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1 Vorwort

Im Zuge gesellschaftlicher Nachhaltigkeits- und Umweltdebatten erfahrt das Thema »Regionalitat landwirt-
schaftlicher Produkte« in den vergangenen Jahren starkeres 6ffentliches Interesse. Auch in Sachsen zeigen
Markt- und Verbraucherstudien, dass Regionalitdt im Trend liegt und beim Kauf von Lebensmitteln zuneh-
mend an Relevanz gewinnt. Fur die Starkung der Regionalitat landwirtschaftlicher Produkte und heimischer
Vermarktungsstrukturen erfahren zunehmend auch digitale Lésungen der Direktvermarktung an Bedeutung,
wie z. B. der Lebensmittel-Onlinehandel. Im Projekt REGINA »Regionale Wertschopfungsketten fur land-
wirtschaftliche Produkte« werden hierzu kooperative digitale Direktvermarktungsmaoglichkeiten erarbeitet,
wobei der Produktschwerpunkt auf dkologisch erzeugten Produkten und auf Fleisch und Fleischwaren liegt.

Wahrend der Laufzeit des Projekts REGINA zeigt sich, dass neben der Direktvermarktung an Verbrauche-
rinnen und Verbrauchern auch die direkte Vermarktung regional und / oder 6kologisch produzierter Lebens-
mittel an den Lebensmitteleinzelhandel (LEH) unter Umgehung von Hersteller- und GroRhandelsstrukturen
fur die vom Projekt als Zielgruppe avisierten Unternehmen und die zu griindenden Kooperationen von Be-
deutung sein konnte: Im LEH werden aktuell die weitaus grofieren Mengen umgesetzt und von den Ver-
braucherinnen und Verbrauchern wird der LEH vielfach noch als zentraler Marktplatz fur den Einkauf von
(regionalen) Lebensmitteln gesehen. Daneben wird deutlich, dass auf Dauer die zu erarbeitenden digitalen
Lésungen nicht auf okologisch produziertes Fleisch beschrankt bleiben kdnnen und der kinftige Vertrieb
anderer okologischer Erzeugnisse zumindest bereits mitgedacht werden sollte.

Da regionale Erzeugerinnen und Erzeuger nur begrenzte Liefermoglichkeiten haben und Vermarktungs-
strukturen fr regionale Lebensmittel oft fehlen, kdnnte ein interessanter Absatzweg fir die heimischen Bio-
Erzeugerinnen und -Erzeuger insbesondere der inhabergefihrte Lebensmitteleinzelhandel (igLEH) sein,
also die Supermarkte und Filialen z. B. von EDEKA und REWE, die nicht zentral geleitet werden, sondern
in denen die Marktleiterin oder der Marktleiter gleichzeitig Inhaberin oder Inhaber der Filiale ist. Sie entschei-
den in Kenntnis ihrer Kundinnen und Kunden groRtenteils Uber Sortimente und Aktionen, berucksichtigen
ortliche Besonderheiten und kooperieren auch mit zeitlich und mengenmafig begrenzt lieferfahigen Erzeu-
genden aus der Region.

Dabei stellen sich die Fragen, welche Produkte aus der Region und der an REGINA beteiligten Betriebe
ganz konkret fur den igLEH interessant waren, welche Bedeutung regionale (Bio)-Produkte haben und wel-
che Lieferbedingungen gelten wirden sowie in welchen Mengen, Qualitaten, Zeitrdumen und Verpackungs-
einheiten die Erzeugnisse nachgefragt wirden. Die Klarung dieser Fragen ist erforderlich, da ansonsten nur
allgemein von den Chancen einer geschaftlichen Zusammenarbeit zwischen Bio-Erzeugern und LEH die
Rede ist, konkrete Warengruppen, Produkte und die zu erwartende Nachfrage aber unklar bleiben.

Vor diesem Hintergrund wird im Rahmen des Projekts REGINA eine erganzende Befragung erarbeitet und
ausgewertet, die beim igLEH im Direktionsbezirk Leipzig, Dresden und Chemnitz den Bedarf an agrarischen,
biologisch oder konventionell produzierten Erzeugnissen und Lebensmitteln aus der Region erhebt. Ziel ist
zudem die Untersuchung der Handlungsspielrdume und Handlungsbedarfe zur Starkung der Vermarktung
regionaler Produkte auf Ebene der unterschiedlichen Beteiligten einschlieBlich der politischen und gesell-
schaftlichen Rahmenbedingungen.



Das Ubergeordnete Ziel der Befragung ist die qualitativ und quantitativ bessere Durchfiihrung des Projekts
REGINA durch Erhebung und Auswertung zusatzlicher Marktdaten im Bereich igLEH. Dieses Ziel unterglie-
dert sich in folgende Teilziele:

I Analyse der Bedarfe und Marktnachfrage fiir regionale Produkte: Durch leitfadengestiitzte Interviews
wird der konkrete Bedarf an regionalen Lebensmitteln ermittelt und ausgewertet. Aus diesen Daten gewinnt
das Teilziel mogliche Nachfragemuster nach regionalen und / oder Bio-Produkten aus Sicht des igLEH und
identifiziert Anforderungen des Handels an die Lieferfahigkeit der Erzeugerbetriebe sowie seine Bereit-
schaft, sich auf vorhandene (oftmals kleinteilige) Erzeugerstrukturen einzulassen.

I Analyse regionaler Wertschopfungsnetzwerke des inhabergefiihrten Lebensmitteleinzelhandels:
Das Teilziel analysiert beispielhaft ausgewahlte aktuelle Wertschopfungspartnerschaften in der Zielregion
mit einem Schwerpunkt auf regionalen und / oder biologisch erzeugten Produkten und leitet Erfolgsfaktoren
sowie Hemmunisse innerhalb der Kooperationen und der sich ergebenden Anforderungen fir erzeugende
Betriebe ab.

I Darstellung von Zukunftspfaden und neuen Markten: Das Teilziel bewertet den igLEH als potenziellen
Absatzmarkt fir die in REGINA avisierten digitalen Vermarktungswege fir regionales und okologisches
Fleisch und Fleischwaren. Ferner beschreibt es mogliche weitere Wertschopfungspartnerschaften der Zu-
kunft.

Das Ergebnis dieser Befragung miindet in konkrete Handlungsempfehlungen zur Ausgestaltung regionaler
Vermarktungsstrategien in Sachsen. Die Entwicklung von MalRnahmen fir eine zukunftige marktorientierte
Produktion und Vermarktung erfolgt dabei im engen Austausch mit der Praxis und mit den verschiedenen
Akteuren im Wertschopfungsnetzwerk.

2 Methodisches Design der Studie

2.1 Hintergrund

Im Projekt REGINA hat sich im Rahmen der Analysen sowie in den Gesprachen mit Erzeugerinnen und
Erzeugern und sonstigen Akteuren in Sachsen gezeigt, dass der Zugang zum LEH ein Hemmnis fur die
Schlielung von Licken in der heimischen Wertschopfungskette und damit fir die Erhéhung der regionalen
Wertschopfung ist. Umfragen zeigen, dass Verbraucherinnen und Verbraucher ein grof3es Interesse an ei-
nem breiten Angebot regionaler Lebensmittel haben, das aber oftmals noch nicht flichendeckend und tber
alle Warengruppen gegeben ist. Ahnlich, wenngleich aufgrund des Preisgefiiges und der Nachfragestruktur
weniger stark ausgepragt, stellt sich die Situation in Bezug auf 6kologisch erzeugte Lebensmittel dar.

Vor diesem Hintergrund wurde das Fraunhofer IMW vom Sachsischen Landesamt fir Umwelt, Landwirt-
schaft und Geologie beauftragt, die genannten Fragestellungen in qualitativen Interviews mit dem inhaber-
gefuhrten Lebensmitteleinzelhandel (igLEH) vertieft zu analysieren. Die Interviews sollten sich dabei auf
Filialen des igLEH in den Direktionsbezirken Leipzig, Chemnitz und Dresden fokussieren, so dass neben
moglichen Unterschieden zwischen den einzelnen Handelsketten beispielsweise auch Hinweise auf abwei-
chende Nachfragestrukturen in den Ballungsraumen und in eher landlich gepragten Gegenden abgeleitet
werden konnen.



Dabei sollten insbesondere die folgenden Aspekte betrachtet werden:

I Grundséatzliche Einstellungen der Verantwortlichen zu regionalen und 6kologischen Lebensmitteln und Er-
fahrungen mit deren Vermarktung,

I Aufnahme bestehender Angebotsstrukturen nach Warengruppen,

I Hemmnisse und Mindestanforderungen fiir die Erhéhung des entsprechenden Warenangebots,

I Beispiele fiir erfolgreiche Kooperationen mit regionalen Erzeugenden und Anbietern 6kologisch erzeugter
Produkte sowie

I quantitative Ermittlung des Bedarfs nach Warengruppen mit dem Ziel einer Vernetzung von Erzeugenden
und Lebensmitteleinzelhandlern in Bezug auf die jeweils besonders relevanten Warengruppen und Erzeug-
nisse.

2.2 Stichprobe und Riicklaufquote

Mittels Webrecherche und Amadeus-Datenbankabfragen wurden in einem ersten Schritt igLEH zunachst im
Raum Leipzig, Landkreis Nordsachsen und Leipzig identifiziert und diese spater um die Grol3raume Dresden
und Chemnitz erweitert. Insgesamt wurden flr die beiden Handelsketten REWE und EDEKA 136 Filialen
identifiziert und 110 Filialen (davon 61 EDEKA und 49 REWE) von den Gebietsverantwortlichen in den je-
weiligen Zentralen zur Kontaktaufnahme freigegeben, dariber hinaus 5 sonstige Markte, u. a. HIT. Neben
den Filialleiterinnen und Filialleitern konnten mit den Handelsketten auf zentraler Ebene mit REWE, EDEKA,
Konsum sowie mit Alnatura insgesamt 5 zusatzliche Gesprache vereinbart und durchgefihrt werden, die
wesentlich zur Gesamteinschatzung beigetragen haben. Die Befragungen erfolgten im Zeitraum von No-
vember 2021 bis Marz 2022.

Die Filialleiterinnen und Filialleiter des igLEH in der Untersuchungsregion wurden telefonisch und/oder per-
sonlich angesprochen und um eine Teilnahme an der Befragung gebeten. Im Projektverlauf haben sich Un-
terstlitzungsschreiben des Regionalitatsverantwortlichen bzw. der Lokalitatsbeauftragten als hilfreich erwie-
sen, um die Interviewbereitschaft der Filialleiterinnen und Filialleiter angesichts ihrer knappen zeitlichen Ver-
fugbarkeit zu erhdhen.

Grundlage der Interviews war ein im Vorfeld mit dem Auftraggeber abgestimmter Gesprachsleitfaden ein-
schlieRlich einer tabellarischen Ubersicht tber die Warengruppen.

Erganzt durch die Interviews mit den Zentralen konnten insgesamt 40 Gesprache geflihrt werden. Die Inter-
views wurden aufgezeichnet und qualitativ ausgewertet sowie in Bezug auf die Nachfrage in den einzelnen
Warengruppen quantitativ analysiert.

2.3 Methodenreflexion

Erganzend zum urspringlichen Auftragsgegenstand hat sich sowohl bei der Gesprachsanbahnung als auch
bei der Durchflihrung der Interviews gezeigt, dass die Einbeziehung der Zentralen bzw. der Regionalitats-
verantwortlichen und Lokalitdtsbeauftragten flr das Verstandnis der Wertschépfungsketten und Hemmnisse
essenziell ist, ebenso im Hinblick auf die Philosophien der einzelnen Handelsketten. Die aktive Unterst(it-
zung der Zentralen z. B. durch Vorab-Information per E-Mail erwies sich zudem als sehr hilfreich fur die
Vereinbarung von Gesprachsterminen mit den Filialleiterinnen und Filialleitern.

Die Vereinbarung der Gesprachstermine war jedoch aus unterschiedlichen Grinden mit Schwierigkeiten
verbunden. Grundsatzlich war die Erreichbarkeit der Inhaberinnen und Inhaber durch urlaubs- und krank-
heitsbedingte Ausfalle eingeschrankt, ebenso erfolgte nicht immer eine personliche Entgegennahme des
Gespraches, so dass oft mehrere Anrufversuche erforderlich waren. Auch die Rickmeldungen auf E-Mails



erfolgten teilweise gar nicht oder nur mit erheblichen Verzégerungen und machten haufigere Nachfragen
erforderlich. Neben dem umsatz- und zeitintensiven Jahresendgeschaft sowie den Lieferkettenproblemen
Anfang des Jahres 2022 haben auch Inventurtermine die terminliche Verfligbarkeit eingeschrankt, so dass
der vorgesehene Zeitrahmen von 40 Minuten flr einige Ansprechpartnerinnen und Ansprechpartner nicht
realisierbar war. Kleine Filialen (z. B. Citymarkte) waren meist nicht an dem Thema interessiert, regiegefuhrte
Zweigstellen konnten mangels eigener Handlungsspielraume bei der Sortimentsgestaltung ebenfalls nicht
befragt werden.

In Bezug auf die Auskunftsbereitschaft und -fahigkeit der Filialleiterinnen und Filialleiter waren seitens der
Konsum Leipzig eG keine Einzelgesprache gewilinscht, daflir stand der fur Regionalitat zustandige Einkaufs-
referent fur zwei ausfuhrliche Gesprache zur Verfugung. Damit konnte insgesamt ein grof3er Teil der mogli-
chen Interviewpartner nicht mehr in die Befragung einbezogen werden. Auch bei anderen Ketten haben
mehrere Ansprechpartnerinnen und Ansprechpartner um Abstimmungen mit bzw. Bestatigungen seitens der
Zentrale gebeten, so dass entsprechende Kontakte erst im Anschluss aufgenommen werden konnten.

Weitere Herausforderungen bei der Durchfuhrung der Interviews waren:

I Einhaltung der 40 Minuten pro Interview nicht immer moglich; teilweise wurden 60 Minuten bendtigt, um
die Bedarfsliste umfanglich auszufullen und auf Hemmnisse / Mindestanforderungen sowie kunftige Be-
darfe umfanglich einzugehen, eine genaue Diskussion von Liefermengen und -zyklen war meist nicht rea-
listisch und die Einschatzungen mussten sich auf Warengruppen und Produkte beschranken,

I vereinbarte Termine (auch bei Vor-Ort Terminen) wurden seitens der Marktleitungen mehrfach nicht wahr-
genommen und waren z. T. verbunden mit fehlenden Rickmeldungen auf Nachfrage;

I aufgrund von Zeitrestriktionen haufiges Nachfassen (iber E-Mail im Nachgang erforderlich, insbesondere
in Bezug auf das Ausftillen der Bedarfsliste,

I personliche Termine erleichtern das Ausfiillen und Erkennen der Bedarfe; Bedarfslisten werden personlich
von Marktleitung ausgeflllt anhand der Anleitung durch Befragenden (mit 1,5 m Abstand); dies ist aller-
dings pandemiebedingt erschwert;

I Datenschutzerklarungen werden bei Telefonterminen oft nur auf Nachfrage zuriickgesendet, was einen
erhéhten Organisationsaufwand bedeutet.

Zusammenfassend war die Bandbreite der Rickmeldungen auf die Gesprachsanfragen sehr divers, von
grolRer Begeisterung und Engagement fur das Thema bis hin zu einer klaren Ablehnung aus unterschiedli-
chen, zeitlichen, aber in einigen Fallen auch inhaltlichen Griinden. Damit zeigte bereits die Gesprachsan-
bahnung, dass die Verantwortlichen im igLEH vor Ort eine entscheidende Rolle spielen kénnen, wenn es
um die Vermarktungsmaoglichkeiten und die Verbesserung der Wertschépfungsstrukturen in der sdchsischen
Landwirtschaft und Nahrungsmittelerzeugung geht. Die Reaktionen der Marktleiterinnen und Marktleiter sind
aber auch vor dem Hintergrund der besonderen Rahmenbedingungen zu sehen, die von krankheitsbeding-
ten Ausfallen Uber Jahresabschluss und Inventur bis hin zu aktuellen Lieferkettenproblemen ab Anfang 2022
reichen. Umso hoher missen daher die zahlreichen, aufschlussreichen, interessanten und netten Interviews
bewertet werden, die im Rahmen der Studie gefuhrt werden konnten. Wir bedanken uns an dieser Stelle
nochmal ganz herzlich bei allen Teilnehmenden der Befragung.



3 Analyse der Bedarfe und Marktnachfrage fiir regionale Produkte

Die folgenden Abschnitte geben erste qualitative Eindriicke in den Kategorien aktuelle Sortimentsgestaltung,
zuklnftiger Bedarf und Problemfelder. Hierbei beziehen sich die Erkenntnisse auf die Interviews, die mit
Filialleiterinnen und Filialleitern geflihrt wurden.

3.1 Bedarf an regionalen und okologisch erzeugten Produkten nach Warengruppen
Die Verbraucherinnen und Verbraucher haben eine positive Grundeinstellung zur Wertschdpfung vor Ort,
konkret werden kurze Wege, Frische und Qualitat geschatzt. Ebenso wie Regionalitat stellen auch Nachhal-
tigkeit und 6kologisch erzeugte Lebensmittel Gbergeordnete Trends dar. Fur alle genannten Produktgruppen
besteht bis zu einem gewissen Mal} eine hdhere Zahlungsbereitschaft, die sich aber von Produkt zu Produkt
unterscheidet und nicht exakt zu beziffern ist. Angesichts der Belastungen und Unsicherheiten durch Pan-
demie und Inflation ist aktuell zudem eine steigende Preissensibilitat zu beobachten, die sich aber noch nicht
in einer Trendumkehr ausdriickt. An Lebensmitteln wird derzeit trotz leichter Zuriickhaltung noch kaum ge-
spart.

In den Gesprachen wurde deutlich, dass Standort und Kundenstruktur einen hohen Einfluss auf die Nach-
frage nach regionalen und/oder Bioprodukten haben und sozio-6konomische Faktoren den Bedarf der Filia-
len entsprechend stark beeinflussen. Regionale und Bio-Anteile schwanken je nach Standort und auch sai-
sonal (z. B. bei Obst und Gemiuse), zudem wurden von einigen Interviewpartnern demographische Unter-
schiede im Konsumverhalten festgestellt.

Regionale Produkte sind generell fir alle befragten Filialen, unabhangig von der Lage in landlichen Regionen
oder in Ballungsrdumen sowie der Kaufkraft, von wichtiger Bedeutung. Hier sei auch erwahnt, dass es in
vielen Fallen um traditionsreiche, ostdeutsche Produkte mit Idngerer Historie und entsprechend gewachse-
ner Kundenbindung geht.

LAISO generell muss ich sagen, dass wir sehr auf Regionalitaten fokussiert sind. Wir wiirden uns jedoch mehr
wiinschen.” (Meinung aus einem EDEKA Markt, Direktionsbezirk Leipzig)

,Die Bedeutung von Regionalitdt hat ja von der politischen Seite her schon eine ganz grol3e Bedeutung.
Aber regionale Produkte miissen mehr an Bedeutung gewinnen, um die regionalen Betriebe zu unterstlit-
zen.” (Meinung aus einem EDEKA Markt, Direktionsbezirk Leipzig)

,Das Thema Regionalitit hat einen sehr hohen Stellenwert bei uns im Markt, insgesamt in der Region und
der REWE-Welt. Der Kunde greift, wenn er die Méglichkeit hat, zur Regionalitdt. Da muss aber Preis und
Leistung stimmen.” (Meinung aus einem REWE Markt, Direktionsbezirk Leipzig)

»In meinem Markt sind regionale Produkte relativ wichtig, weil ich auch viele éltere Kunden habe, die auf die
klassischen Ostprodukte beziehungsweise regionalen Produkte sehr achten. Ich versuche auch mit kleinen
Lieferanten zusammenzuarbeiten. Also fiir mich ist es schon wichtig.” (Meinung aus einem REWE Markt,
Direktionsbezirk Chemnitz)

JAktuell ist es so, dass der Trend der letzten Jahre sich immer weiter verstéarkt hat und bestétigt, dass auch
vom Kunden ein Interesse [an regional und 6kologisch erzeugten Lebensmitteln] besteht. Also die Kunden
fragen aktiv nach, wo die Ware herkommt. Und dadurch, dass es immer mehr im Fokus ist, kommen auch
immer mehr Streckenlieferanten dazu, die regionale Waren produzieren.“(Meinung aus einem REWE Markt,
Direktionsbezirk Dresden)




Besonders flr den Kauf von Bioprodukten spielen jedoch soziale Faktoren und das Einkommen der Nach-
fragenden eine Rolle, teilweise wurde auch das Alter der Kundinnen und Kunden erwahnt. So ist es auffallig,
dass nach Aussage der Filialleiterinnen und Filialleiter die Markte in Zentrumsnahe z. B. einen hohen Umsatz
mit Bioprodukten machen, wohingegen Markte in sozial schwacheren Quartieren einen verstarkten Bedarf
bei guinstigen Produkten, aber auch regionalen Produkten aufweisen. Folglich ist es aus Sicht der Filialleite-
rinnen und Filialleiter 6konomisch sinnvoll, ihr Angebot an den Interessen der Nachfragenden auszurichten
und Veranderungen bzw. Weiterentwicklungen des Sortiments behutsam vorzunehmen.

LJAIso der andere Markt hat eher so ein sozial schwaches Publikum. Aber auch dort merke ich, dass es immer
héufiger vorkommt, dass die Kunden nach Bioprodukten und nach veganen Produkten fragen.” (Meinung
aus einem EDEKA Markt, Direktionsbezirk Leipzig)

sIch habe die Erfahrung gemacht, dass man einen Unterschied zwischen Stadt und Land machen muss,
was die 6kologischen Produkte angeht. Weil im léndlichen Bereich ja noch ziemlich viel selber gemacht
wird.” (Meinung aus einem EDEKA Markt, Direktionsbezirk Leipzig)

LAISO wir merken beispielsweise im Biobereich, dass in der Stadt mehr Geld ausgegeben wird als auf dem
Land. Wir haben einen Markt in einem Mittelzentrum und dort verstehen die Leute manchmal nicht, warum
sie Bio kaufen sollen. Die kennen ja ihre Eierlieferanten um die Ecke. Da verstehen sie nicht, warum sie jetzt
Bio kaufen miissen. Also, dort ist man mit Bio ein bisschen zuriickhaltender und die Kaufkraft ist auch nicht
ganz so hoch.“ (Meinung aus einem EDEKA Markt, Direktionsbezirk Dresden)

,Wir haben eben doch eine relativ geringe Kaufkraft im Osten. Da sieht Leipzig schon ein bisschen anders
aus als andere séachsische Stadte. Wenn ich an Chemnitz oder Zwickau denke, da ist das immer schon ein
bisschen anders. Da sind wir schon sehr hoch mit unserem Einkaufsindex.” (Meinung aus einem REWE
Markt, Direktionsbezirk Leipzig)

L,D0er Kunde entscheidet am Ende. Es ist wahrscheinlich in einem Markt in Leipzig Griinau oder Paunsdorf
das Kundenklientel anders gestrickt, als in einem Stadtmarkt, wo die Leute nicht unbedingt auf das Geld
schauen missen und mehr Wert auf Qualitét legen als auf glinstige Artikel.” (Meinung aus einem REWE
Markt, Direktionsbezirk Leipzig)

Die in den vergangenen Jahren stetig gestiegene Bedeutung sowohl von Bioprodukten als auch in noch
starkerem Mal} von regionalen Erzeugnissen flhrt dazu, dass in einzelnen Warengruppen und Produktka-
tegorien bereits eine Dominanz gerade regionaler Erzeugnisse besteht und teilweise eine gewisse ,Satti-
gung“ erreicht ist. Trotz gro3er Bedeutung zeigt sich in diesen Kategorien ein geringer zusatzlicher Bedarf,
der jedoch nicht mit einem mangelnden Interesse des igLEH an regionalen Produkten verwechselt werden
darf, sondern oft Spiegelbild regionaler Erfolgsgeschichten ist.

In Bezug auf das Verbraucherverhalten ist erwahnenswert, dass das Bewusstsein fur Regionalitat und 6ko-
logische Erzeugung deutlich zugenommen hat, héhere Preise in manchen Regionen aber auch zu einer
wirtschaftlichen Frage fur die Verbraucherinnen und Verbraucher werden kénnen. Neben dem grof3en Inte-
resse wurde teilweise auch erwahnt, dass trotz vielfach bewusster Kaufentscheidungen — die sich z. B auch
in kritischen Fragen nach der Verpackung oder der Herkunft von Bio-Produkten duf3ern kann — durch Auf-
klarung noch starker fur die Themen Regionalitat und Bio sensibilisiert werden kdnnte. Manchmal ,stirbt die
Moral“ trotz aller guten Vorsatze am Regal, insbesondere dann, wenn die Preisdifferenzen aus Kundensicht
nicht (mehr) nachvollziehbar sind.




,Das Problem ist noch immer, dass alle davon reden, aber fast 60 Prozent der Kunden nicht bereit sind, das
Geld auszugeben. Und da hat auch mal ein Bauer gesagt: "Der Geldbeutel bestimmt die Produktionsme-
thode.” (Meinung EDEKA Markt, Direktionsbezirk Leipzig)

Nachfolgend wird der Bedarf nach konkreten Warengruppen exemplarisch fir bestimmte Produkte oder
Marken dargestellt, die bei den Befragungen im Vordergrund standen und mit den Filialleiterinnen und Fili-
alleitern besonders intensiv besprochen wurden.

Fleisch und Wurstwaren: Generell gibt es einen Bedarf nach regionalem und Biofleisch, wobei insbeson-
dere Rind- und Geflugelfleisch mit einem hohen Bedarf bewertet wird. Produkte, die sowohl regional als
auch Bio sind, spielen aktuell aufgrund fehlender Verfugbarkeit eine geringere Rolle. Limitierend fiur die
Nachfrage wirken sich die recht deutlichen Preisunterschiede zwischen den Erzeugungsarten aus, ferner
wird das Angebot an Frischetheken in den Filialen tendenziell weiter eingeschrankt.

Bedarf an Fleisch- und Wurstwaren
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Abbildung 1: Zusatzlicher Bedarf an regionalen Fleisch- und Wurstwaren im igLEH, eigene
Erhebung und eigene Darstellung Fraunhofer IMW

,Wir haben mittlerweile die Haltungsform Vier bei Gefliigel. Da haben wir den Bedarf gemerkt. Also digjeni-
gen, die wirklich darauf achten, kaufen dann auch die Vier. Ein Bedarf besteht bei Hiihnchen, oder Sonsti-
ges, das wéren Teile, also Gefliigelkeulen, -brust.” (Meinung EDEKA Markt, Direktionsbezirk Leipzig)

,Bei Rind, Filet, Steaks oder Bisonfleisch - da wére Bedarf da. Bio wére schén, miisste aber nicht sein. Denn
sobald wir Biofleisch verkaufen, muss ich fiir Biofleisch und fiir normales Fleisch unterschiedliche Geréte, d.
h. Maschinen, Messer, Hackstock, Bretter etc. vorhalten. Und das ist schlicht nicht hdndelbar. Also, der
Bedarf wére da, auch durchaus an Regional, vielleicht sogar Bio, aber der Aufwand steht in keinem Verhélt-
nis zum Ergebnis.” (Meinung EDEKA Markt, Direktionsbezirk Leipzig)

,Bei Fleisch haben wir liberall noch Bedarf, besonders bei Schwein - zum Beispiel Strohschwein wegen der
nachhaltigeren Haltungsform. Ich habe mir mal einen Schweinebetrieb angeguckt, aber da ist das Problem
die Schlachtung und Anlieferung. Zudem kénnen wir auch nicht alles vom Schwein verarbeiten. Was ma-
chen wir mit den FiiBen, mit dem Kopf etc.? Also, bei regionalem Schweinefleisch und Geflligel wiirden wir
sofort was nehmen. Bei Rindfleisch haben wir schon zwei Lieferanten aus der Region.“ (Meinung EDEKA
Markt, Direktionsbezirk Dresden)
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LRind, Gefliigel hétte ich gerne. Mehr Wurst hétte ich auch gerne. Aber es gibt keinen, der uns das auch so
in den Massen liefern kann. Also, das muss man ja erst einmal irgendwie gewuppt kriegen. Und ich sage
immer wieder, bei Fleisch und so etwas, da sind die Kunden sofort bereit, mehr Geld auszugeben, wenn das
Richtige daliegt.” (Meinung REWE Markt, Direktionsbezirk Leipzig)

,Bei Fleisch wird Bio auch immer stérker, das merkt man. Da haben wir relativ viel Sortiment. Der Bedarf bei
Gefliigel, Schwein ist allgemein schwécher. Bei Rind ist Bedarf da, weil da gibt es bei uns eigentlich nichts
Regionales, was wir jetzt so einfach als Frischfleisch verkaufen kénnen. Zumindest nicht im SB-Bereich.“
(Meinung REWE Markt, Direktionsbezirk Chemnitz)

Molkereiprodukte/Eier: Der Bedarf ist bei Kase (abgepackt) und Milch am héchsten. Wenngleich es bei
Molkereiprodukten bereits eine Reihe an regionalen Produkten in den Filialen aufzufinden ist, wurde teil-
weise noch ein zusatzlicher Bedarf fur Bio-Milch signalisiert, vor allem auch in Verbindung mit einer regio-
nalen Herkunft der Erzeugnisse. Bei Eiern spielen Regionalitat und Bio eine wichtige Rolle.

Bedarf an Molkereiprodukten / Eiern
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Abbildung 2: Zusatzlicher Bedarf an regionalen Molkereiprodukten und Eiern, eigene Erhebung
und eigene Darstellung Fraunhofer IMW

slch wiirde mir noch etwas mehr wiinschen bei dem verpackten Kéase. Dort wiirde ich mir gerne noch drei,
vier, finf kleine Hersteller wiinschen.” (Meinung EDEKA Markt, Direktionsbezirk Leipzig)

~Kése miisste man einmal ein bisschen grél3er machen - offen nicht, weil ich keine Theke habe, aber abge-
packt schon. Da gibt es zu wenig. Wir haben zwar vom Kéase-Lehmann etwas und auch ein bisschen von
Nemt, aber nicht in der Gré8enordnung. Das ist zu wenig. Wir haben eine gute Késetruhe, wo so Exoten
drinnen sind. Aber da ist jetzt nichts Regionales abgebildet. Das wére schon wiinschenswert, regional.”
(Meinung REWE Markt, Direktionsbezirk Leipzig)

,Beim Kése wiirde ich sagen, da ich keine Theke habe, gibt es einen Bedarf an abgepacktem Kése. Ich
glaube, wir haben blol3 diesen Heinrichsthaler und Striegistaler Zwerge. Da ist jetzt nicht so viel Kdsebereich
vorhanden.” (Meinung REWE Markt, Direktionsbezirk Chemnitz)

LEier beziehen wir schon regional, die kommen von Rosenheim. Eier war damals das erste, was eigentlich
in diesem Bereich regional, Bio war. Da haben wir kein Bedarf.“ (Meinung REWE Markt, Direktionsbezirk
Dresden)
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Obst und Gemiise: Es gibt marktspezifisch einen erhdhten zusatzlichen Bedarf bei Obst (insbesondere
Birnen) und Gemiise (insbesondere Méhren). Bei Obst spielen sowohl Bio als auch Regionalitat eine wich-
tige Rolle. Allerdings ist zu berlcksichtigen, dass aufgrund der regionalen klimatischen Bedingungen nicht
alle Obstsorten angebaut werden und es dadurch teilweise nicht méglich ist, bestimmte Obstsorten in Bio
und regional zu beschaffen. AuRerdem ist das Angebot an regionalem Obst stark jahreszeitenabhangig. Es
zeichnet sich ab, dass Obst taglich angeliefert werden muss. Die damit einhergehenden Anforderungen an
die Logistik stellen ebenso wie die geforderten Produktionsmengen gerade kleinere Erzeugerinnen und Er-
zeuger vor Herausforderungen.

Bedarf an Obst und Gemiise
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Abbildung 3: Zusatzlicher Bedarf an regionalem Obst und Gemiise im igLEH, eigene Erhebung
und eigene Darstellung Fraunhofer IMW

,Das hédngt auch immer von der Saison ab. In der Sommersaison, wenn die Erntezeit ist, dann werden das
alles regionale Produkte. Jetzt im Winter ist es natiirlich mit einer regionalen Gurke schwierig. Also das
Gemiise ist schon relativ gut aufgestellt. Apfel kénnen wir direkt hier beziehen von hinter Rochlitz. Das liefern
die uns direkt alles an.” (Meinung EDEKA Markt, Direktionsbezirk Leipzig)

,Ob es jetzt Mbhren oder Birnen sind - das sind alles Artikel, die da sein muiissen, die wir auch verkaufen.
Ein Biindel Méhren ist jetzt nicht das teure Produkt, aber ich brauche Montag bis Mittwoch jeweils zwei
Kartons. Wir wiirden uns dort mehr wiinschen, aber da finden sie eigentlich fast niemanden, der dazu bereit
ist, weil meist unter dem Strich dann eine rote Zahl herauskommt (bei den Lieferanten).” (Meinung EDEKA
Markt, Direktionsbezirk Leipzig)

~-MOb6hren, das ist ein gutes Thema. Hatte ich auch einmal welche von einem regionalen Betrieb. Aber dieser
hat es auch nicht richtig hinbekommen, uns das zu liefern, was wir wollen. Wenn wir vier oder fiinf Kisten
am Tag wollen, dann sagen sie, “Was, finf Kisten? Seid ihr verriickt?" Das ist eigentlich nichts, aber die
kriegen das nicht organisiert. Méhren, also ja, regional, aber es muss téaglich kommen.“ (Meinung REWE
Markt, Direktionsbezirk Leipzig)

,Bei Obst und Gemiise sind wir eigentlich relativ gut aufgestellt, da haben wir nicht viel Bedarf. Apfel liefern
Sachsenobst direkt bei uns ans Lager. Bei Birnen ist schon mehr Bedarf, wiirde ich sagen. Auch bei Stein-
obst ist der Bedarf héher, weil da gibt es blof3 Zwetschgen regional, Kirschen gar nicht.” (Meinung REWE
Markt, Direktionsbezirk Chemnitz)
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,Gemlise ist so eine Sache. Es wére schén, wenn wir einen regionalen Gemdiiseanbieter hétten. Da wiirde
ich sogar zu Bio tendieren. Aber einen wirklich Regionalen haben wir nicht. Ich wiirde denken, das ist auch
eine Frage des Preises. Wenn wir zu einem vernlinftigen, angemessenen Preis, Bio und Regional bekom-
men kbnnten, wiirde ich das Sortiment umgestalten.” (Meinung EDEKA Markt, Direktionsbezirk Leipzig)

Brot und Backwaren: Der Bedarf an Brot und Backwaren ist als relativ gering zu bewerten. Vereinzelt ist
ein Bedarf an Bio-Brot gegeben, an Brotchen hingegen noch nicht. Es wird darauf verwiesen, dass es fur
Biobackwaren andere Anlaufstellen als den igLEH gibt. Aufterdem ist haufig ein Backereifachgeschaft im
igLEH integriert, was dafur sorgt, dass die Backwaren nicht im Primarfokus der Filialen liegen bzw. keine haus-
interne Konkurrenz aufgebaut werden soll. Regionalitat spielt bereits heute eine grof3e Rolle, in vielen Filialen
sind neben einem Angebot an abgepackten Erzeugnissen lokale Backer mit Zweigstellen eingemietet.
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Abbildung 4: Zusatzlicher Bedarf an regionalen Brot und Backwaren im igLEH, eigene Erhebung
und eigene Darstellung Fraunhofer IMW

,Brot abgepackt gibt es gar nichts Regionales. Es gibt die Grol3bédckereien, die (iberall reinliefern, aber von
regionaler, abgepackter Ware ist mir auch nichts bekannt. Mir ist kein Regionaler bekannt, der mir Brot ab-
gepackt liefern kann. Brot abgepackt geht immer. Das ist eine interessante Warengruppe, Grundnahrungs-
mittel.” (Meinung EDEKA Markt, Direktionsbezirk Leipzig)

,Brot, Backwaren, Brotchen, Kuchen, Sonstiges - da sind wir sehr gut aufgestellf. Wir haben auch die regio-
nalen Backer immer vorne im Kassenbereich, die regional produzieren. Wir haben auch Biolieferanten an
unseren SB-Stationen.” (Meinung EDEKA Markt, Direktionsbezirk Dresden)

LAIso Brot und Brétchen das ist schwer. Bei Brot und Brotchen sehen wir zusétzlichen Bedarf, aber da sind
wir bei Bio. Wir haben auch Bio-Brot und Bio-Brbtchen an unserer Backstation. Das ist eine relativ schwierige
Geschichte, weil gerade auch die Bio-Zertifizierung bei Brot und Brétchen nervig ist. Aber Brot und Backwa-
ren, zusétzlicher Bedarf, schwierig zu beantworten.” (Meinung REWE Markt, Direktionsbezirk Leipzig)

Wir haben den Béacker mit drin. Wir haben aber trotzdem unseren eigenen Backstand. Der Bécker hat
mit uns nichts zu tun. Wir selber haben von einem Regionallieferanten Brot und Brétchen. Bio-Sortiment
haben wir. Das ist aber nicht regional. Es kommt auch nicht von dem Lieferanten. Also wir haben natiir-
lich auch noch Lagerartikel. In dem Fall haben wir fiir Bio und regional schon einen Bedarf. Bei Brot, wie
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gesagt, da haben wir den Zugriff auf das Bio. Was uns fehlt ist das Regionale. So beides in Kombination.
Ob es den Kunden jetzt mehr anspricht, kann ich gar nicht so genau sagen.” (Meinung REWE Markt,
Direktionsbezirk Leipzig)

Mehl und Teigwaren: Generell wird der Bedarf an Mehl und Teigwaren bei den befragten Filialen als gering
bewertet. Bei Nudeln wird haufig von Marktfihrern gesprochen. Im Kontext von Regionalitat wird Teigwaren
Riesa erwahnt, aber auch kleinere Hersteller, die eine geschmackliche Vielfalt der Nudeln, z. B. Nudeln mit
einem bestimmten Geschmack, erzeugen.
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Abbildung 5: Zusatzlicher Bedarf an regionalem Mehl und Teigwaren im igLEH, eigene Erhebung
und eigene Darstellung Fraunhofer IMW

~Regionales Mehl haben wir direkt aus einer Miihle von Leipzig und Nudeln ist bei uns durch Riesa nicht das
Problem.” (Meinung EDEKA Markt, Direktionsbezirk Leipzig)

»leigwaren haben wir von der gro3ten Firma hier bei uns in Sachsen. Das sind allerdings Industriebetriebe
und haben nichts mit regionaler, traditioneller Herstellung zu tun. Und bei Teigwaren sehe ich Bio auch wichti-
ger als bei manch anderen Warengruppen. Noch nicht mal Bio. Auch da geht es wieder um das Ganze -
glutenfrei, Dinkel etc. Das ist hier allgemein ein sehr groBes Thema. Da wiirde ich noch nicht mal auf Bio
gehen. Da wiirde ich eher auf die ganze Gesundheitsschiene gehen.” (Meinung EDEKA Markt, Direktionsbe-
zirk Leipzig)

,Mehl habe ich, aber ist auch viel zu wenig. Ich war einmal in Engelsdorf, da ist eine groBe Miihle. Ich
habe dort angefragt und war zweimal da. Es ist ein Mengenthema. Also, die packen es auch nicht so klein
ab. Die machen wirklich nur GroR3e, flir irgendwelche Backereien und so weiter. Und das dann abpacken
in 500 Gramm Gebinde und so etwas, das wollten die nicht haben.” (Meinung REWE Markt, Direktionsbe-
zirk Leipzig)

~Bei Mehl besteht schon hoher Bedarf. Da kenne ich nur ein bis zwei Lieferanten, die bei uns lagergelistet
sind und einen Streckenlieferanten, den wir haben. Bei Nudeln ist Riesa wirklich ein Klassiker. Wir haben
bei Nudeln aber auch noch andere Lieferanten, z. B. unser Gefliigelhof, der die Eier macht, die machen
auch Nudeln. Also es gibt auch relativ viele Kleinlieferanten, die Nudeln herstellen. Daher ist der Bedarf nicht
so hoch.” (Meinung REWE Markt, Direktionsbezirk Chemnitz)

14



SiRwaren: Im Bereich SiRigkeiten gibt es einen geringen Bedarf an regionaler Schokolade, jedoch ist die
Angabe des Bedarfs hier schwierig. Im Regionalkontext wird zumeist Zetti als Produzent erwahnt. Diese
werden allerdings in Sachsen-Anhalt produziert, ebenso wie Argenta und Halloren. Zu Bio kénnen die Filia-
len weniger Auskunft geben als zu den anderen Produktkategorien, da es sich im Bereich StiRwaren noch
starker um Nischenprodukte handelt als z. B. bei Molkereiprodukten, Obst und Gemiuse.

Bedarf an StlRwaren
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Abbildung 6: Zusatzlicher Bedarf an regionalen SiiBwaren im igLEH, eigene Erhebung und eigene
Darstellung Fraunhofer IMW

LISt auch immer die Frage, wie weit man Regionalitét sieht. Ist es nur Sachsen oder auch schon ein bisschen
tber die Landesgrenze hinaus, also Richtung Sachsen-Anhalt oder Thiringen. Da gibt es ja auch gentigend
Firmen, gerade im SiiBwarenbereich. Wenn man da ein bisschen was anbietet, das wird schon gerne ge-
nommen.“ (Meinung EDEKA Markt, Direktionsbezirk Leipzig)

»~Schokolade ist ein schwieriges Thema, weil der Markt eigentlich von den GroRen abgegrast ist. Da gibt es
nicht allzu viel, dass da irgendwo noch eine Nische zu erfiillen wére. Schokolade, da gibt es keine kleinen
Anbieter mehr. Zumindest sind mir keine bekannt. Da hétten wir noch immer ein bisschen Bedarf.” (Meinung
REWE Markt, Direktionsbezirk Leipzig)

,Bei StiBwaren habe ich jetzt nicht so den Bedarf. Generell glaube ich auch, im allgemeinen Lebensmittel-
trend ist Schokolade eher stagnierend. Also da wére eher Knabbergebéck, also das klassische Salzgeback
(von Chips bis Salzstangen), was in den letzten fiinf bis acht Jahren stetig wéchst.” (Meinung REWE Markt,
Direktionsbezirk Dresden)

Brotaufstriche: Bei Brotaufstrichen wird die Tendenz einer Zunahme an vegetarischen und veganen Pro-
dukten deutlich. Generell ist in dieser Kategorie verstarkt Bedarf vorhanden. Honig ist haufig bereits in Vielfalt
in regionalen und Bio-Produkten vertreten, dennoch wird ein Bedarf an lokalen Kooperationen herausge-
stellt. Bei Marmelade wird ein grofer Bedarf erwahnt, kann aber schwer durch die verfugbaren Mengen
abgedeckt werden. Auch beziehen die Filialleiterinnen und Filialleiter Hersteller wie Mihlhausen (Thdringen)
und Zdrbiger (Sachsen-Anhalt) in ihr regionales Sortiment ein. Fleischhaltige Brotaufstriche mit haufig auch
regionalem Kontext sind von rucklaufiger Nachfrage betroffen.
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Abbildung 7: Zusatzlicher Bedarf an regionalen Brotaufstrichen im igLEH, eigene Erhebung und
eigene Darstellung Fraunhofer IMW

LDas ist absolut ausbaufahig. Also bei Honig wiirde ich mir eigentlich viel, viel mehr wiinschen.” (Meinung
EDEKA Markt, Direktionsbezirk Leipzig)

~Marmelade - da haben wir hier in Leipzig versucht mit einem regionalen Anbieter zusammenzuarbeiten.
Der Kunde hat das aber nicht angenommen. Da hétten wir noch ein bisschen Bedarf.” (Meinung REWE
Markt, Direktionsbezirk Leipzig)

~-Marmelade habe ich auf jeden Fall Bio. Sonstiges - wenn wir sagen Schokoaufstrich oder irgendwas in der
Richtung, also sonstige Brotaufstriche, da habe ich viele Bio-Varianten von uns (u. a. Rote-Bete-Aufstrich
oder Linsen-Aufstrich). Aber auch keine Regionalitdt dahinter.” (Meinung REWE Markt, Direktionsbezirk
Leipzig)

,Bei Brotaufstrichen habe ich eigentlich alles. Honig habe ich eigentlich keinen zusétzlichen Bedarf. Da gibt
es wirklich viele kleine Lieferanten, die auch gelistet sind. Im Bereich Marmelade haben wir einen deutlich
stérkeren Bedarf, weil da in unserer normalen Regallistung nicht viel regional ist. Also das Einzige, was noch
unter Regional laufen kénnte, ist Mihlhduser aus Thiringen und Nudossi, aber dann hért es auch auf.”
(Meinung REWE Markt, Direktionsbezirk Chemnitz)

Konserven/ Tiefkihlkost: Bei Konserven zeichnet sich eine stark ricklaufige Tendenz ab. Hier besteht
vermutlich wenig Bedarf. Ein erhohter Bedarf besteht an TiefkUhlkost mit Bezug zu Bioprodukten, z. B. Rewe
Bio in der TK Abteilung. Bei regionalen Produkten ist die Situation schwieriger, da diese Produkte zumeist
in der frischen Verarbeitung/ als frische Produkte verkauft werden und kein Bedarf seitens der Produzenten
besteht, diese als TK-Kost zu verarbeiten und zu vertreiben. Zusatzlich wird bezweifelt, dass sich kleine
regionale Produzenten die enormen finanziellen Kosten fir die notwendige Technik leisten wirden bzw.
kénnten. Aus Sicht der Markte wird die Attraktivitat des TiefkUhlbereichs trotz der vorhandenen Nachfrage
teilweise durch die hohen Kosten u. a. fir Strom und den im Vergleich zu Regalflachen groRen Platzbedarf
eingeschrankt.
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Abbildung 8: Zusatzlicher Bedarf an regionalen Konserven und Tiefkuhlkost im igLEH, eigene
Erhebung und eigene Darstellung Fraunhofer IMW

,Das ist zum Beispiel auch sowas, was ich hier verstéarkt feststelle, weil das eben ein sehr junger Markt und
ein sehr bewusster Markt ist. Konserven sind ganz schwierig, also Fleischwurst, Konserven, Fertiggerichte
in der Dose, also wirklich sehr, sehr schwer.” (Meinung EDEKA Markt, Direktionsbezirk Leipzig)

~Konserven - ich denke der Bedarf an Regionalitdt und auch Bio ist nicht so da. Da geht es letztendlich um
die Frische und diese Frische spiegelt sich irgendwo nicht in der Konserve oder der Tiefkiihlkost wider. Es
wird eher nicht so gefragt, wie bei wirklich tatséchlich richtig frischen Artikeln. Also, ich habe es zur Verfii-
gung, aber der Kunde legt nicht so einen groBen Wert darauf.” (Meinung REWE Markt, Direktionsbezirk
Leipzig)

»liefklihlbereich - da hast du wirklich kein bisschen Spielraum. Da sind so viele Sortimente drin, da hast du
keinen Spielraum mehr. Tiefkiihlkost ist wie gesagt ein ganz heilRes Eisen. Da haben wir sehr, sehr wenig
aus der Region. Da kénnten wir auch noch ein bisschen was machen. Aber da geht es schon wieder los fiir
die vielen Lieferanten - Kiihlkette einhalten, Logistik und Nutzen etc.” (Meinung REWE Markt, Direktionsbe-
zirk Leipzig)

LAIso bei Konserven habe ich geringen Bedarf. Die klassischen Wurstkonserven werden z. B. bei uns (iber
die bekannten Lieferanten geliefert, wie Débelner Wurstwaren. Ansonsten, Gemlisekonserven ist schwierig
und auch riicklaufig. Bei Tiefkiihlkost sehe ich zwar einen gewissen Bedarf, aber ich habe kaum Méglichkei-
ten bei uns hier, weil wir im Tiefkiihlbereich wenig Marktflache haben. Aber es gibt so ein paar Kleinlieferan-
ten, wie der Eislieferant von um die Ecke. Sowas kann man noch mitnehmen.“ (Meinung REWE Markt,
Direktionsbezirk Chemnitz)

Getranke: Bei Getranken wird allgemein ein mittlerer Bedarf in regionalen und Bioprodukten gesehen. Diese
Tendenz zeichnet sich bei allen Unterproduktkategorien mit unterschiedlicher Auspragung ab. Bei Séaften
wird Sachsenobst als zentraler Player gesehen. Bei Wein wird haufig auf das Saale-Unstrut Gebiet in Sach-
sen-Anhalt oder Mei3en verwiesen. Bier von GroRRbrauereien als auch von regionalen kleinen Brauereien
wird im Status Quo stark nachgefragt und kann seitens der Filialen bereits heute schon gut abgedeckt wer-
den. Aus diesem Grund wird der zuklnftige Bedarf als gering eingeschatzt. Besonders im alkoholischen
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Segment sind regionale Partnerschaften schon sehr ausgepragt, im speziellen das Weinbaugebiet Sachsen
im Elbtal.
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Abbildung 9: Zusatzlicher Bedarf an regionalen alkoholfreien und alkoholischen Getranken
im igLEH, eigene Erhebung und eigene Darstellung Fraunhofer IMW

LAlkoholfreie Séfte sind wir gut aufgestellt. Wir haben mit Sachsenobst lokale, regionale Lieferanten. Mit der
Firma Klaus haben wir einen Lieferanten, der uns beliefert. Limonaden-Lichtenau und wie sie alle heillen -
der Markt ist riesig. Wasser genau dasselbe.” (Meinung REWE Markt, Direktionsbezirk Leipzig)

,Sdfte - da haben wir jetzt auch schon mehr mit drinnen. Die Klaus Séfte, das ist aus Wurzen, gehen
auch sehr gut. Gerade weil auch das mit dem Plastik und mit den Tetraverpackungen alles riickldufig
ist.” (Meinung REWE Markt, Direktionsbezirk Leipzig)

LBier - da sind wir echt stark unterwegs in Sachsen. Mit Wein auch, aber da haben wir das Thema der
Verfiigbarkeit. Ich habe gerade jetzt dieser Tage gehért, dass die Ernte so schlecht war. Aber ansonsten
sind wir mit verschiedenen Weinhéndlern aus Dresden, MeilBen gut aufgestellt. Sekt - da sind wir ja ganz
stark hier in Sachsen. Wir haben Schloss Wackerbarth, die uns mit Sekt beliefern und die Firma Rotképp-
chen.” (Meinung REWE Markt, Direktionsbezirk Leipzig)

,Bei Saft haben wir ganz kleine Produzenten wie Oese oder Hersteller aus Meissen. Das Sortiment ist wirk-
lich regional voll. Bei Limonaden hat man regionale Limonaden, wie Lichtenau, Bad Liebenwerda und sowas.
Wenn es aber einen kleinen Lieferanten um die Ecke gdbe, wére natiirlich schén. Beim Bier sind wir auch
gut aufgestellt. Da haben wir kleine Brauereien gelistet. Weine haben wir eigentlich auch gentigend. Wir
haben alle sédchsischen Winzer, die es gibt, bei uns gelistet. Das macht uns also aus, wir sind wie so ein
kleiner Weinfachhandel in dem groBen Markt.” (Meinung EDEKA Markt, Direktionsbezirk Dresden)

Bei den Mengen des zusatzlichen Bedarfs kommt es darauf an, wie die einzelnen Produkte durch die Kon-
sumierenden angenommen werden. Hierbei werden verschiedene Strategien angewendet. Zumeist wird ein
neues Produkt mit niedrigen Mengen eingefihrt und in einem warengruppen- oder produktspezifisch ge-
wahlten Zeitraum anhand der Verkaufszahlen empirisch Uberprift, wie es angenommen wird. Falls in den
Filialen logistisch moglich, finden bei Bereitschaft der Erzeugerinnen und Erzeuger auch Verkdstigungen
statt, um die Bekanntheit der Produkte zu erhéhen. In regelmaRiger Haufigkeit wird der Satz: “Misste man
ausprobieren® benutzt.
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Aus Ubergeordneter Perspektive zeigt sich, dass die zusatzlichen Bedarfe des igLEH vor allem in den Be-
reichen Fleisch und Wurstwaren, Molkereiprodukte sowie Obst und Gemise anzutreffen sind. Gerade der
Frischebereich sowie Nahrungsmittel, in denen die Verbraucherinnen und Verbraucher besonders sensibel
auf Qualitdtsaspekte einschliellich Tierwohl achten, bieten damit offensichtlich ein Uberdurchschnittliches
Potenzial fur regionale Anbieter. Zusammenfassend konnen an dieser Stelle folgende wesentliche Punkte
angefuhrt werden:

I BeiFleisch- und Wurstwaren ist ein zusatzlicher Bedarf vorhanden, allerdings muss der Preis stimmen und
kurze Haltbarkeitsdauern mussen stets berticksichtigt werden.

I Es besteht ein zusatzlicher Bedarf bei Molkereiprodukten. Auch hier muss das MHD stets berticksichtigt
werden.

I Bei Obst und Gemise gibt es produktspezifisch eine zusatzliche Nachfrage, besonders bei Produkten, die
jahreszeitenspezifisch verfligbar sind. Zusatzliche Anforderungen zur Trennung von biologisch und kon-
ventionell erzeugten Produkten ab dem Jahr 2022 kdnnten in vielen Filialen das Angebot dkologisch er-
zeugten Obstes und GemUses erschweren.

I Bei Brot und Backwaren gibt es nur vereinzelt Bedarf.

Ein zusatzlicher Bedarf an Mehl scheint vorhanden, Zuriickhaltung bzw. eine gute Versorgung besteht bei

Nudeln, Getreide und Reis.

Im Bereich der StiRwaren besteht ein Bedarf an Schokolade.

Zu beobachten ist ein erhéhter Bedarf bei Marmeladen und vegetarischen Brotaufstrichen.

Ein zusatzlicher Bedarf besteht im Bereich Tiefkuhlkost.

Es besteht ein leichter Bedarf in den Getrankekategorien Safte und Limonaden.

Der Wunsch nach Produkten, die sowohl Bio als auch regional sind, ist auf Verbraucher- und Handlerseite
vorhanden. Mengenangaben sind in vielen Fallen aber nicht genau darzustellen beziehungsweise nur grob zu
schatzen. Diese unterliegen zusatzlich einer dynamischen Entwicklung, je nach Akzeptanz der Kauferinnen
und Kaufer sowie der Veranderung ihrer Praferenzen im Zeitablauf. Eine Konkretisierung des zusatzlichen
Bedarfes ist damit haufig ein Prozess von Versuch und Irrtum, andererseits gibt es aber auch stabile, langer-
fristige Trends z. B. in Richtung eines Bedeutungszuwachses vegetarischer und veganer Lebensmittel.

FUr Bio- oder regionale Fleischprodukte bestehen Sorgen, dass diese sich gegebenenfalls aufgrund hdéherer
Preise gegenuber anderen Produkten nicht durchsetzen werden, sowie dass Produkte, die sowohl Bio als
auch regional sind, nicht verfigbar sind. Hier bestehen Komplexitatsprobleme in der Wertschépfungskette, wie
z. B. dass bei Fleisch auch das Futter regional angebaut werden muss. Weitere Bedenken bestehen darin,
dass aufgrund grofRer bendétigter Flachen keine ausreichende Verfigbarkeit der Produkte garantiert werden
kann, um diese kontinuierlich und zuverlassig im LEH anzubieten. Hintergrund ist, dass die Filialleiterinnen
und Filialleiter aus wirtschaftlichen Griinden gezwungen sind, Leerflachen in den Regalen zu vermeiden, was
eine hohe Planbarkeit von erwartbarem Absatz und eine entsprechende Liefertreue voraussetzt.

3.2 Herausforderungen

Far die Filialen ist es nicht einfach, langerfristige Bedarfe zu prognostizieren, da der von nahezu allen Be-
fragten festgestellte bergeordnete Trend zu regionalen und ékologisch erzeugten Produkten von der wirt-
schaftlichen Lage der Kundinnen und Kunden, aktuellen Lieferkettenproblemen usw. beeinflusst werden
kann. Daher werden die Bedarfe zwar im Sinne des Trends, aber konkret vor allem vor dem Hintergrund
des Status Quo und auf Sicht der kommenden Monate gedacht. Ein sinnvoller Weg zur Identifizierung von
zusatzlichem Bedarf ist eine Befragung der Kauferinnen und Kaufer.
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Daruber hinaus wurden in den Gesprachen weitere Problemfelder im Zusammenhang mit aktuellen oder
zuklnftigen Bedarfen identifiziert. In diesem Absatz werden die einzelnen Problemfelder jeweils kurz erklart.

Mengengrole: Betriebe sind zum Teil nicht in der Lage, die bendtigten Mengen zu liefern. Wenn ein neues
Produkt eingefihrt wird, muss dessen Verfiuigbarkeit auch garantiert sein. Bei hohen Absatzmengen kann
dies problematisch sein. Ein Faktor ist auch, dass es durchaus Erzeugerinnen und Erzeuger gibt, die sich
in ihrer aktuellen Situation wohlfihlen und nicht weiterwachsen wollen. Das schlief3t sie aufgrund der aktu-
ellen Produktionsmenge dann flir eine Teilnahme am Vertriebsweg Einzelhandel aus, ebenso kann sich
die oft gewlinschte Flexibilitat hinsichtlich Bestell- und Lieferzeitpunkten als Hindernis erweisen. Ein Ansatz
kdnnten hier Zusammenschlisse z. B. in Form von Erzeugergemeinschaften oder die Einrichtung von ge-
meinsamen Plattformen sein. Zu erwahnen ist aber auch, dass in manchen Markten selbst mit ,,Ein-Mann-
Betrieben® erfolgreich zusammengearbeitet wird, so dass letztlich auch die Bereitschaft und Flexibilitat der
Partner entscheidend zu sein scheint.

Flachenversieglung: Es besteht die Sorge, dass die weiter zunehmende Flachenversiegelung im Leipzi-
ger Umland, eine Versorgung mit regionalen Lebensmitteln aus und um Leipzig nicht erleichtern wird. Be-
sonders bei Fleisch, welches Bio und regional sein soll, bendétigt durch die zusatzliche Futterproduktion und
den Bedarf an Weidegriinden viel Flache.

Zertifizierungen: Zunehmender Zertifizierungsaufwand ist besonders fur kleine Betriebe problematisch
und fuhrt dazu, dass auf Zertifizierungen teilweise verzichtet wird. Hier sind die grof3en Handelsketten aber
bestrebt, den Erzeugerinnen und Erzeugern den Zugang zu den Filialen im Rahmen der gesetzlichen An-
forderungen hinsichtlich Qualitdt und Verbraucherschutz so einfach wie méglich zu gestalten und auch
administrative Hirden abzubauen. Speziell in Bezug auf Bio-Lebensmittel bestehen teilweise hohe Anfor-
derungen in Bezug auf die Trennung von konventionell erzeugten Lebensmitteln. Dies fihrt dazu, dass in
vielen Markten z. B. Bio-Fleisch und Brot nur als SB-Ware bzw. abgepackt verkauft werden, weil die In-
tegration in die jeweiligen Frischebereiche nicht wirtschaftlich abbildbar ist.

Regionalitat: Eine Begrenzung der Regionalitat auf Sachsen wird aus Sicht der Filialen in Leipzig und dem
Leipziger Umland nicht fur sinnvoll gehalten, sondern eher im Kontext Ostdeutschland insbesondere Sach-
sen, Sachsen-Anhalt und Tharingen gesehen. Dies betrifft auch die Abgrenzung seitens der Handelsket-
ten, die sich in ihren eigenen Strukturen nicht an den Grenzen der Bundeslander orientieren, so dass z. B.
in Leipziger Filialen zahlreiche Produkte aus Sachsen-Anhalt oder Thuringen als regional angesehen und
entsprechend beworben werden.

Regionale Unterschiede: Wie das Beispiel alkoholische Getranke zeigt, kdnnen die Ergebnisse durchaus
regional unterschiedlich sein. Auch die Fleischkonserve scheintim Raum Dresden und im Raum Chemnitz
einen anderen Stellenwert zu haben als im Raum Leipzig. Dies kann allerdings auch marktspezifische
Griinde haben und durch die vergleichsweise geringe Stichprobe beeinflusst sein. Generell stieg die Vari-
abilitat mit der Anzahl der betrachteten Regionen.

Verpackung: Nicht alle Supermarkte haben eine Frischetheke. Besonders kleine erzeugende Betriebe
kdnnen eine SB-Verpackung aber nicht leisten bzw. die Standards erreichen, die gefordert sind. Dies
schlief3t viele Betriebe fur Supermarkte ohne Frischetheke bereits aus. Erschwerend kommt hinzu, dass
die Zahl der Frischetheken ricklaufig ist, da sowohl der personelle Aufwand als auch das Risiko, dass
leicht verderbliche Ware entsorgt werden muss, hier deutlich erhoht ist. Die meisten Markte fordern von
den Erzeugerinnen und Erzeugern auch eine Auszeichnung der Ware mit EAN-Code.

Preis: Besonders bei Fleisch bestehen Sorgen, dass ein hoher Preis einen zusatzlichen Bedarf aus-
schlief3t. Andererseits bietet gerade in diesem Bereich eine Sensibilisierung der Verbraucherinnen und
Verbraucher fir Themen wie Tierwohl und artgerechte Haltung Potenziale fir eine Erhhung der Zahlungs-
bereitschaft, von denen insbesondere regionale Erzeugerinnen und Erzeuger profitieren kdnnten.

20



I Logistik und Transport inkl. Wahrung von Kiihlketten: Bei bestimmten Produkten werden hohe Mengen
und oder regelmafige Lieferungen bendtigt. Das schlielt kleine erzeugende Betriebe zumeist bereits aus,
da sie von Zeitaufwand und Kosten der Logistik Gberfordert sind. Hier kénnten Erzeugergemeinschaften
oder regionale Marken ein Ausweg bieten, die aber noch nicht ausreichend entwickelt sind.

I Erzeugerperspektive: Hemmnisse fiir eine Zusammenarbeit kdnnen auch entstehen, wenn Erzeugerin-
nen und Erzeuger selbst Mindestmengen fordern und einen mangelnden Realismus hinsichtlich der zu
erwartenden Nachfrage und der erzielbaren Preise zeigen. Letztlich missen sich die Produkte im igLEH
bewahren und fur diesen attraktiv sein, d. h. von den Verbraucherinnen und Verbrauchern angenommen
werden. Dies dauert eine Weile, die von den Marktleiterinnen und Marktleitern auch eingeraumt wird, aber
gerade zu Beginn bzw. in der Testphase die von ihnen abgenommenen Mengen begrenzt.

I Bekanntheit und Netzwerk: VVon einigen Marktleiterinnen und Marktleitern wurde betont, dass die Vernet-
zung mit regionalen Anbietern noch verbessert werden kénnte. Zur Etablierung von ,Briicken” von Erzeu-
gern zu Handlern kann neben bereits bestehenden Formaten wie Messen, Warenbdrsen und sonstigen
Veranstaltungen (z. B. ,regionale Fruhsticke®) auch die im Projekt REGINA geplante Plattform beitragen.

I Finanzielle Hiirden: Die Grundinvestitionen fiir kleine erzeugende Betriebe sind hoch, wenn alle Stan-
dards etc. erfilllt werden sollen. Hier besteht (finanzieller) Unterstiitzungsbedarf, der auch auf die politische
Agenda gesetzt werden sollte.

Letztlich bleibt festzustellen, dass bei entsprechender Bereitschaft von Erzeugerinnen und Erzeugern auf
der einen und Marktleiterinnen und Marktleitern auf der anderen Seite meist Wege flir eine Zusammenarbeit
gefunden werden kénnen, sofern die grundlegenden Voraussetzungen fir eine erfolgreiche Geschaftsbe-
ziehung vorliegen. Angesichts der ohnehin haufigen Veranderungen in den Sortimenten wurde vielfach eine
grol3e Offenheit fur neue Kooperationen und Produkte betont — regional und Bio haben in vielen Markten
eine Chance und neue Kontakte als Ergebnis des Projekts waren zahlreichen Verantwortlichen willkommen.

4 Analyse regionaler Wertschopfungsnetzwerke des inhabergefiihrten
Lebensmitteleinzelhandels

Der Kontakt zwischen igLEH und erzeugenden Betrieben von regionalen und/oder biologischen Lebens-
mitteln ist nicht standardisiert, sondern findet auf verschiedenen Wegen statt. Die wesentlichen Mdglich-
keiten sind:

Zentrale Listungen der Zentralen,

Messen, Warenbdrsen und sonstige Veranstaltungen,

Kontakte Uber E-Mail oder sonstige Kommunikationswege,
Weiterempfehlungen von Marktleiterinnen und Marktleitern untereinander,
personliche Ansprachen im Markt sowie

personliche Kontakte.

Folglich griinden sich die Wertschopfungsnetzwerke auf einen Direktkontakt von igLEH zu erzeugenden
Betrieben oder vice versa oder durch den Kontakt Uber die Zentrale. Die Initiative kann dabei von beiden
Seiten ausgehen. Einige Filialleiterinnen und Filialleiterin haben von aktiver Suche nach Erzeugerinnen und
Erzeugern bestimmter Produkte in der Region berichtet, aus denen sich positive langfristige Lieferbeziehun-
gen entwickelt haben. Der Wunsch nach mehr Initiative und ,Mut® der regionalen Produzenten wurde aber
ebenso deutlich wie eine gewlnschte aktive Rolle in der Vermarktung z. B. durch Verkostungen in den
Markten.
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Die igLEH haben zumeist bestimmte Betriebe, die sie personlich kennen und zu denen sie gute Beziehungen
aufgebaut haben. Diese Betriebe wurden auch besonders hervorgehoben und als Best Practice erwahnt.
Bei kleinteiligeren Produkten, wie z. B. Honig, sind personliche Kontakte und Eindricke zumeist ausrei-
chend. Bei Produkten mit grofieren Mengen, wie z. B. Milch und Fleisch, bei denen auch Aspekte wie die
Tierhaltung oder der regionale und gegebenenfalls 6kologische Anbau von Futtermitteln relevant sind, finden
auch Vor-Ort-Besuche in den Betrieben statt.

Damit kdnnen auch die Marktleiterinnen und Marktleiter mit ihnrem persdnlichen Engagement wichtige Trei-
ber fur die Erhdhung der Anteile von regionalen und 6kologisch erzeugten Produkten im igLEH sein. Eine
Sensibilisierung kann dabei sowohl durch zunehmende Nachfrage seitens der Kundinnen und Kunden, aber
auch durch entsprechende Initiativen aus den Zentralen erfolgen. In den Interviews wurde deutlich, dass die
Bereitschaft, im Rahmen von bilateralen Vereinbarungen auch mit kleinen lokalen oder regionalen Erzeu-
gern zusammenzuarbeiten, individuell sehr unterschiedlich ist. Hintergrund ist i.d.R. der hdhere Aufwand im
Vergleich zum Bezug zentral gelisteter Produkte. Einige Markte nutzen regionale und 6kologische Erzeug-
nisse aber auch bewusst als Vermarktungschance und Alleinstellungsmerkmal, um den Kunden ein beson-
deres Sortiment und ,alles aus einer Hand* anbieten zu kénnen. Die Erfahrungen gestalten sich oft positiv,
da die Kundinnen und Kunden offen fur die entsprechenden Erzeugnisse sind und — ein angemessenes
Preis-Leistungs-Verhaltnis vorausgesetzt — den regionalen Bezug zu schatzen wissen.

Die Zentralen selbst bieten zunehmend Netzwerkveranstaltungen an, um regionale Betriebe und den igLEH
naher zusammenzubringen. Hier sind z. B. Plattformen zu nennen, auf denen Betriebe die Mdglichkeit ha-
ben, sich zu registrieren. Spezielle lokale Partnerschaften in den einzelnen Produktkategorien dienen hier
als Vorzeigepartnerschaften zur Unterstitzung lokaler MalRnahmen und werden auch 6ffentlichkeitswirksam
prasentiert. Da es sich bei regionalen Produkten nicht immer um Erzeugnisse kleiner Betriebe handelt, ha-
ben Markte wie z. B. REWE auch ihre eigenen REWE-Regional Produkte. Fur diese Produkte sind vermut-
lich vorbestimmte Wertschopfungsnetzwerke und Prozesse definiert.

Im Zuge dieser regionalen Netzwerke kénnen wir beobachten, dass diese auch digital stattfinden, z. B. durch
den vermehrten Online-Kontakt oder die erwahnten (Matching) Plattformen. In der Zukunft ist davon auszu-
gehen, dass sich dadurch auch digitale Wertschopfungsnetzwerke bilden kdnnen. Die Nahrungsmittelpro-
duktion selbst findet jedoch in der analogen Welt statt. In Bezug auf die ,physischen Wertschépfungssys-
teme in Sachsen wurden z. B. in Bezug auf Fleisch, Getreide und Hulsenfriichte teilweise auch Defizite
festgestellt und politische Unterstitzung zur Schliel3ung von Liicken und zum Wiederaufbau von Strukturen
angeregt.

Ein weiterer Weg, um digitale Unterstlitzungsangebote mit formal analogen Vorgaben zu verbinden, ware
eine Datenbank/Plattform mit einer Ubersicht zu Zertifizierungen und Qualitdtsstandards. Da es sich hierbei
um ,Mindestkriterien“ handelt, kdnnte eine solche Datenbank unterstiitzend fir den igLEH sein.

Ein Weg zur Optimierung bestehender Strukturen und Netzwerke und ein méglicher Zukunftspfad, um ver-
starkt Produkte von regionalen Betrieben den Einzug in Supermarkte zu erméglichen, kdnnte durch Cluster-
oder auch Pooling- Strategien gelingen. Mit dieser Strategie kénnten die oben genannten Herausforderun-
gen, wie bspw. Mengen-, Abpack-, Preis- und Logistikproblematik sowie Zertifizierungsaufwand, begegnet
werden. Herausforderungen an den technischen Schnittstellen, die bspw. den Zugang zur Listung oder den
Portalen der Supermarkte ermdglichen, stellen einen enormen administrativen Aufwand dar und sind fir
kleinere Betriebe vermutlich schwer zu bewaltigen. Vernetzte Wertschépfungspartnerschaften und Clus-
terstrategien kénnten hier unterstiitzend wirken und helfen, bestehende Strukturen effizienter zu gestalten,
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z. B. durch eine zentrale Organisation der Logistik, der Verpackung oder auch die Schaffung von Schlacht-
kapazitaten.

Zentrale Stellen kénnen die Mdéglichkeiten der Digitalisierung nutzen, um den Aufwand fir die einzelnen
Betriebe zu verringern, diesen effizient zu verteilen oder sogar komplett zu Ubernehmen. So lassen sich
auch Probleme wie z. B. unterschiedliche Schnittstellen 16sen. Mit Hilfe dieser Effizienzverbesserungen kén-
nen die Rahmenbedingungen erzeuger- und handlerfreundlicher gestaltet werden. Produkte landen schnel-
ler in den Kuhlregalen oder Frischetheken, was eine hdhere Zeitspanne bis zum MHD ermdglicht und durch
Bundelungen kdnnen Preise reduziert werden, ohne z. B. auf Qualitat verzichten zu missen.

Engere direkte Kooperationen zwischen den Erzeugenden und dem igLEH konnen den landwirtschaftlichen
Betrieben zudem eine grofiere Planungssicherheit ermdglichen. Im Rahmen des Projekts REGINA festge-
stellte Defizite in der sachsischen Wertschopfungskette konnten Gberwunden werden, wenn durch den lang-
fristigen Planungshorizont entsprechende Investitionsanreize z. B. in Schlacht- oder Verarbeitungskapazita-
ten entstehen. Diese strategischen Bundelungen spiegeln sich auch in Kapitel 5 (vgl. Ausfuhrungen Kon-
sum-Zentrale) wider. Hierbei ist eine fortschreitende Digitalisierung dieser zentralen Organisationen von ent-
scheidender Bedeutung.

Eine Clusterstrategie kann aber auch ungewiinschte Abhangigkeiten schaffen. So kénnten die Intermediare
eine starke Position in Verhandlungen haben und ihrerseits z. B. Preise bestimmen. Hier sind Vor- und
Nachteile gegeneinander abzuwagen bzw. die letztgenannten durch konkrete MaRnahmen zu verhindern.
Eine ahnliche Thematik besteht in Bezug auf die Schaffung einer regionalen oder sachsenweiten Dach-
marke, die aus Sicht vieler Marktteilnehmer attraktiv ist und Potenziale fir das Wertschépfungssystem ins-
gesamt bietet, fir einige Erzeugerinnen und Erzeuger aber auch einen unerwilinschten Verlust an direktem
Kundenkontakt und damit moglicherweise auch Kundenbindung mit sich bringen koénnte.

5 Darstellung von produktspezifischen Zukunftspfaden und neuen Markten —
Die Sicht der Zentralen

Neben zahlreichen Gesprachen mit Einzelhandlern fanden im Rahmen der Studie auch ausfihrliche Inter-
views mit den Verantwortlichen von EDEKA, Konsum, REWE und Alnatura zum Thema Regionalitat und
Okologisch erzeugte Lebensmittel statt. Dabei wurde die stark gestiegene Bedeutung und Nachfrage nach
regional erzeugten Lebensmitteln deutlich, die in den vergangenen Jahren zu einem stetigen Angebotszu-
wachs geflhrt hat. Dieser Trend wird seitens der Zentralen auch aktiv unterstitzt, wobei die Erstkontakte zu
den Lieferanten und die Entscheidungskompetenzen fir eine Listung in der Regel bei den Einzelhandlern
liegen. Von einigen Marktleiterinnen und Marktleitern wurde die groRe Bedeutung der Zentralen beim Ein-
kauf auch dahingehend betont, dass in allen Handelsketten die Gberwiegende Mehrzahl der Produkte Uber
die zentrale Listung bestellt wird. Vor diesem Hintergrund ist das Bestreben der Zentralen zu sehen, Ein-
stiegshirden z. B. durch Mindestmengen oder Zertifizierungen so niedrig wie moglich zu halten. Hier liegt
sicherlich noch ein erhebliches Potenzial flr die Erhéhung der regionalen Wertschépfung, zumal einige
Markte Schwierigkeiten haben, Zugang insbesondere zu 6kologisch erzeugten Lebensmitteln aus Sachsen
zu bekommen.

In Bezug auf dkologisch erzeugte Lebensmittel zeigt sich ein vergleichbares Bild, wobei hier zwischen
den einzelnen Markten deutlichere Unterschiede bestehen und sich dies auch in der Sicht der Zentralen
widerspiegelt. Hintergrund sind vor allem die gréReren Preisunterschiede, die die Nachfrage nach dko-
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logisch erzeugten Lebensmitteln beeinflussen. Damit wird die Kaufkraft trotz grundsatzlich positiver Ein-
stellung der Verbraucherinnen und Verbraucher zu ékologischen Lebensmitteln ein wesentliches Ent-
scheidungskriterium, wobei je nach Warengruppe und konkretem Produkt durchaus signifikante Preis-
differenzen ,toleriert* werden.

Eine weitere Gemeinsamkeit besteht in dem Wunsch nach einer starkeren Eigeninitiative der erzeugenden
Betriebe. Aus Sicht der Zentralen gibt es teilweise Berihrungsangste — z. B. aufgrund geringer Betriebsgré-
Ren — die aber einer erfolgreichen Geschaftsbeziehung nicht hinderlich sein missen. Die Einstiegshurden
werden durchweg als geringer als oftmals vermutet bezeichnet, so dass auch kleine Anbieter von regionalen
Spezialitaten durchaus die Moglichkeit haben, in die Sortimente aufgenommen zu werden. Zur Absatzfor-
derung wurde angeregt, dass die Erzeugerinnen und Erzeuger selbst starker Prasenz zeigen und ihre Pro-
dukte in den Filialen im Rahmen von Aktionen vorstellen sollten.

SchlieRlich wurde auch eine Diskrepanz zwischen theoretisch bekundetem Interesse der Verbraucherinnen
und Verbraucher an regionalen und 6kologisch erzeugten Produkten und praktischem Kaufverhalten fest-
gestellt. Hier sehen die Zentralen eine Aufgabe der Politik, die durch gezielte Aufklarung und Information der
Verbraucherinnen und Verbraucher die Zahlungsbereitschaft fir die entsprechenden Produkte erhéhen und
damit einen wesentlichen Beitrag zur Starkung der regionalen Wertschopfung leisten kann.

5.1 EDEKA Nordbayern-Sachsen-Thiringen

Die EDEKA Nordbayern-Sachsen-Thuringen unterstiitzt den Absatz regionaler Produkte durch gezielte Mar-
ketingaktionen und Rubriken u. a. in ihren Verkaufsprospekten. In den Markten werden die entsprechenden
Produkte gekennzeichnet und teilweise auf gesonderten Verkaufsflachen prasentiert. Jahrliche Regional-
messen dienen der Starkung von Netzwerkstrukturen und bieten regionalen Betrieben die Gelegenheit, sich
zu prasentieren. Auch auf den Internetseiten und im Bereich des Social-Media-Marketing werden Lieferan-
ten und Partner aus der Region mit ihren Erzeugnissen vorgestellt.

Fir das Jahr 2022 ist eine weitere Intensivierung der Aktivitaten geplant. Im ersten Quartal des Jahres wurde
die digitale Regioplattform ,foodstarter” ins Leben gerufen, die sich derzeit im weiteren Aufbau befindet.
Regionale Erzeuger bekommen hier die Gelegenheit, sich und ihre Produkte im Rahmen selbsterstellter
Profile kostenfrei zu prasentieren. Der Prozess des ,Onboarding” soll dabei so einfach wie moglich gestaltet
werden, um moglicherweise bestehende Hemmnisse und technologische ,Berlihrungsangste” abzubauen.
Einzelhandler wiederum koénnen die Plattform nutzen, um gezielt bestehende Licken in ihren Sortimenten
zu schlieen und mit verringertem Suchaufwand auf die Nachfrage der Verbraucherinnen und Verbraucher
reagieren zu kdnnen.

Die Plattform verdeutlicht den groRen Entscheidungs- und Handlungsspielraum, den die Einzelhandler bei
Auswahl und Listung regionaler und lokaler Kooperationspartner haben. Gleichzeitig ist sie ein wesentlicher
Schritt zu einer Entlastung der Beteiligten von administrativen Themen. So Iasst sich durch die Schaffung
von mehr Transparenz bspw. der Suchaufwand verringern. Durch die Aufnahme ihrer Produkte in mehreren
Filialen kénnten Erzeugerinnen und Erzeuger zudem leichteren Zugang zu einer zentralen Listung erlangen,
wodurch sich auch der Abrechnungsaufwand fur die Einzelhandler verringern wird.
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5.2 Konsum Leipzig

Die Konsum Leipzig eG ist als grolRer Lebensmitteleinzelhandler fest in der Region Leipzig und den sachsi-
schen Wertschoépfungsstrukturen verankert. Im Unterschied zu EDEKA und REWE verfiigen die einzelnen
Filialen aber Uber geringere Handlungsspielrdume in ihrer Sortimentsgestaltung, so dass im Rahmen des
Projekts nach Abstimmung mit der Zentrale auf deren Sicht fokussiert werden musste. Dennoch weisen die
Uber 50 Geschafte in Leipzig und der Region sehr unterschiedliche Warenangebote auf, die neben Laden-
gréfle und Ausstattungsmerkmalen wesentlich von den Kaufer- und Nachfragestrukturen in den jeweiligen
Einzugsgebieten bestimmt werden. Diesen abweichenden Rahmenbedingungen und Kundenpraferenzen
koénnen sie durch ihr individuelles Bestellverhalten aus einem weitgehend definierten Gesamtsortiment ge-
recht werden.

Aufgrund der eingeschrankteren Entscheidungsmaoglichkeiten der Einzelhandler kommt beim Konsum der
Zentrale eine grofiere Bedeutung zu. Hier wurden z. B. Erzeugergemeinschaften angeregt, die neben gro-
Reren Mengen aus der Region auch mehr Lieferkontinuitat und einen verringerten administrativen Aufwand
zur Folge hatten. Ungeachtet derartiger Verbesserungsvorschlage ist festzustellen, dass bei Konsum regio-
nale Produkte Uber einen hohen Stellenwert verfugen und neben bekannten regionalen Marken auch mark-
spezifische Angebote und Kooperationen z. B. mit der KoLa Leipzig eingegangen werden. Fir diese Solida-
rische Landwirtschaft im Nordosten der Stadt Leipzig GUbernehmen nicht nur einzelne Filialen eine Funktion
als Verteilstation (Hub) fir die Abholung durch die Endkunden, sondern einzelne Erzeugnisse der KolLa
Leipzig finden auch unmittelbar Eingang in das Sortiment der jeweiligen Geschafte.

5.3 REWE-Zentrale

Auch die REWE-Zentrale misst regionalen Lebensmitteln einen hohen Stellenwert bei. Die Corona-Pande-
mie hat diesen Trend nochmals verstarkt, Schatzungen flr das jahrliche Wachstum belaufen sich auf ca. 20
bis 25 Prozent.

Im Sinne der REWE Regional-Strategie werden grundsatzlich keine lokalen Erzeugerinnen und Erzeuger
abgelehnt. Fur jeden Lieferanten kann ein individueller Weg in den Markt geschaffen werden. Hier gibt es
aktive Unterstiitzungsangebote seitens der Zentralen, z. B. eine Plattform mit Ubersichten aller Lieferanten
mit Kontaktdaten, Konditionen und Informationen zu den Produkten, die fir die einzelnen Markte als Infor-
mationsgrundlage dient. Bei der Listung werden die administrativen Tatigkeiten inkl. Qualitadtssicherung von
der Zentrale durchgefiihrt. In einigen Fallen werden zunachst bilaterale Markt-zu-Lieferant-Beziehung ein-
gegangen, an die sich nach erfolgreicher Einflhrungsphase — sofern von den Beteiligten gewlnscht — eine
Listung anschlief3en kann. Dies ist auch fir eine geringe Zahl von REWE-Markten mdglich.

Hemmnisse resultieren z. B. aus der Angst der Erzeugerinnen und Erzeuger vor burokratischem Aufwand,
wobei diese Vorstellungen aufgrund vereinfachter Prozesse und Strukturen aus heutiger Sicht weniger zu-
treffend sind. Dennoch sind Mindestanforderungen im Rahmen von Audits und Zertifizierungen zu erfullen
sowie gewisse Standards einzuhalten. Auch fehlende Informationen und Kontakte schaffen Hurden. Insbe-
sondere kleinere Betriebe fiirchten, fir die groRen Ketten zu geringe Mengen anbieten zu kdnnen. Hier
unterstitzen die Lokalitatsbeauftragten von REWE. Sie sind Bindeglied zwischen Produzenten und Markten.
Sie unterstutzen die Kleinbetriebe persdnlich beim Weg ihrer Produkte bis ins Supermarktregal. Die REWE
.Lokal-Partnerschaft‘ deckt vier verschiedene Themenfelder ab, die in der taglichen Zusammenarbeit mit
lokalen Akteuren eine wichtige Rolle spielen — von der Gestaltung der Lieferbeziehungen Uber die Bezahlung
von Lieferanten bis hin zur partnerschaftlichen Vermarktung und Umsetzung gemeinsamer Projekte zum
Schutz von Tier oder Umwelt. Das erleichtert es heimischen Anbietern und Lieferanten, ihre Produkte direkt
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Uber die Markte — auch in geringen Mengen — zu vertreiben. Zuweilen besteht Angst vor Digitalisierungsan-
forderungen, was bei der jingeren Generation aber kaum noch relevant zu sein scheint.

Zum Abbau der Hemmnisse sind flr die Zukunft weitere Projekte wie z. B. die Zusammenarbeit mit dem
Thiringer Regional-Regal geplant. In Sachsen wiirde noch ein passendes Pilot-Projekt fehlen. Ubergeord-
net wird jedoch deutlich, dass eine noch starkere Vernetzung gewinscht ist und auch der Listungsprozess
weiter vereinfacht werden soll.

Speziell in Bezug auf Bio-Fleisch stellt Regionalitdt aus Sicht der Kundinnen und Kunden einen wichtigen
Identifikationsfaktor dar. Die klare Verschiebung der Verbrauchergewohnheiten zeigt sich auch darin, dass
REWE-Bio die héchsten Wachstumsraten von allen Produktgruppen aufweist. Da sich das Angebot oft die
Nachfrage schafft und eine aktive Ausweitung regionaler und dkologischer Angebote damit auch wirtschaft-
lich attraktiv ist, sind die Voraussetzungen aktuell ginstig.

Wichtig fir einen nachhaltigen Wandel und die Sicherstellung eines ausreichenden Angebots sind jedoch
~-LKummerer*, die auf allen Ebenen die Initiative ergreifen und vor allem Strukturen und Vernetzung zwischen
den Akteuren schaffen und unterstitzen. Dies kdnnte auch dazu beitragen, bestehende Licken im Wert-
schépfungssystem (Erzeugung, Verarbeitung, Lagerung, Logistik, Verkauf) zu schlieRen. Dabei kommt den
Zentralen eine grof3e Bedeutung zu, da der Einkauf bei den grof3en Handelsketten weitgehend zentral or-
ganisiert ist und sich Kaufleute vor Ort eher um den Verkauf kimmern. Bilaterale Lieferbeziehungen sind
verglichen damit administrativ aufwendig und entsprechend selten bzw. vorrangig in Nischen zu finden.

In Bezug auf die Vermarktung von Fleisch sind unterschiedliche Absatzwege denkbar. So kdnnten Edelteile star-
ker Uber den (ig)LEH verkauft werden, sonstige Produkte hingegen an Grol3kunden wie Kantinen. Im Einzelhan-
del kdnnten auch exklusive Vermarktungsstrategien fir regionale Bio-Lebensmittel erfolgversprechend sein.

5.4 Alnatura

Alnatura bildet einen ,Sonderfall* im Rahmen der Befragung, da in den Markten ausschlie3lich 6kologisch
erzeugte Lebensmittel verkauft werden und somit eine Fokussierung auf das Thema Nachfrage nach sowie
Zugang zu regionalen Lebensmitteln erfolgen konnte. Regionalitat ist Bestandteil der Alnatura-Philosophie
und stellt u.a. wegen der Verringerung von Transportwegen einen zentralen Nachhaltigkeitsaspekt dar. Ziel
ist es, ein regionales Angebot — sofern unter Einhaltung weiterer Anforderungen wie insbesondere Qualitat,
Geschmack, Einhaltung von Standards, Preis und Wirtschaftlichkeit moglich — Gber das gesamte Sortiment
abzubilden, wobei der Anteil regionaler Artikel am Gesamtumsatz in den Alnatura Super Natur Markten ak-
tuell bei ca. 10 Prozent liegt.

Die Importquote der dkologisch erzeugten Lebensmittel ist damit noch sehr hoch. Ursachen sind fehlende
Anbauflachen fur Bio-Produkte in Deutschland, so dass oft kein ausreichendes regionales Angebot vorliegt.
Nachfrage und Kundenwiinsche zeigen, dass sich die Umstellung auf Bio heute schon lohnt, allerdings fehlt
teilweise die Wertschatzung fur Landwirtschaft und gute Ackerbdden.

Zur Erhéhung des Anteils regionaler Produkte im Sortiment findet ein ,permanenter Suchprozess* nach An-
bietern statt. Allerdings ist der Zugang gerade fiir kleinere Erzeugerinnen und Erzeuger Uber den zentralen
Listungsprozess nicht ganz einfach, da die Anforderungen und Standards hoch sind. Hemmnisse bestehen
z. B. hinsichtlich Verpackung, Zertifizierung, Prozessthemen sowie Digitalisierung und elektronischem Da-
tenaustausch. Zwar ist eine Listung grundsatzlich auch fur einen einzelnen Markt méglich, allerdings stellt
sich dann die Frage der Wirtschaftlichkeit bzw. des Verhaltnisses von Aufwand und Ertrag. Neben der zent-
ralen Listung aller Produkte erfolgt auch die Zusammenstellung des Sortiments in den einzelnen Markten
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zentral, allerdings sind Impulse aus den einzelnen Markten wichtig, um das Angebot entsprechend optimal
und an den Bedurfnissen der Kundinnen und Kunden ausgerichtet zu gestalten. Bilaterale Geschaftsbezie-
hungen zwischen einzelnen Markten und Erzeugerinnen und Erzeugern bestehen nicht.

Im Hinblick gerade auf kleinere regionale Anbieter konnte eine gemeinsame Dachmarke und Vermarktungs-
struktur helfen, die beschriebenen Hemmnisse zu Uberwinden, wobei Alnatura auch mit regionalen Grof}-
handlern zusammenarbeitet. Derzeit werden mit der Initiative ,nah und pur” in Berlin Mdglichkeiten erprobt,
den Zugang zu verbessern. Bei erfolgreicher Entwicklung kann das Konzept dann auch auf andere Bundes-
lander und Regionen angewandt werden.

Zusammenfassend besteht aufgrund des permanenten Bedarfs an regionalen Erzeugnissen eine grofte Of-
fenheit fur die Zusammenarbeit mit Ministerien, Behdrden und Verbanden sowie an einer Erweiterung des
Netzwerks an Erzeugungsbetrieben. Die Hauptbedarfe bestehen dabei in den Bereichen Frischeprodukte
und weniger stark verarbeitete Produkte, aber auch z. B. Konserven; erganzend zu Nahrungsmitteln bietet
Alnatura zudem ein Sortiment an Naturdrogerie-Produkten an.

6 Fazit und Handlungsempfehlungen

Wie in den vorangegangenen Kapiteln beschrieben, lassen sich ein klarer Trend hin zu Regionalitat und ein
verandertes Kaufverhalten feststellen. Auf Seiten der igLEH besteht daher grundsatzlich eine Offenheit fur
regionale Erzeugerinnen und Erzeuger sowie Produzenten. Anders ist es im Bereich Bio. Hier sind die Nach-
frage und der Bedarf in Iandlichen Regionen vergleichsweise niedriger, ebenso in sozial schwacheren Stadt-
vierteln, was u. a. auf abweichende Kundenstrukturen und die Kaufkraft der Bewohnerinnen und Bewohner
zurlckzufihren ist. In aktuellen und zukunftigen Bedarfen sind folglich soziodemographische Faktoren zu
berucksichtigen.

Der Bedarf an Frischeprodukten, wie Rind- und Hahnchenfleisch, ist am héchsten zu bewerten. Dieser ak-
tuelle Bedarf kann bei passenden Rahmenbedingungen, wie z. B. Optimierung und Sicherstellen der MHD
Bedingungen und passenden Preisen auch in einen zuklnftig weiter steigenden Bedarf libersetzt werden.
Die Bildung von Erzeugergemeinschaften zur Bindelung des Angebots ebenso wie digitale Plattformen als
Chancen fir regionale Produkte kdnnen unterstiitzend wirken.

Als ein Engpass in der Vermarktung wird jedoch der Konsument gesehen und dessen Zahlungsbereitschaft
fur regionale und/oder Bio-Produkte. Festzustellen ist, dass das reale Verhalten der Kundinnen und Kunden
in Bezug auf die genannten Produktgruppen und -merkmale nur in begrenztem Umfang die in Befragungen
immer wieder deutlich zu erkennende Wertschatzung und Praferenz fur heimische und 6kologische Erzeu-
gung widerspiegelt. Hier gilt es, die Verbraucherbildung zu starken und Werbeaktionen der Erzeugerinnen
und Erzeuger im igLEH auszubauen, um den Absatz von regionalen Produkten weiter zu férdern (Marketing-
Thema). Die Sensibilitat fir das Thema und der Versuch der Filialleiterinnen und Filialleiter, den Bedurfnis-
sen ihrer Kundinnen und Kunden gerecht zu werden, war in allen Gesprachen deutlich erkennbar.

Um auf Seiten der erzeugenden Betriebe bestehende ,Berihrungsangste” in Bezug auf die groRen Han-
delsketten abzubauen, wird empfohlen die Einstiegshirden niedrig zu halten. Die bisherigen Erfahrungen
und aktuellen Entwicklungen bei EDEKA und REWE zeigen beispielsweise, dass die Einrichtung einer Ver-
netzungsplattform mit entsprechendem Support das ,,Onboarding*“ fiir Erzeugerinnen und Erzeuger deutlich
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erleichtern kann. Neben der einfachen administrativen Gestaltung und der Méglichkeit zur direkten Kontakt-
aufnahme spielen auch der Abbau von LEH-spezifischen Anforderungen und die Begrenzung der Voraus-
setzungen fur die Listung auf gesetzliche Mindeststandards eine zentrale Rolle.

Deutlich wurde allerdings auch, dass in diesen Prozessen die Eigeninitiative der Erzeugerinnen und Erzeu-
ger wichtig ist, wie auch der bereits angesprochene Wunsch nach Prasenz der landwirtschaftlichen Betriebe
in den Filialen zeigt. Es besteht allerdings auch die Sorge, dass sich die bisher allgemein geringen Hemm-
nisse und Einstiegshirden fir Bio-Erzeugerinnen und -Erzeuger mit der Verscharfung der Bio-Kennzeich-
nungsverordnung seit dem 01.01.2022 verandern konnten und hohere Hurden fur Bioware im Obst- und
Gemisebereich zu erwarten sind (steigender administrativer Aufwand fir den igLEH und Platzprobleme bei
begrenzter Flachenverfugbarkeit in den Filialen).

Zusatzlich mussen praktische Lésungen fur eine Reihe von Herausforderungen gefunden werden. Im Sta-
tus Quo werden z. B. kleine Betriebe aufgrund von mangelnden Logistikkapazitaten oder fehlenden Ver-
packungsmadglichkeiten von einer Teilnahme am Absatzweg igLEH ausgeschlossen. Hier lassen sich
durch Plattformmodelle, die Méglichkeiten der Digitalisierung und die Bildung von Erzeugergemeinschaf-
ten Verbesserungen erzielen, die im Rahmen des Gesamtprojekts REGINA noch weiterentwickelt und
konkretisiert werden.

Zusammenfassend besteht ein klarer Trend zu regionalen und dkologisch erzeugten Lebensmitteln. Gleich-
zeitig sind die Voraussetzungen aktuell glnstig, den Wertewandel fir eine weitere Starkung dieser Produkte
zu nutzen. Hierfur bestehen im gesamten Wertschépfungssystem von Landwirtschaftsbetrieben und Nah-
rungsmittelproduzenten, igLEH sowie Verbraucherinnen und Verbrauchern erfolgversprechende Ansatz-
punkte. Exemplarisch sind hier der Abbau von Berithrungsangsten und die Schaffung gréerer Vermark-
tungsstrukturen aus Erzeugersicht zu nennen, ferner die Vereinfachung von Prozessen und die Starkung
von Netzwerken durch den igLEH sowie bewusste Entscheidungen der Kundinnen und Kunden einschlief3-
lich gezielter Mal3inahmen zur Verbrauchersensibilisierung. Diese MaRnahmen kdnnten auch dazu beitra-
gen, das bestehende Preisgefalle zu verringern und damit der Vermarktung regionaler und 6kologisch er-
zeugter Lebensmittel einen zusatzlichen ,Schub® zu geben.
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