der Backerei Dorf Stadt Dorf
viel befahrene
Verkehrsaufkommen ruhige StralRe FulRgangerzone
Stralle
Verkehrslage der verkehrsunguinstige |verkehrsgunstige mittlere
Backereigeschafte Lage Lage Verkehrslage
o Kaffee und Kaffee und .
Zusatzliches Angebot _ _ keines
Mabhlzeiten Mabhlzeiten
Inneneindruck der
eher konservativ modern eher konservativ
Backereigeschafte
Beleuchtung der
. . . eher hell hell eher hell
Backereigeschafte
AuReneindruck der
. . . eher konservativ modern eher konservativ
Backereigeschafte
Eindruck des ansprechend ansprechend
nicht dekoriert
Schaufensters dekoriert dekoriert
angebotenes bio und b bio und
io
Zusatzsortiment konventionell konventionell
Sichtbarkeit des o o
. befriedigend befriedigend gut
BioRegals
Auskunftsbereitschaft des
sehr gut sehr gut sehr gut
Personals
_ wenige Argumente,
sehr viele

Beratungskompetenz des

Personals

viele Argumente,
Uberzeugend

vorgetragen

Argumente, sehr
Uberzeugend

vorgetragen

kdénnten
Uberzeugender
vorgetragen

werden
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Anzahl der taglichen

100 400 150
Stammkunden
Anzahl der taglichen

200 20 10
Laufkunden
Kaufkraft der Kunden mittel eher hoch mittel
Wahrnehmung der

10 1 50
BioRegals
positive
BioRegalwahrnehmung 9 1 50
der Kunden in %
Zahl der Oko-Anbieter im

. ; 2 15 4

Einzugsgebiet
Auffalligkeit der Werbung

schlecht weniger gut sehr gut
von aufden
Anzahl der eingesetzten

2 2 5
Werbemittel
Zustand der

sehr gut sehr gut sehr gut
Kommunikationsmittel
Sichtbarkeit der o

gut befriedigend sehr gut
Kommunikationsmittel
Mitnahme der Flyer ja nein in jeder Tute
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24 Schlussfolgerungen

2.4.1  Methodische Schlussfolgerungen

Das Forschungskonzept an sich konnte als geeignet bestatigt werden. Der Einsatz eines
Storetests zur Uberpriifung des Abverkaufs der BioRegal-Produkte mit einer damit verbun-
denen Analyse der Verkaufsstatten durch einen Storecheck und eine Umfeldanalyse sowie
der Aufzeichnung durchgefiihrter KommunikationsmafRnahmen stellt eine adaquate Methode
dar, Erfolgs- und Misserfolgs- oder Storfaktoren zu identifizieren. Die flr das Lebensmitte-
Ihandwerk interessante Frage, welche betriebsbezogenen Kriterien und durchgefiihrten
Kommunikationsmalinahmen sich fordernd auf den Absatz eines dkologischen Zusatzsor-

timents auswirken, konnte mit dem erarbeiteten methodischen Konzept analysiert werden.

Die geringe Fallzahl von 23 Backereigeschaften und die gleichzeitige Berticksichtigung von
vielen Einflussfaktoren, die bei der spateren Betrachtung eine hohe Varianz aufwiesen, er-
moglichten jedoch nur eine isolierte Untersuchung der einzelnen Faktoren auf die Variable
Mittelwert des Abverkaufs pro Backereigeschaft. Simultane Betrachtungen hatten unter diesen
Umstanden zu keinen signifikanten Ergebnissen geflihrt. Es wurde auRerdem deutlich, dass

einige Tendenzen aufgrund der niedrigen Fallzahl nicht statistisch abgesichert werden konnten.

Durch die aufgrund der geringen Umsatze zu seltenen Messungen des Abverkaufs in den
einzelnen Verkaufsstatten konnte die Wirksamkeit der durchgefihrten Malinahmen der

Offentlichkeitsarbeit und Verkaufsférderung nicht angemessen analysiert werden.

2.4.2  Inhaltliche Schlussfolgerungen

Betrachtet man den Gesamterfolg des Projektes muss festgehalten werden, dass bei einem
durchschnittlichen Abverkauf von 3,20 € pro Tag und Backereigeschaft der Abverkauf zu
gering war, um eine kontinuierliche Belieferung zu gewahrleisten. Durch die gemessen am
Umsatz unverhaltnismaflig hohen Logistikkosten, die durch eine eigenstandige Belieferung
des BioRegals entstanden, konnte somit auch keine wdchentliche Messung des Abverkaufs
gewahrleistet werden. Zur Steigerung des Abverkaufs hatten verstarkt adaquate Kommuni-
kationsmaRnahmen, besonders im Bereich der Offentlichkeitsarbeit und Verkaufsférderung,

umgesetzt werden muissen.

Wahrend der Storechecks und Umfeldanalysen sowie der spateren Analyse der Daten konnten
jedoch einige bedeutsame Einflussfaktoren auf den Abverkauf festgehalten werden. So wurde
deutlich, dass die Beratungskompetenz des Verkaufspersonals erwartungsgemaf eine sehr

bedeutende Rolle fir den Abverkauf der Produkte aus dem BioRegal spielte. Aus Zeit- und
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Kostengrinden wurden jedoch die im urspringlichen Konzept vorgesehenen Schulungen des
Verkaufpersonals in den Backereigeschaften nicht durchgefiihrt. Es kann davon ausgegangen
werden, dass dieses Versdumnis sehr hemmend auf den Abverkauf wirkte, da die
Beratungskompetenz in Backereigeschéaften ein Profil bildendes Merkmal im Wettbewerb mit

dem allgemeinen Lebensmittelhandel ist und von den Kunden erwartet wird.

Enttduschend war aufierdem, dass die Backer nur in einem sehr geringen Umfang die ent-
wickelten Werbemittel einsetzten. Dabei konnte in der Analyse gezeigt werden, dass die
Werbung sich forderlich auf den Abverkauf auswirkte. Ein Verkaufsgeschaft, das fast alle
vorgeschlagenen Kommunikationsmafinahmen einsetzte, gehorte zu den drei Geschaften mit
dem héchsten Umsatz, wies aber ansonsten keine Merkmale auf, die zu den positiv

gewerteten Rahmenbedingungen gehorten.

Die Sichtbarkeit des neuen, 6kologischen Sortiments liel} in einigen Geschaften zu wiinschen
Ubrig. Es wird empfohlen, dass Sortiment neben der Theke bzw. gegentiber der Eingangstuir
zu positionieren, so dass jeder Kunde wahrend seines Einkaufs auf das neue Angebot

~gestolRen” wird.

Fir einen Uberblick werden nachfolgend alle nachgewiesenen Zusammenhange kurz

wiedergegeben. Der Abverkauf fir 6kologische Produkte im Lebensmittelnandwerk ist relativ

gesehen héher, wenn

o eine gute Sichtbarkeit des neuen 6kologischen Sortiments gewahrleistet ist,

) es bereits vorher ein 6kologisches Sortiment gab,

) eine gute Beratungskompetenz des Verkaufspersonals beziiglich Oko-Lebensmitteln
besteht,

. die Kunden eine hohe Kaufkraft besitzen,

o eine hohe Anzahl an Stammkunden das Geschaft taglich aufsuchen und

o eine Informationsbroschire zu 6kologischen Lebensmitteln in der Einflihrungszeit in

jede Brottlute beigefugt wird.

Weiterhin konnten einige statistisch nicht abgesicherte Tendenzen identifiziert werden. Der

Abverkauf liegt tendenzmaliig relativ héher, wenn

. eine geringe Anzahl von Konkurrenzgeschaften mit 6kologischen Lebensmitteln im
Einzugsbereich des Ladens vorhanden ist,

) das BioRegal oft wahrgenommen wird,

o keine preisgunstigeren Substitute im Laden verfugbar sind,

) viele Werbemittel adaquat eingesetzt werden und

) die Werbung flir das BioRegal bereits von aul3en gut sichtbar ist.
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3 Verwertbarkeit
ANNEMARIE LINDNER, CARL-ERNST MULLER, ULRICH HAMM

Das Ubergeordnete Ziel des Projektes galt der Erprobung neuer Distributionswege fur
Okologisch erzeugte Lebensmittel. Hierfur sollte das regionale, nicht dkologisch orientierte
Lebensmittelhandwerk in die Untersuchung eingebunden werden. Fir das Projekt wurden
Béackereigeschafte in der Region Unterfranken gewonnen, in denen BioRegale eingerichtet
wurden. Dadurch konnte analysiert werden, unter welchen Bedingungen dkologische
Erzeugnisse Uber ein zusatzliches Verkaufsregal in Backereigeschaften erfolgreich abgesetzt

werden konnen.

Zur Erreichung dieses zentralen Ziels wurde das Projekt in zwei Hauptbereiche unterteilt. Zum
einen wurde der Distributionsweg Uber Backereigeschafte in Unterfranken neu erschlossen.
Hierzu zahlten die Akquisition aller Beteiligten, der Aufbau eines adaquaten Logistiksystems,
die Produktion eines BioRegals und die Entwicklung entsprechender
Kommunikationsmaflnahmen. Das Projektmanagement wurde ausfiihrlich dokumentiert. Zum
anderen fand eine Analyse der betriebsbezogenen Kriterien und der eingesetzten
Kommunikationsmaflinahmen mittels Storecheck und Umfeldanalyse statt. Durch einen
Storetest, d.h. die Aufzeichnung der Abverkaufsergebnisse des BioRegals konnten ferner die
Einflisse der erhobenen Kriterien auf den Absatz Uberprift werden. Die Identifizierung von
Erfolgs- und Storfaktoren durch die angeschlossene Analyse der Verkaufsergebnisse soll
weiteren Unternehmen Hinweise geben, unter welchen Rahmenbedingungen dieser

Absatzweg erfolgversprechend ist.

Die wirtschaftliche Verwertbarkeit des Projekts BioRegal besteht einerseits aus der Nutzung
der Nebenergebnisse und Erfahrungen (siehe Kapitel 111.3) fiir weitere Verkaufsinitiativen und
andererseits in der FortfuUhrung der Idee durch Backer in der Region Unterfranken. Hier hat
sich bereits gezeigt, dass drei der sieben Backer in mehreren Filialen weiterhin Oko-Produkte
anbieten wollen, die dies zuvor nicht getan hatten. Uber den Umfang und die genaue Ausge-
staltung konnten diese Backer jedoch noch keine Aussagen treffen. Um hier die Entschluss-
findung zu unterstiitzen, hat das Projekt BioRegal die Kontaktdaten zu allen Lieferanten an die

Béackereien ausgegeben.

Zur Verwertbarkeit der angeschlossenen Analyse der betriebsbezogenen Kriterien und der
eingesetzten Kommunikationsmafnahmen und deren Wirkung auf den Abverkauf der Oko-
Lebensmittel im BioRegal lasst sich festhalten, dass grundsatzlich analysiert werden konnte,
welche Voraussetzungen bestehen sollten, damit der Einsatz eines zusatzlichen Verkaufs-

regals mit einem 6kologischen Sortiment erfolgversprechend ist.
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Die Analyse der Wirkung der durchgefuhrten KommunikationsmalRnahmen hingegen gestal-
tete sich schwieriger. Mittels Storecheck konnten die Werbemaflnahmen in den Verkaufs-
statten aufgezeichnet und spater auf ihren Einfluss auf den Abverkauf untersucht werden.
Jedoch setzten die Backer die WerbemalRnahmen nur sehr sparlich ein. Tendenzmafig kon-
nte festgehalten werden, dass bei einem Einsatz von mehreren unterschiedlichen Werbe-
mitteln der Abverkauf héher war als bei einem Einsatz von nur wenigen Werbemitteln.
Interessant war das Ergebnis, dass ein tberdurchschnittlicher Abverkauf der BioRegal-
Produkte erreicht wurde, wenn das Verkaufspersonal in der Einfiihrungszeit in jede Brottlite
eine Informationsbroschire iber das Projekt BioRegal beifligte. Aufgrund der geringen Anzahl
von weiteren MaRnahmen beztiglich der Offentlichkeitsarbeit und Verkaufsférderung und den
wenigen Messungen des Abverkaufs war dartber hinaus keine Wirkungsanalyse dieser

Komponenten maoglich.

In dem vorliegenden Abschlussbericht sind die Erfahrungswerte und Ergebnisse der Unter-

suchungen ausfiihrlich beschrieben. Uber das Internetportal www.oekolandbau.de wird der

Bericht zur Verfligung gestellt und kann als Orientierungshilfe bei neuen ahnlich gelagerten

Problemstellungen herangezogen werden.

4 Fortschritte anderer Stellen
ANNEMARIE LINDNER, ULRICH HAMM

Andere und/oder weiterflihrende Untersuchungen zu den Wirkungen von betriebsbezogenen
Kriterien und unterschiedlichen KommunikationsmaRnahmen auf den Abverkauf von Oko-

Lebensmittel im Lebensmittelhnandwerk sind nicht bekannt.

5 Erfolgte und geplante Veroffentlichungen
ANNEMARIE LINDNER, CARL-ERNST MULLER, ULRICH HAMM

Die am BioRegal teiinehmenden Backer dienten als Multiplikatoren fiir die Idee, Oko-Lebens-
mittel aus der Region in der Region zu vertreiben. Allen Backern wird daher ein Exemplar
der Projektergebnisse zur Verfiigung gestellt. Aufgrund der geringen Verkaufsergebnisse er-

scheint eine allgemeine Prasentation fur die Backer zu derzeitigem Stand nicht sinnvoll.

Die Ubliche Veroffentlichung in der Staatsbibliothek Preuflischer Kulturbesitz und dem Inter-
netportal der BLE erfolgt nach Freigabe durch die BLE.
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Il Erfolgskontrollbericht

ANNEMARIE LINDNER, CARL-ERNST MULLER, ULRICH HAMM

1 Beitrag der Ergebnisse zu forderpolitischen Zielen

Das Forschungs- und Entwicklungsvorhaben ist dem Forderbereich ,Vermarktung dkologisch
erzeugter Produkte® (Themenschwerpunkt 3.3) zuzuordnen. Das Projekt verfolgte ins-
besondere die Zielsetzung einer ,Analyse erfolgreicher Vermarktungsinitiativen zu Ermittlung
von Erfolgsfaktoren®. Die Untersuchung verdeutlichte, welche Méglichkeiten und Schwierig-
keiten sich bei dem Aufbau einer Vermarktungsinitiative beziiglich des Managements
ergeben. Aulierdem wurde herausgearbeitet, wie betriebsbezogene Kriterien und
Kommunikationsmafinahmen sich auf den Abverkauf von 6kologischen Produkten im Lebens-
mittelhandwerk auswirken. Somit konnten Erfolgs- aber auch kritische Faktoren identifiziert
werden, die neue Vermarktungsprojekte in ihrer Planung berlcksichtigen kbnnen. Aber auch
bereits bestehenden Initiativen bietet die Studie eine Orientierungshilfe zur Verbesserung

ihres Marketing-Mix.

Allerdings muss auch festgehalten werden, dass bei einem durchschnittlichen Abverkauf von
3,20 € pro Tag und Backereigeschaft der Abverkauf zu gering war, um eine kontinuierliche
Belieferung zu gewahrleisten. Durch die unverhaltnismafig hohen Logistikkosten, die durch
eine eigenstandige Belieferung des BioRegals entstanden, konnte somit auch keine
wochentliche Messung des Abverkaufs erfolgen. Zur Steigerung des Abverkaufs hatten
verstarkt adaquate Kommunikationsmafinahmen, besonders im Bereich der Offentlichkeits-
arbeit und Verkaufsférderung umgesetzt werden miissen. Auch eine spezielle Schulung des
Verkaufspersonals zum Thema BioRegal hatte sich wahrscheinlich sehr positiv ausgewirkt.
Hierauf musste jedoch aus Zeit- und Kostengriinden verzichtet werden. Nach derzeitigem
Stand sollten dariiber hinaus weitere konzeptionelle Uberlegungen einflieRen, die insbeson-
dere die Konkurrenz durch den LEH betreffen, der sein teilweise auch regionales 6kologi-
sches Angebot deutlich ausweitet. Fraglich ist jedoch, ob diese zusatzlichen Mal3hahmen
dazu gefiuhrt hatten, dass im Projekt BioRegal eine direkte wirtschaftliche Anschlussfahigkeit
bestiinde. Das Ziel der Etablierung einer erfolgreichen Vermarktungsinitiative konnte somit

nicht erfillt werden.
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2 Nebenergebnisse und Erfahrungen

Neben den Forschungsergebnissen entstand im Rahmen der Arbeit zum BioRegal eine Reihe
von Erfahrungen, die bei einer Fortfiihrung und Anpassung des Projekts bertcksichtigt wer-

den sollten.

Die Standortfrage hat sich insbesondere im Hinblick auf die direkte Konkurrenzsituation als
entscheidend herausgestellt. Wahrend die im landlichen Raum liegenden Backereigeschafte
sich einer geringen oder keiner direkten Konkurrenz durch den LEH ausgesetzt sahen, gab es
im stadtischen Raum sowohl preisliche Reaktionen als auch Anpassung im Sortiment. Zwar
ist hier ein kausaler Zusammenhang nicht nachzuweisen, doch wurden Produkte wahrend der
Testphase des BioRegals in benachbarten Supermarkten aufgenommen, die zuvor nicht

gelistet waren.

Recherchen, die im Rahmen des Projektes daher durchgefiihrt wurden, ergaben, dass ein
regionaler Anbieter seinem Groltkunden ginstigere Konditionen einrdumen konnte als dem
BioRegal, das im Verhaltnis geringe Mengen abnahm. Der Druck auf kleine Abnehmer durch
die sich zunehmend regional orientierenden Discounter wird dadurch besonders deutlich,
dass der regionale Produzent die eigene Maschinenausstattung an die Wiinsche der Discoun-

ter anpasste und die Produktion von getrockneten Apfelchips begann.

Kleinen Verkaufsinitiativen wie dem BioRegal stehen aber auch die kleinen Anbieter regiona-
ler Produkte, z.B. Imker und Winzer, nicht immer offen gegentber. Zwar kénnen sie die Nach-
frage eines Discounters nicht bedienen und scheiden hier als Lieferanten aus, doch ist ihr
Vertriebsnetz haufig gut ausgebaut und stabil gewachsen, so dass sie bei der derzeit starken
Nachfrage nach Oko-Lebensmitteln die gesamte eigene Produktion mit wenigen Zwischen-
handelsstufen absetzen kénnen. Ein preisliches Entgegenkommen fir eine regionale Initiative
wie das BioRegal wird daher selten gewahrt. Der direkte Einkauf bei den Herstellern ist den-
noch der zu wahlende Weg, um die eigene Spanne so grol3 wie moglich zu halten und et-
waige Zwischenhandler auszublenden. Zwar erhdht sich der administrative Aufwand, wenn
Just-in-time“ bei den regionalen Herstellern bezogen wird, doch werden ohnehin keine
nennenswerten Kostendegressionen bei Bestellung groRer Mengen erzielt. Bei der Bestiick-
ung des BioRegals sollte noch starker auf die regionale Herkunft der Produkte geachtet wer-
den. Zwar wurden im BioRegal wenn mdglich Produkte aus Unterfranken angeboten, doch
wurde das Sortiment anfangs relativ breit aufgestellt. Die 100 Produkte sollten fir die Backer
ein interessantes Angebot darstellen, das die Ergdnzung der eigenen Produktpalette erlei-
chtert. Aus diesem Grund wurden auch jene Produkte in Oko-Qualitat angeboten, die noch
nicht aus unterfrankischer Produktion stammten. Da zur Halfte der Abverkaufsphase deutlich

wurde, welche Produkte besser und welche weniger gut angenommen wurden, ist das Sorti-
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ment angepasst und reduziert worden. In den formlosen Gesprachen mit den Backern wurde

deutlich, dass den Kunden die regionale Herkunft wichtiger war als die Breite des Angebots.

Eine wichtige Erfahrung war, dass keiner der Backer eine Schwierigkeit darin sah, neben kon-
ventionellen Produkten auch Oko-Produkte anzubieten. So bot auch ein Backer konventionel-
les und aus dem Oko-Landbau stammendes Brot an, da ein Teil seiner Kunden Oko-Produkte

gezielt nachfragte.

Neben der Beschaffung der Ware ist die Distribution ein entscheidender Erfolgsfaktor. Die
Erfahrungen haben gezeigt, dass ein funktionierendes Lagersystem eine wichtige Grundlage
fur eine schnelle, effiziente und vor allem nachvollziehbare Belieferung darstellt. Die urspriing-
liche Planung, dass der Lieferant wochentlich alle Regale anfahrt, die verkauften Produkte
auffiillt und abrechnet, musste aufgrund der relativ geringen Abverkaufe angepasst werden.
Hierbei war besonders wichtig, dass die gefahrene Strecke mdglichst gering gehalten wurde.
Da der gewahlte Logistiker ausschlieBlich fir das BioRegal Ware ausgefahren hat, war zwar
eine hohe Versorgungssicherheit gewahrleistet, doch sind die Kosten relativ stark im Verhalt-
nis zu dem verkauften Produkt gestiegen. Dieser Aspekt konnte zwar in der Region nicht an-
ders geldst werden, doch sollte in Zukunft die Kooperation mit einem ohnehin ausfahrenden

Unternehmen angestrebt werden.

Die Etablierung eines Verkaufsregals in einer Region erfordert eine umfassende Kommuni-
kation. Es hat sich gezeigt, dass der Forschungszeitraum mit 6 Monaten relativ kurz war, um
eine stabile Beziehung zu Lieferanten, Backern, Journalisten und Konsumenten aufzubauen.
Eine kontinuierliche und vor allem stetige Verbreitung Uber einen l&angeren Zeitraum scheint
hier der einzig mogliche Weg, um engagiertes Verkaufspersonal, Stammkaufer und Lieferan-
ten, die Einkaufsrabatte zugestehen, zu finden. Eine engagierte zentrale Person sollte hier die
Initiative verkdrpern und bei verschiedenen Anlassen wie Stadtfesten, Jubilden und Markten

immer wieder auf das BioRegal hinweisen.

Die Durchfiihrung der Storechecks und Umfeldanalysen verlief sehr gut. Allerdings fanden
diese nur zu Beginn des Projektes statt. Ein zweiter Storecheck zur Mitte oder am Ende der
Testphase ware sinnvoll gewesen, um auch von der Forschungsseite einen weiteren Eindruck
Uber die Entwicklung des Projektes zu erhalten. Aus Kostengrinden wurde eine zweite Unter-

suchung jedoch vor Beginn des Projektes aus der Vorhabenbeschreibung gestrichen.

Wahrend der Storechecks und auch bei der spateren Analyse der Daten wurde besonders
deutlich, dass die Beratungskompetenz des Verkaufspersonals eine wichtige Rolle fir den
Abverkauf der Produkte aus dem BioRegal spielte. Aus Zeit- und Kostengrinden wurden die

angedachten Schulungen des Verkaufpersonals in den Backereigeschaften nicht durchge-
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fahrt. Es kann davon ausgegangen werden, dass dieses Versaumnis sehr hemmend auf den
Abverkauf wirkte, da die Beratungskompetenz in Backereigeschaften ein Profil bildendes
Merkmal im Wettbewerb mit dem allgemeinen Lebensmittelhandel ist und von den Kunden

erwartet wird.

Wie bereits angesprochen gestaltete sich aufgrund des geringen Absatzes auch die Messung
der Abverkaufsdaten als schwierig. Dies hatte zu Folge, dass teilweise nur zwei Messungen in
der Testphase pro Geschéft stattfanden, was keine adaquate Auswertung der eingesetzten
KommunikationsmaRnahmen im Bereich der Offentlichkeitsarbeit und Verkaufsforderung

ermaglichte.

3 Fortschreibung des Verwertungsplans

Im Rahmen des Forschungsprojekts BioRegal wurden keine technischen Erfindungen ent-
wickelt und angemeldet. Der Markenname ,BioRegal” ist nach herrschender Meinung nicht
schutzfahig. Eine Wortbildmarke wurde zwar nicht eingetragen, ware verwertungsrechtlich

aber der Pro Natur GmbH zuzuschreiben. Derzeit ist hier keine weitere Verwertung geplant.

Bei der Ricknahme aller Produkte durch Herrn Hinrich Hansen 1 wurden ebenfalls die Bio-
Regal-Schilder eingesammelt, so dass hier keine weitere Verwendung durch die Backer
stattfinden kann. Es ist somit sichergestellt, dass in dem BioRegal keine fremden Produkte,
bspw. gentechnisch manipulierte Waren, verkauft werden. Die Kommunikationsmittel, in
denen die Vorteile des Okologischen Landbaus kommuniziert wurden, sind bei den Béckern

verblieben, um eine weitere Forderung und Verbreitung zu gewahrleisten.

Es bleibt festzuhalten, dass das Projekt BioRegal eine erste Einschatzung uber die Wirkung
von betriebsbezogenen Kriterien und Kommunikationsmafnahmen auf den Abverkauf von
Okologisch erzeugten Lebensmitteln im Lebensmittelhandwerk geben konnte. Insgesamt darf
aber nicht Ubersehen werden, dass der Abverkauf Uber die BioRegale sehr gering und (auch
deswegen) die Logistikkosten zur Nachbefiillung des BioRegale so hoch waren, dass das Ge-
samtprojekt, Giber das BioRegal lohnenswerte zusétzliche Abverkaufsmoglichkeiten fiir Oko-
Lebensmittel zu erschlief3en, als nicht erfolgreich betrachtet werden muss (siehe auch Kapitel

I11.1). Von daher gesehen erscheint eine Fortschreibung des Verwertungsplans wenig sinnvoll.
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4 Arbeiten, die nicht zu Lésungen gefiihrt haben

Die geringe Fallzahl von 23 Backereigeschaften und die gleichzeitige Berticksichtigung von
vielen Einflussfaktoren, die bei der spateren Betrachtung eine hohe Varianz aufwiesen, er-
moglichten nur eine isolierte Untersuchung der einzelnen Faktoren auf die Variable Mittelwert
des Abverkaufs pro Backereigeschaft. Simultane Betrachtungen hatten unter diesen Umstan-
den zu keinen signifikanten Ergebnissen gefuhrt. Es wurde aufderdem deutlich, dass einige

Tendenzen aufgrund der niedrigen Fallzahl nicht statistisch abgesichert werden konnten.

Durch die seltenen Messungen des Abverkaufs in den einzelnen Verkaufsstatten konnten des
Weiteren die durchgefiihrten Manahmen der Offentlichkeitsarbeit und Verkaufsférderung

nicht adaquat analysiert werden.

5 Prasentationsmoglichkeiten

Bisher wurde das Projekt in der frankischen Zeitung Main-Echo am 10.10.2006 unter dem
Titel ,Regional im Bioregal® prasentiert. Auflerdem wurde in der Fachzeitschrift Lebensmittel-
praxis am 01.12.2006 ein Artikel zu dem Konzept des BioRegals veroffentlicht. Ein regionaler
Fernsehbeitrag bei TV-touring am 23.11.2006 informierte zum BioRegal und zu ,Priifzeichen
als Qualitatsbeweis”. Der Abschlussbericht wird online tber das Internetportal

www.oekolandbau.de veroffentlicht.

Im Rahmen der Zusammenarbeit mit der Regierung von Unterfranken plant die Pro Natur
GmbH eine Aktion fiir mehr Okolandbau in Unterfranken. Hier sollen Landwirte, Einzelhandel
und Backer daflr gewonnen werden, grundwasservertraglich angebautes Getreide und
andere Produkte der Region zu verwenden bzw. zu verkaufen. Es ist denkbar, in diesem
Zusammenhang die Ergebnisse des Forschungsprojekts BioRegal zu prasentieren und auf

die Mdglichkeiten und gelernten Aspekte hinzuweisen.

6 Ausgaben- und Zeitplanung

Das Projekt BioRegal konnte mit einer leichten Verzégerung von 14 Tagen nahezu planungs-
gerecht fertig gestellt werden. Durch das grole Interesse verschiedener Backer und die damit
verbundene hohe Anzahl an Standorten und Regalen (23 Stiick), wurde zwar die
Durchfiihrungssicherheit deutlich erhéht, jedoch wurde ebenfalls der Aufwand fiir die Belie-
ferung gréRer als angenommen. Auch durch die verlangerte Aufstellungszeit wurde die
Testphase leicht verspatet begonnen, konnte aber um die entsprechende Zeitspanne im April

2007 verlangert werden und hat somit wieder die Planungen erfullt.
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Der tragische Unfall von Herrn Hinrich Hansen flhrte zu einem zwischenzeitlichen Verlust der
Abverkaufsdaten, da diese in dem Unfallfahrzeug nach der Inventur-Fahrt zum Einsammeln
der Regale und der noch nicht verkauften Produkte zerstort wurden. Durch gréfieren Recher-
cheaufwand konnten die Information aus den Abrechnungen, die mit den Backern durch-
gefuhrt wurden, rekonstruiert werden. Dadurch verzégerter sich der Start der Analyse, die nur

unter einem erheblichem Mehraufwand an Zeit vollstandig durchgefuhrt werden konnte.

Insgesamt bleibt festzuhalten, dass in mehreren Fallen der Zeitplan nur gehalten wurde, weil
ein hohes Engagement der Projektteilnehmer den angefallenen Mehraufwand aufgefangen
hat. Dies flihrte zu einem nichtvorhersehbaren Niveau der erbrachten Eigenleistungen, so
dass zwar der Ausgabenplan grundsatzlich eingehalten werden konnte, dies jedoch zu Lasten

der Projektteilnehmer stattfand.

Zum Jahreswechsel entstand eine grofere Unsicherheit bezliglich der Anschlussfinanzierung
des Projekts fiir den Anteil der CMA. Nach langwieriger Klarung der rechtlichen Situation
konnte die CMA ihre Beteiligung zwar zu einem Drittel der urspriinglich angedachten Summe
erbringen, die fehlende Summe konnte aber nur durch das Engagement der Pro Natur GmbH
mit der guten Verbindungen zur Regierung von Unterfranken und der Aufstockung des

Finanzierungsanteils durch die BLE fur das Jahr 2007 auf 66,67 % ausgeglichen werden.
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V Anhang

1 Anhang 1: Checkliste und Fragebogen Storecheck und Umfeldanalyse

Storecheck und Umfeldanalyse zum Projekt ,BioRegal®

Geschaftsname

Standort

Datum / Uhrzeit

Mitarbeiter vor Ort

1 Betriebsbezogenen Besonderheiten der Backerei
Wo genau befindet sich die Backerei?
O Stadt O Dorf O an einer viel befahrenen Stralle
3 in der FulRgangerzone 0 Sonstiges
Gibt es vor der Backerei Parkplatze?
3 ja: Anzahl 3 nein
Ist das Geschaft ausschlieRlich eine Backerei?
Oja OmitCafé O mitLEH; welcher?
O Sonstiges
Wie grol3 wird der Verkaufsraum der Backerei geschatzt?
_m

Wie sind die Offnungszeiten?

Mo Do So
Di Fr
Mi Sa

Wie funktioniert das Kassensystem?
O keine unterschiedlichen Verfahren
O Zusatzsortiment wird mit Code eingegeben

3 Biosortiment wird mit Code eingegeben
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Inneneindruck des Geschaftes?
O modern O eher modern O eher konservativ O konservativ
3 hell O eher hell 3 eher dunkel O dunkel
Aufleneindruck des Geschéaftes?
O modern O eher modern O3 eher konservativ O konservativ

O Schaufenster ansprechend dekoriert [ nicht ansprechend dekoriert

2 Marketingstrategie der Backerei
Gibt es ein eigenes Zusatzsortiment?
O nein
Oja— O konventionell 3 6ko O konventionell und 6ko
Wenn ja; gibt es eine Auflistung des Zusatzsortiments?
3 ja (Liste beifiigen oder Ansprechpartner aufschrieben)
O nein
Gibt es Substitute zum BioRegal?
0 nein

3 ja— welche?

3 KommunikationsmaBnahmen
Art der MaRnahme:
O Regaldisplays (Anzahl):
O Plakate:
0 Plakate, 10 Grinde:
O Aufsteller: __~
OFlyer:

 Sonstiges:
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Wo sind die WerbemalRnahmen platziert?
O am BioRegal 3 vor der Tur O an der Tar

O an anderer Stelle im Geschaft:

Wie ist der Zustand der Kommunikationsmittel (Bewertung angelehnt an Schulnoten)?
01 02 33 O34 A3aA5 36

Kommentar:

Sind die Kommunikationsmittel gut sichtbar?
01 02 O3 034 0O5 36

Kommentar:

Sind Hersteller und Produktname gut erkennbar?
01 02 O3 034 0O5 036

Kommentar:

Ist die Oko-Kennzeichnung gut erkennbar?
01 02 33 O34 35 36

Kommentar:

Wieviel Flyer werden pro Woche mitgenommen?

0 keine O wenige 0 viele O Flyer in jede Brottute

4 Uberpriifung BioRegal
Wo steht das Bioregal?

Standort:

Ist es gut sichtbar?
01 02 33 O34 A3dA5 36

Kommentar:

Wie grol} ist es?

Breite: Hohe:
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Ist es sauber?
a1 02 O3 0304 35 0Oe6

Kommentar:

Wie ist der Gesamteindruck der BioRegale?
01 02 33 O34 A3aA5 036

Kommentar:

5 Test des Verkaufpersonals (siehe auch Anhang 2)

Bewertung 1 2 3 4 5

Attribute

Auskunftsbereitschaft

Beratungskompetenz

Zu bewerten sind:

Inhalt der Antwort — Richtigkeit und Anzahl richtiger Argumente und

Art und Weise der Beantwortung — Freundlichkeit, Verstandlichkeit, Uberzeugungskraft

1: sehr viele (mind. 6 richtige) Argumente, sehr Gberzeugend vorgetragen
2: viele Argumente, Uberzeugend vorgetragen

3: wenige Argumente, aber GUberzeugend vorgetragen

4: wenige Argumente, kdnnten Uberzeugender/sicherer vorgetragen werden

5: wenige, teilweise falsche Argumente, die unsicher vorgetragen wurden

6: keine oder falsche Argumente, grof3e Unsicherheiten und abweisendes Verhalten
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6 Kundschaft
Von woher kommt lhre Kundschaft, Umkreis?
O km:
Aus welchen Dérfern oder Gemeinden oder Stadt?

Namen:

Wie viele Stammkunden haben Sie ca. taglich?
Anzahl:
Wie viele Laufkunden haben Sie taglich?
Anzahl:
Wie schatzen Sie die Kaufkraft Ihrer Kunden ein?
3 niedrig 3 eher niedrig O mittel 3 eher hoch 3 hoch
Wie viel % der Kunden haben positiv auf das BioRegal reagiert?
Wie viel % haben negativ reagiert?

Welche negativen Kommentare gab es von Kunden?

7 Konkurrenz
Welche Geschafte mit einem Oko-Sortiment sind in unmittelbarer Nahe?

O Backerei O LEH; welche: O Wochenmarkt

[ Oko-Stand O Hofladen O Drogeriemarkt; welcher:

Welche Geschafte mit einem Biosortiment gibt es im Einzugsbereich der Backerei sonst

noch?

O Backerei O LEH; welcher: O Wochenmarkt

[ Oko-Stand O Hofladen O Drogeriemarkt; welcher:

Wie viele Geschafte mit einem konventionellen Angebot befinden sich im Einzugsbereich aus

dem die meisten Kunden stammen?

O Backerei O LEH; welcher: O Wochenmarkt

O Hofladen
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Ist die Werbung der Backerei fiir das BioRegal im Vergleich zu benachbarten Geschéaften
auffallig?

O sehrgut O gut O weniger gut O schlecht

Kommentar:

Sonstige Anmerkungen:
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2 Anhang 2: Testfragen zur Beurteilung des Béackereipersonals
Antwortkatalog fur den Prifer zur Beurteilung der Richtigkeit der Antworten

Geschaftsname

Standort

Datum / Uhrzeit

Mitarbeiter vor Ort

Sind Sie Uber das BioRegal informiert worden? Wie?

Wenn Sie eine Kundin fragt, was ,aus 6kologischem Landbau“ bzw. ,bio“ bedeutet, was

antworten Sie dann?

o Erhaltung der Natur durch umweltschonenden Wirtschaftsweise/Landwirtschaft

o geringere Umweltbelastung

. gentechnikfrei, ohne kiinstliche Zusatze

o Verzicht auf leichtldsliche Mineraldinger, chemisch-synthetische Pflanzenschutzmittel

o Artgerechte Tierhaltung

o jedes Unternehmen, das pflanzliche und tierische Produkte mit ,Oko“ oder ,Bio*
bezeichnet, muss bestimmte Produktionsrichtlinien einhalten

o Streng kontrollierte Standards - mind. 1x pro Jahr

Wissen Sie, woran zu erkennen ist, dass dieses Produkt auch wirklich aus 6kologischem

Landbau ist? Wissen Sie, wer das kontrolliert?

o Lebensmittel mit der Kennzeichnung ,Bio“ oder ,Oko*: Vorgaben EG-Oko-Verordnung

o Angabe der Oko-Kontrollstelle und deren Nummer obligatorisch (in unmittelbarer Nahe
zur Zutatenliste)

o Bio-Siegel kennzeichnet Produkte die nach EU-Oko-Verordnung produziert wurden,
streng kontrollierten Standards und regelmafige Kontrollen

o Warenzeichen der Anbauverbdnde - weisen auf die Einhaltung der verbandseigenen
Richtlinien fir Anbau und Verarbeitung hin (héchste Standards)

o diese Oko-Hinweise diirfen erst dann angebracht werden, wenn die gesamte

Herstellung kontrolliert wurde

Kdénnen Sie mir sagen, warum Uber dem Regal ,regional“ und ,fair* steht bzw. was das

bedeutet?
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Herkunft der Produkte hauptséachlich aus Unterfranken - Verzicht auf weite
Transportwege

Erhalt bauerlicher und mittelstandischer Betriebe

Schaffung von Arbeitsplatzen

Regionale Wirtschaftskreislaufe

Gerechte Preise

Kennen Sie Argumente, warum die Produkte so teuer sind?

Mehraufwand u./o. Minderertrage in Produktion u. Verarbeitung kompensiert durch
hohere Preise

Okologische Landwirtschaft ist arbeitsintensiver

geringere Ernten

Vorgaben zu erlaubten Verarbeitungsmethoden und Verbot vieler Zusatz- und
Hilfsstoffe machen die Entwicklung besonderer Rezepturen und den Einsatz

hochwertiger Zutaten notwendig
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3 Anhang 3: KommunikationsmaRnahmen
(fur Logistiker; auszufillen bei der Nachbelieferung)

(bitte bei Erstbesuch und bei Veranderungen ausfillen, Zutreffendes ankreuzen)

3 Flyer, Nachbestlckung Anzahl
O Plakate; Anzahl:

3 Aufsteller; Anzahl:

O Regaldisplay; Anzahl:

O Sonderaktionen in der Backerei aul3erhalb des Projektes (bspw. Preisvariationen des

zusatzlichen Verkaufsortiments neben dem BioRegal); welche?

O Sonstiges

Kommentar/Auffalligkeiten/sonstige Veranderungen:
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4 Anhang 4: Produktliste
Nr. Produktname Produktgruppe Hersteller
1 Kaffeesahne 10 % Kaffeesahne Green
2 Bratwurstgehack Aufstrich Metzgerei Neukam
3 Stadtwurst fein Aufstrich Metzgerei Neukam
4 Schinkenwurst Aufstrich Metzgerei Neukam
5 Leberwurst fein Aufstrich Metzgerei Neukam
6 Sardinen ohne Haut mit Sonnenblumendl Fisch Fontaine
7 Makrelen-Filet ohne Haut mit Sonnenblumendl Fisch Fontaine
8 Thunfisch hell mit Olivendl Fisch Fontaine
9 Thunfischsalat "Texas" mit Mais, Zwiebeln & Lauch Fisch Fontaine
10 Schnittlauch-Brotaufstrich "Streich” Aufstrich Zwergenwiese
11 Barlauch-Brotaufstrich "Streich” Aufstrich bruno fischer
12 Gurke-Dill-Brotaufstrich "Streich" Aufstrich Zwergenwiese
13 Curry-Brotaufstrich "Streich” Aufstrich Zwergenwiese
14 Rucola-Tomate-Brotaufstrich "Streich” Aufstrich Zwergenwiese
15 Apfel-Zwiebel-Brotaufstrich "Streich" Aufstrich Zwergenwiese
16 Krauterdinkel-Brotaufstrich Aufstrich bruno fischer
17 Zwiebelschmelz Aufstrich bruno fischer
18 Champignon Brotaufstrich Aufstrich bruno fischer
19 Tomatenketchup Tomatenprodukt  Byodo
20 GrieRbrei Klassik mit Vanillie Dessert Biovita
21 Reis & Nudelsauce, peppig & scharf Tomatenprodukt  Zwergenwiese
22 Curry-Ketchup Tomatenprodukt  Zwergenwiese
23 Kinder-Ketchup ohne Zucker Tomatenprodukt  Zwergenwiese
24 Pudding-Dessert Vanille, instant - ohne Kochen Dessert Biovita
25 Milchreis-Dessert Apfel-Zimt, instant - ohne Kochen Dessert Biovita
26 Erbseneintopf Fertiggericht Green
27 Mexikanischer Bohneneintopf Fertiggericht Green
28 Gemusetopf Fertiggericht Green
29 Senf Gewturz Erhardt
30 Himalaja Ur-Salz mit Krautern, Streudose Gewlirz Erntesegen
31 Himalaja Ur-Salz, Dose Gewlrz Erntesegen
32 Gourmet-Puddingpulver Schoko, glutenfrei Dessert Byodo
33 Gourmet-Puddingpulver Vanille, glutenfrei Dessert Byodo
34 7 Kern-Mischung Knabbern Rosengarten
35 Studentenfutter "extra" Knabbern Rosengarten
36 NuB-Nougat-Creme mit Nissen Aufstrich Vivani
37 Bretti’s Exotic Friichte - Fruchtgummi Knabbern Bretti’s Barli
38 Bretti’s Cola Barchen - Fruchtgummi Knabbern Bretti’s Barli
39 Apfelbarchen ohne Gelantine - Fruchtgummi Knabbern Bretti’s Barli
40 Bretti’'s Zoo Mischung - Fruchtgummi Knabbern Bretti’s Barli
41 Energiekugel-Kokos Knabbern Rosengarten
42 Energiekugel-Mix Knabbern Rosengarten
43 Vollmilch-Scholokolade Knabbern Vivani
44 Pralinee-Schokolade Knabbern Vivani
45 Feine Bitter cassis - Schokolade Knabbern Vivani
46 Felix-Dinky Vollmilch Schokoriegel Knabbern Vivani
47 Felix-Milly Vollmilch Schokoriegel mit Milchcremefillung Knabbern Vivani
48 Felix-Knuspy Vollmilch Schokoriegel mit Knusperstiicken Knabbern Vivani
49 Felix-Schoky Vollmilch Schokoriegel Knabbern Vivani
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Nr. Produktname Produktgruppe Hersteller
50 Zuckerriibensirup im Becher Aufstrich Bauck
51 Aprikosen-Konfitlire Aufstrich Maintal-Obstindustrie
52 Erdbeer-Konfitlire Aufstrich Maintal-Obstindustrie
53 Himbeer Gelee Aufstrich Maintal-Obstindustrie
54 Quitten-Gelee Aufstrich Annes Beste
55 Pflaume-Fruchtaufstrich ohne Zucker Aufstrich Annes Beste
56 Sanddorn-Fruchtaufstrich ohne Zucker Aufstrich Annes Beste
57 Kindersaft "Fruchtdrache" Getrank Bioborn
58 Ingwer-Limone - Getrank Getrank Bioborn
59 Apfel-Limone - Getrank Getrank Bioborn
60 Frichtetee California Tee Abtswinder Naturheilmittel
61 Gruntee Aufgehende Sonne Tee Abtswinder Naturheilmittel
62 Guten Morgen - Tee Tee Abtswinder Naturheilmittel
63 Krautertee Abendruhe Tee Abtswinder Naturheilmittel
64 Rotbuschtee Apel Tee Abtswinder Naturheilmittel
65 Kaffee - gemahlen Kaffee Aschaffenburger Partnerkaffee
66 Espresso Barista - Bohnen Kaffee Aschaffenburger Partnerkaffee
67 Apfelchips Knabbern biosanica, Georg Thalhammer
68 Apfelsticks Knabbern biosanica, Georg Thalhammer
69 Barlauchpesto Aufstrich biosanica, Georg Thalhammer
70 Basilkumpesto Aufstrich biosanica, Georg Thalhammer
71 Diablo-Aufstrich Aufstrich biosanica, Georg Thalhammer
72 Grinkern-Aufstrich Aufstrich biosanica, Georg Thalhammer
73 Bandnudeln Emmer Nudeln Burk
74 Bandnudeln Hartweizen Nudeln Burk
75 Dinkel 8 mm - Nudeln ohne Ei Nudeln Burk
76 Dinkel Zépfchen - Nudeln Nudeln Burk
77 Spaghetti Nudeln Burk
78 Spatzle Hartweizen Nudeln Burk
79 Frihjahrsblitenhonig Honig Siegfried Wagner
80 Lindenhonig Honig Siegfried Wagner
81 Tannenhonig Honig Siegfried Wagner
82 Waldhonig Honig Siegfried Wagner
83 Ahorn Crunchy - Musli Musli Vollkornbackerei Kéhler
84 Dinkel-Kracker Kekse - Geback  Vollkornbackerei Kéhler
85 Knusper-Musli Musli Vollkornbackerei Kohler
86 Sesam-Kracker Kekse - Geback  Vollkornbackerei Kéhler
87 Cantuccini-Kekse Kekse - Geback  Vollkornbackerei Kéhler
88 Apfelsaft naturtriib Getrank Schlaraffenburger, Fa. Stenger
89 Apfel-Mango-Saft Getrank Bioborn
90 Holundergetrank bionade Getrank Privatbrauerrei Peter KG
91 Litschigetrank bionade Getrank Privatbrauerrei Peter KG
92 2005er Rothling trocken - Wein Wein Manferd Rothe
93 2006er Bacchus - Wein Wein Manferd Rothe
94 Regent - Wein Wein Winzergenossenschaft

Thingersheim
Winzergenossenschaft

95 Silvaner Kabinett Bocksbeutel - Wein Wein . .
Thingersheim
96 Mediterrano - veganer Aufstrich - neu ab 2007 Aufstrich biosanica, Georg Thalhammer
97 Pilze - veganer Aufstrich - neu ab 2007 Aufstrich biosanica, Georg Thalhammer
98 Barlauch - veganer Aufstrich - neu ab 2007 Aufstrich biosanica, Georg Thalhammer
99 Rhonoverse - veganer Aufstrich - neu ab 2007 Aufstrich biosanica, Georg Thalhammer
100 Brotzeit - veganer Aufstrich - neu ab 2007 Aufstrich biosanica, Georg Thalhammer
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5 Anhang 5: Abverkaufszeitraume im Uberblick

Abverkaufszeitraume
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6 Anhang 6: Ergebnisse der Analyseverfahren

Tabelle 16: Levene-Test und Kontrastanalyse ,,AuBeneindruck der Backereigeschafte“

Contrast Coefficients

Contrast AulReneindruck der Backereigeschafte
modern eher modern eher konservativ konservativ
1 2 2 -5 -1
Test of Homogeneity of Variances
VerkaufMitte
Levene Statistic df1 df2 Sig.
1,150(a) 2 19 ,338

a Groups with only one case are ignored in computing the test of homogeneity of variance for

VerkaufMitte.

Contrast Tests

Contr | Value of Std. Sig. (2-
ast Contrast Error t df | tailed)
VerkaufMi  Assume -
tte equal 1 -,5716(a) , 30035 1,90 |19 |,072
variances 3
a The sum of the contrast coefficients is not zero.
Tabelle 17: Levene-Test und Kontrastanalyse ,,Sichtbarkeit des BioRegals*
Contrast Coefficients
Contrast Sichtbarkeit des BioRegals
sehr gut gut befriedigend ausreichend
1 2 4 -3 -1
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Test of Homogeneity of Variances

VerkaufMitte
Levene Statistic df1 df2 Sig.
,972 3 19 ,426
Contrast Tests
Contra | Value of Std. Sig. (2-
st Contrast Error t df | tailed)
Assume
VerkaufMit 1,84
) equal 1 ,5530(a) ,29910 9 19 |,080
e
variances

a The sum of the contrast coefficients is not zero.
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Tabelle 18: Levene-Test und Kontrastanalyse ,,angebotenes Zusatzsortiment*

Contrast Coefficients

angebotenes Zusatzsortiment
Contrast bio und
bio konventionell konventionell kein Zusatzsortiment
1 2 -7 1 0
Test of Homogeneity of Variances
VerkaufMitte
Levene Statistic df1 df2 Sig.
2,579(a) 2 19 ,102

a Groups with only one case are ignored in computing the test of homogeneity of variance for

VerkaufMitte.

Contrast Tests

Contr | Value of Std. Sig. (2-
ast Contrast Error t df | tailed)
VerkaufMi  Assume -
tte equal 1 -,6933(a) ,28205 245 19 |,024
variances 8

a The sum of the contrast coefficients is not zero.
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Tabelle 19: Regressionsanalyse zum Zusammenhang zwischen Beratungskompetenz
des Personals, Kaufkraft der Kunden und Anzahl der taglichen
Stammkunden und dem Mittelwert des Abverkaufs

Model Summary(a)

Variables Entered R Adjusted R Std. Error of the
R | Square | Square Estimate
Beratungskompetenz des 5
,262 ,225 1,19390
Personals 12
Kaufkraft der Kunden .3
,132 ,090 1,28677
63
Anzahl der Stammkunden 5
,255 ,219 1,19191
taglich 05
a Dependent Variable: VerkaufMitte
Coefficients(a)
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients t Sig.
Variables Entered B Std. Error | Beta
Beratungskompetenz des -
Personals -,451 ,169 -512 2,66 |,015
6
Kaufkraft der Kunden 1,78
,647 ,362 ,363 4 ,089
Anzahl der Stammkunden taglich 2,68
,006 ,002 ,505 ] ,014

a Dependent Variable: VerkaufMitte
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Tabelle 20: Levene-Test und t-Test ,,Anzahl der verkauften Erdbeer-Konfitiire“ und
,»,Anzahl des verkauften Kindersafts ,,Fruchtdrache*

Levene's
t-test for Equality of Means
Test
_ Std. 95% Confidence
Sig. Mean
d Error Interval
F Sig. |t (2- Differe
f . Differe
nce
Equal
variance -
Konfitlire 1,82 10,19 (1,9 |1 0,4141 |0,2145 0,8648
[ 0,069 0,0365
Kat 6 3 3 8 4 4 7
assume 9
d
Equal
variance - 1
Saftkat |s ,014 | 906 |,47 ,642 ,26723 , 44616
4 ,12698 ,70013
assume 5
d

Tabelle 21: Levene-Test und Kontrastanalyse ,,Mitnahme der Flyer*

Test of Homogeneity of Variances

Mittelwert des Abverkaufs (In Bereiche eingeteilt)

Levene Statistic df1 df2 Sig.

27,574 2 18 ,000

Contrast Tests

Value of Sig. (2-
Std. Error |t df
Contrast tailed)

Mittelwert Does not
des assume equal -,38(a) ,(107 -3,510 16,813 ,003

Abverkaufs | variances

a The sum of the contrast coefficients is not zero.
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