LANDWIRTSCHAFT | == SACHSEN

LANDESAMT FUR UMWELT, ‘ N Freistaat
UND GEOLOGIE -

"Wie regional Is(s)t

Sachsen?"
Schriftenreihe, Heft 11/2024

CETe I mpaeim | e
5 5 -: o .-__-. L .ll".-| ; -.I: "_'il:.. g e .....




Zweite Verbraucher- und Marktstudie
"Wie regional is(s)t Sachsen?"

Thomas Els; Judith Dittrich; Camille Amling
Agrarmarkt Informations-Gesellschaft mbH, Dreizehnmorgenweg 10, 53175 Bonn

im Auftrag des Sachsischen Landesamtes fur Umwelt, Landwirtschaft und Geologie



Inhaltsverzeichnis

1

2

2.1
2.2

3

4

4.1
4.2
4.2.1
4.2.2
4.2.3
4.2.4
4.2.5
4.2.6
4.2.7
4.2.8

5.1
5.2
5.2.1
5.2.2
5.2.3

6.1
6.2
6.2.1
6.2.2
6.2.3

7.1
7.2
7.2.1
71.2.2
7.2.3

8.1
8.2

9.1
9.2
9.2.1
9.2.2
9.2.3

ZUS AMIMENTASSUNG . ..vtuineet ettt e ettt e e e et e et s e e e e et e e e e e et e bb e e e e e e esbaa e e e e ennna e eeas 9
Ausgangssituation und Aufgabenstellung ... 11
AUSGANGSSITURLION ...ttt ettt e e ettt e e e e e e ettt e e e e e e e eab e e e e enee e e e e 11
AUTGADENSTEIUNG. ... et e e e e e e e e e e et e ettt et e e e e s 12
Ergebnisse aktueller Studien, Fachveroffentlichungen und Fachstatistiken ~— .................... 13
Verbrauch erinnen und VerbrauCher ... e 16
1Y =31 o o 11 16
o [T o YIS ST 17
Kriterien fur die Auswahl von LEDENSMILIEIN .........ccoviiieiiiee e 17
EINKAUTSSIATIEN. ... ettt e e et e e e e e e e et 21
RegIONAIItAISDEGIITT. ... e e e 22
Einkauf regionaler LEDENSMULEL............vniiiii e e 26
Hemmnisse und Motivatoren fur den Einkauf regionale Lebensmittel................ccccooeievineneennn. 29
Kennzeichnung regionaler Lebensmittel..............cooiiiiii i 30
2 To T =T 01T £ 1 11 4= U 32
Einkaufs-, Regional- Und BiO-TYPEN........couiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 36
DIrEKVEIMAIKIUNG ... e e e e e et e e ettt et e e e e e e e e e s s e b b ab b e e e as 42
1Y =31 o o 11 42
o =T o T IS U 43
Daten des GfK-HauShaltSPanEIS..........covi i 43
Y01 o = = o SRR 45
Befragung der direktvermarktenden Betriebe ............oooiiiiiiiiii e 45
=T 1o)== o ISR PST 61
1Y =31 o o || PP UPP PP 61
L= o 1S 61
Daten des GfK-HaushaltSPanelS.............ooiiiiiiiiiiiiiiii e 61
Y01 o 7= (= o USSR 62
Befragung der BACKEICIEN ..o s 64
LYo T (=T o S 75
1Y =31 o o 11U 75
o [T o TS 75
Daten des GfK-HaushaltSPaneIlS......... oo e 75
Y0 qE o == o PRSPPI 76
Befragung der FIISCREICIEN........cooeiiii e 76
Lebensmittel -OnlNENANEI .........ooouiiiii e 86
1Y =31 o o || PSSP 86
o T=To] g T TP 86
Lebensmitteleinzelnandel ..........ooooiiiii oo 91
1Y =31 o o || PSSP 91
BN QBINISSE .. 93
Marktanteile des Lebensmitteleinzelhandels ...............oooiiiiiii 93
Regionalkonzepte im Lebensmitteleinzelhandel ... 98

Werbeaktionen fur regionale LebensSmittel ................eiiiii e 111



10 AURBE T -HAUS -MAIKL ... e e e e ettt ettt e e e e e e bbb bbb e e e e e e e e eeas 115
10.1 Y] g L TR 115
10.2 ENQBINISSE. .. e 115
11 BIO -MAIKE ... et 121
111 1Y (T g To o | TP T PP PR T RTPPPI 121
11.2 o [T o YIS PP 121
12 Markt fur vegetarische vegane Alternativprodukie ... 124
12.1 1Y 1T 1 g To o | PP PP PP RTPPPIN 124
12.2 o T= o g1 EST= PPN 124
13 Marktanteile und Mark tpotenziale fir regionale Lebensmittel — .........cccoooiiiiiiiiiiiennene, 126
14 SCHhIUSSIOIGEIUNGEN oo e e e e rean e e eaa s 129
15 Handlungse mpfenlUNGEN ... 132
LIt FatUNVEIZEICINIS ..o e e e e e e e e e e e e e ettt ettt et e st e e e s 136
Al ANNANG e e e e et e e e s 139
A 1.1 Fragebogen zur VerbraucherbDefragung.......... ... 139
A 1.2 Erganzende Daten zur Verbraucherbefragung ... 156
A 1.3 Fragebogen fur die DireKtVermarkiUng ..........couuuiiieiiieiiiii et e e e 160
A 1.4 Fragebogen flr die FIEISChErIEN.........cooiiiiiiiiiiiii e 165
A 15 Fragebogen flr die BACKEIEIEN...........iiiiiii i e e e e e eaeans 169
A 1.6 Gesprachsleitfaden fir den Lebensmitteleinzelhandel...............cccooviiiiiiiiiiiiniiii e, 172



Abbildungsverzeichnis

Abbildung 1:
Abbildung 2:
Abbildung 3:

Abbildung 4:
Abbildung 5:
Abbildung 6:
Abbildung 7:
Abbildung 8:
Abbildung 9:

Abbildung 10:
Abbildung 11:
Abbildung 12:
Abbildung 13:
Abbildung 14:
Abbildung 15:
Abbildung 16:
Abbildung 17:
Abbildung 18:
Abbildung 19:
Abbildung 20:
Abbildung 21.:
Abbildung 22:
Abbildung 23:

Abbildung 24:
Abbildung 25:

Abbildung 26:
Abbildung 27:
Abbildung 28:
Abbildung 29:
Abbildung 30:
Abbildung 31:
Abbildung 32:
Abbildung 33:
Abbildung 34:
Abbildung 35:
Abbildung 36:
Abbildung 37:
Abbildung 38:
Abbildung 39:
Abbildung 40:
Abbildung 41.:
Abbildung 42:
Abbildung 43:
Abbildung 44:
Abbildung 45:

Abbildung 46:

GfK-Panelumfrage zur Mehrzahlungsbereitschaft fir regionale Lebensmittel....................coooeeii. 11
Reaktionen auf den Lebensmitteleinkauf infolge der Inflation..............coocovviiiii i, 18
Die finanzielle Situation der Befragten und ihr Einfluss auf deren Nachfrage nach

BiO-LebensmiItteln ... ... 19
Kriterien bei der Lebensmittelauswahl ........... ..o 20
Bekanntheit und Nutzung von kooperativen Vemarktungsformen .............ccoocceviiiiiiiinineeneenn, 22
Definition des Begriffs RegIONalIT8L ...........c..vviiiiiiii e 23
Regionalitatsverstandnis fir verarbeitete Lebensmittel.............coooiiiiiii i, 24
Assoziationen mit regionalen Lebensmitteln. .. ... ..o 25
Bedeutung der Warengruppen beim regionalen Einkauf................cooiiiiiiiiiiieeeen 26
Bedeutung der Warengruppen beim regionalen Einkauf, Fortsetzung .............cccoccevviiinennenenn, 28
Gewlnschte Angebotserweiterung nach Ware€ngrUupPPEN . ... ...veeeeiei e eee e et ee e e eneenees 29
MalRnahmen fur vermehrten Einkauf regionaler Lebensmittel..............coooiviiiiiiiiininen, 30
Genutzte Kennzeichnungen zur Erkennung regionaler Lebensmittel ..............ccooviiiiiiiinnns 32
Bedeutung der Warengruppen beim Bio-Einkauf...............cooiiiii e, 33
Bedeutung der Warengruppen beim Bio-Einkauf, FORSEtZUNG ...........ccovvviiiiiiiiiie e, 33
Gewlinschte Angebotserweiterung nach Bio-Warengruppen...........oeueeveeieieeiieieeieeeeneeaneanns 34
Assoziationen mit Bio-Lebensmitteln. ... ... 35
Die Wahl zwischen Regional UNd BiO...........couuiiiiiiiii et e e e e e 36
Drei Einkaufstypen von Verbraucherinnen und Verbrauchernin Sachsen................co.oooeeiinnne. 37
Unterschiedliche Erwartungshaltungen von Regional-Affinen und Skeptikern..................cooce. 38
Verbraucherausgaben in der erzeugernahen Vemarkiung............ccovveeiieiiniiiiii e 44
Bedeutung der Frische-Warengruppen in der Direktvermarktung nach Bundeslandem................ 45
Definition des Begriffs Regionalitat in der Direktvermarktung und der Verbraucher

o1 117=To 11 ] o PR 46
Regionalitatsverstandnis fur verarbeitete Lebensmittel in der Direktvermarktung

und der Verbraucherbefragung ...........cou i 47
Assoziationen mit regionalen Lebensmitteln in der Direktvermarktung und der Ver-
BraucherbeffagUNG. ...... ..o 48
Anteil von Bio und Konventionell bei den Direktvermarktenden ............cooocoviiiiiiiiiniiiineniens 49
Produktionsschwerpunkte der Direktvermarktenden ............coooeuviiiiiiini e 50
Top 10 der angebotenen Produkte in der Direktvermarktung ...........oovevvnieiiinininieieieeeeeenenn 51
Top 11-23 der angebotenen Produkte in der Direktvermarktung..........ccooeveviiiiiiiiiiniiinciieins 52
Zukauf von Lebensmitteln/Getréanken in der Direktvermarktung.............ccooeveiiiiiiiiniei e 52
Regionale Anteile bei Molkereiprodukten in der Direktvermarktung............ccooeeeveiiviiiincinennneenn. 53
Regionale Anteile bei Eiern, Fleisch und Wurst in der Direktvermarktung.............cccccoeeevveenninnnnn. 54
Regionale Anteile bei Kartoffeln, Gemise und Obst in der Direktvermarktung.................ccc.c.u.... 54
Umsatz in der DIreKtVErMArKEUNG ......vuueieeee e e e e e e e e e e en e e eeens 55
Vertriebskanale in der DireKtvermarktUng ...........o..ovuieiiiiie e e e e e e e e aneees 56
Kooperationen unter Direktvermarktenden. ... ........couviuiiiiiie e 57
Nutzung von Werbeplattformen in der Direktvermarkiung.............ooouiiiiiiiiiiniiieeee e, 58
Erwartete Umsatzentwicklung in der Direktvermarktung.............cooeveieiiieiiiiisiiii e, 59
Schwierigkeiten in der DireKtvermarktung..........ooouiiiiiiie e e e 59
MalRnahmen zur Unterstitzung der Direktvermarktung ............covuvieieiiieiinii e eee e, 60
Verbraucherausgaben im Ern&hrungshandwerk ... 62
Die Struktur des Erndhrungshandwerks in Sachsen 2021 ............oooiiiiiiiiiiiiiie e 63
Das sé&chsische Erndhrungshandwerk in der Entwicklung .............cooooiiiiiiiiii e, 64
Definition des Begriffs Regionalitdt bei Backereien und der Verbraucherbefragung ..................... 65
Regionalitatsverstandnis fur verarbeitete Lebensmittel bei Béackereien und der Ver-
BraucherbeffagUNG. ...... ..o e 66
Assoziationen mit regionalen Lebensmitteln bei Backereien und der Verbraucherbefragung......... 67



Abbildung 47:
Abbildung 48:
Abbildung 49:
Abbildung 50:
Abbildung 51:
Abbildung 52:
Abbildung 53:
Abbildung 54:
Abbildung 55:
Abbildung 56:
Abbildung 57:

Abbildung 58:
Abbildung 59:
Abbildung 60:
Abbildung 61.:
Abbildung 62:
Abbildung 63:
Abbildung 64:
Abbildung 65:
Abbildung 66:
Abbildung 67:
Abbildung 68:
Abbildung 69:
Abbildung 70:
Abbildung 71:
Abbildung 72:
Abbildung 73:
Abbildung 74:
Abbildung 75:
Abbildung 76:
Abbildung 77:
Abbildung 78:

Abbildung 79:
Abbildung 80:
Abbildung 81.:
Abbildung 82:

Abbildung 83:

Abbildung 84:
Abbildung 85:
Abbildung 86:
Abbildung 87:
Abbildung 88:

Anteil von Bio und Konventionell bei BACKEreien. ...........ooouiiiiiiiiic e 68
Geplante Nutzung von séchsischen Rohstoffen im Backerhandwerk...............cooooviiiiiininnnnn, 69
Anteil regionaler Rohstoffe nach Warengruppen bei Backereien............c..covviviiiiiinii i, 70
Vertriebskanle der BACKEIEIEN. .........c.. e 71
Nutzung von Werbeplattformen im Backerhandwerk..............ccooveiiiiiii e, 71
Erwartete Umsatzentwicklung im Backerhandwerk.............covviii i 72
Schwierigkeiten im BECKErNaNAWEIK............c..iiiiiii e 73
MalRnahmen zur Unterstitzung der BECKEIEIEN ...........uiiuiiiiii e 74
Entwicklung des Ernahrungshandwerkes in Sachsen wahrend der Inflation............................... 76
Definition des Begriffs Regionalitdt bei Fleischereien und der Verbraucherbefragung .................. 77
Regionalitatsverstandnis flr verarbeitete Lebensmittel bei Fleischereien und der Ver-
BraucherDeffagUNG. ........oo e 78
Assoziationen mit regionalen Lebensmitteln bei Fleischereien und der Verbraucherbefragung...... 79
Vertriebskanale der FIBISChEIGIEN. .........cou i 80
Veggie-Sortiment bei FIGISChereien ... ..o e 81
Antell regionaler Ware bei FIEISChereien............coou i e 81
Nutzung von Werbeplattformen im Fleischerhandwerk................cooiiiiiii i, 82
Erwartete Umsatzentwicklung im Fleischerhandwerk........ ..o, 83
Schwierigkeiten im FlIeisSCherhanaWerk............c.oouiiii e 84
MalRnahmen zur Unterstiitzung der FleisChereien............ccooviiiii i 85
Entwicklung des Onlinehandels mit frischen Lebensmitteln inSachsen..............ccoooevviveiienn. 87
Struktur im s&chsischen Lebensmittel-Onlinehandel 2021 und Marktaustritte bis 2024................. 88
Online-Shops als Vertriebskanal in der Direktvermarktung und im Erndhrungshandwerk.............. 89
Kriterien bei der Auswahl eines Lebensmittel-Onlinehandlers ..o, 90
GfK-Panelumfrage zur finanziellen Situation der Haushalte in Sachsen.............cc.ccoovivviiiinnnns 93
Die groRten Lebensmittelhandelsunternehmen in Sachsen nach Umsatzanteilen....................... 95
Top 10 der Lebensmittelhandelsunternehmen in Deutschland nach Umsatzanteilen ................... 96
Entwicklung der Geschaftstypen in SaChSeN ..o 97
Anteile der Geschaftstypen bei verschiedenen Warengruppen............ccovvevieiiiiiiiineiieinee e 97
REWE Regional Rote Tafelapfel .......oo.iiiiiii e e 100
RokomaMarmelade im Kaufland mit dem Regio-Her z AHer gest .e.l.l.t....i.n..18&c hs e
Verschiedene ¥l sorten im GLOBUS..mi.t..dem..Lotd AGu
Anzahl regionaler Werbeaktionen im LEH aus Sachsen im Vergleich zu anderen

2 BT [ =TT [ 1 o 112
Anzahl regionaler Werbeaktionen im LEH aus Sachsen nach Produktgruppen................cccoeunees 113
Die Entwicklung des realen Umsatzes in der Gastronomie Sachsens..............cccoeveviveiveinennnnns 116
Auswahlkriterien fir das gastronomische ANgebOt ..o 118
Anteil sachsischer Backereien, Fleischereien und Direktvermarktenden, die die Gastronomie

und Hotellerie DEIEIEIN ... ... e 119
Die Bedeutung des AuR er-Haus-Marktes fir Direktvermarktung und Ernahrungshandwerk

RS T= (o] 0 ST=T o PP UPTPPR 120
Entwicklung des Bio-Marktes in Deutschland und Sachsen .............coooiiiiiiiiiiii e 121
GfK-Panelumfrage zur Mehrzahlungsbereitschaft bei Bio-Lebensmitteln...............cc.coeevieenn. 122
Entwicklung des Veggie-Marktes in Deutschland und Sachsen............cooovviiiiiiiiiiciie, 125
Kategorisierung Sachsens nach Einwohnerzahl..................cooii i 156
Kategorisierung Sachsens nach Einwohnerzahl und Einkommen............ccoccovviiiiiiinciineens 156



Tabellenverzeich nis

Tabelle 1:
Tabelle 2:
Tabelle 3:
Tabelle 4:
Tabelle 5:
Tabelle 6:
Tabelle 7:
Tabelle 8:
Tabelle 9:

Tabelle 10:
Tabelle 11:
Tabelle 12:
Tabelle 13:
Tabelle 14:
Tabelle 15:
Tabelle 16:

Ubersicht Gber die EINKAUFSLYPEN.........ccuvuiiiiiiiieeeeeee e 37
Ubersicht Gber die REGIONAI-TYPEIN .........vvuiiiiiiiiiieeeee et 39
Ubersicht GOEr die BIO-TYPEN.......ccoi it a e 40
Zielgruppen fiir regionale und bio-regionale Lebensmittel ..............ccooviiiiiiiiiii i 41
Ubersicht zur Befragung der DirektvermarkteneN..................uvuuuruuriiiieeeeeeeeeeeeeeeee e 42
Ubersicht zur Befragung der BACKEIBIEN ..............ceiiiiie it 61
Ubersicht zur Befragung der FIBISCREIEIEN ..............ceeie e e e aaeaaee e 75
Eckdaten der durchgeflihrten Store-Checks...........ooouiiiiiii e 91
Eckdaten der analysierten regionalen Werbung in den Handzetteln des LEH..................coooveiiniis 92
Definitionen von Regionalitdt im LEH. ..o e 98
Anteil regionaler Ware an Tafelapfeln deutscher Herkunft im LEH.................coooiiiiinin, 127
RegioScore Definitionsmatrix - Terrestrisch Merkmale ...........oocoviiiiiii e, 157
RegioScore Definitionsmatrix - Psychologische Merkmale .............cooooviiiiiiiiiiiiiie, 157
RegioScore Definitionsmatrix - Wertschdpferische Merkmale...........ccoccoveiviiiii i, 158
Berechnung eines terrestriSChen REQIOSCOES ........c...ivuiiiiiii e e 158

Berechnung eines wertschdpferischen REgIOSCOrES...........vvuiiuiiiiiiiii e 159



Abklrzungsverzeic hnis

AFC
AgiL
AMI
BLE
BMEL
BVE
CAWI
IMW
KOORA

LEH
LfULG
NBST
NIM
NRW
PaulLa

REGINA
SB
SMEKUL
SMWA
SoLaWi
UFZ

AFC Public Services GmbH

Sachsische Agentur fur Regionale Lebensmittel

Agrarmarkt Informations-Gesellschaft mbH

Bundesanstalt fir Landwirtschaftund Ernahrung

Bundesministerium fur Ernédhrung und Landwirtschaft

Bundesvereinigung der Deutschen Ern&hrungsindustrie

Computergestitzte Webinterviews

Fraunhofer-Zentrum fir Internationales Management und Wissensékonomie

Studie zu Bedeutung und Potenzialen kooperativer Vermarktungsformen fir den Absatz regi-
onaler und regionaler 6kologisch erzeugter Produkte in Sachsen
Lebensmitteleinzelhandel

Sachsisches Landesamt fur Umwelt, Landwirtschaft und Geologie

Region Nordbayern-Sachsen-Thuringen

Nurnberg Institut fur Marktentscheidungen e.V.

Nordrhein-Westfalen

Studie zu Potenzialen und Handlungsmdglichkeiten zur Erh6hung der Wertschépfung in aus-
gewahlten Sektoren der sachsischen Land- und Ern&hrungswirtschaft

Studie zu Regionale Wertschopfungsketten fir landwirtschaftliche Produkte
Selbstbedienung

Sachsischen Staatsministerium fur Energie, Klimaschutz, Umwelt und Landwirtschaft
Sachsisches Staatsministerium fur Wirtschaft, Arbeit und Verkehr

Solidarische Landwirtschaft

Helmholtz-Zentrum fir Umweltforschung GmbH



1 Zusammenfassung

Die erste Verbraucher- und Marktstudie wurde im Frihjahr 2018 durchgefiihrt. Der Regionaltrend stand
seinerzeit noch am Anfang. Die wirtschaftlichen Rahmenbedingungen waren jedoch ginstig. Nun fast
sechs Jahre spéater mit der zweiten Verbraucher- und Marktstudie sieht die Situation anders aus. Der
Ukraine-Krieg, die Energiekrise, eine Rekordinflation, Kaufkraftverluste und steigende Zinsen haben die
wirtschaftliche Entwicklung in Deutschland zuletzt bestimmt. Die Auswirkungen spiegeln sich in den Er-
gebnissen der vier Befragungsgruppen der hier vorliegenden Studie wider.

Aufgrund dieser Situation haben die Verbraucherinnen und Verbraucher Strategien entwickelt, den gestie-
genen Lebensmittelpreisen entgegenzuwirken. Dabei reagieren die Menschen in Sachsen beim Kauf von
Lebensmitteln noch starker auf den Preisanstieg als der Bundesdurchschnitt. Rund drei Viertel der Be-
fragten gibtan, vermehrt Produkte aus dem Angebot zu kaufen. Etwa zwei Drittel setzen auf die Discounter
und weichen auf Eigenmarken des Handels aus. Der Preis gewinnt damit beim Lebensmitteleinkauf deut-
lich an Relevanz.

Dessen ungeachtet geben rund 57 % der séchsischen Verbraucherinnen und Verbraucher an, Wert auf
regionale Lebensmittel zu legen. Sie bewegen sich damit auf Bundesniveau. Funf Jahre zuvor lag dieser
Anteil noch bei 51 %. Aspekte, die die meisten Kundinnen und Kunden mit regionalen Lebensmittelnin
Verbindung bringen, sind Frische, kurze Transportwege, Saisonalitéat und die Unterstiitzung der lokalen
(Land-)Wirtschaft. Dies war bereits 2018 der Fall. Eine einheitliche Definition des Begriffs Regionalitat gibt
es weiterhin nicht. Im Verstdndnis der Verbraucherinnen und Verbraucher zeigen sich dennoch Verande-
rungen. Wurde 2018 sowohl im Freistaat als auch bundesweit am haufigste n ein gewisser Umkreis um
den eigenen Wohnort als Maf3stab fir die regionale Herkunft genannt, steht finf Jahre spéater das eigene
Bundesland mit deutlichem Abstand an erster Stelle. Diese Entwicklung ist ebenfalls bei der Befragung
der direktvermarktenden Betriebe, der Backereien und der Fleischereien zu sehen. Einen Erklarungsan-
satz fur die zunehmende Bedeutung des eigenen Bundeslandes als akzeptierte Definition regionaler Her-
kunftvon Lebensmitteln liefern die Aktivitdten zur Absatzférderung des Landes selbst sowie die Aktivitaten
des Lebensmitteleinzelhandels (LEH).

Die Bedeutung der Regionalitét von Lebensmitteln hat nicht nur insgesamt, sondern auch in den einzelnen
Warengruppen seit 2018 zugelegt. Nach eigenen Angaben kaufen die sachsischen Verbraucherinnen und
Verbraucher besonders oft Eier sowie Brot und Backwaren aus der Region. Daneben gilt dies auch fir
Kartoffeln, Obst und Gemuse. Der Wunsch nach einem gréf3eren Angebot an Lebensmitteln aus der Re-
gion hat sich innerhalb von funf Jahren deutlich verstarkt. Dies gilt vor allem fir Obst und Gemiise. Zudem
wird aber auch bei tierischen Erzeugnissen wie Kése, Fleisch und Wurst ein gro3eres regionales Angebot
gewlnscht.

Die befragten Anbieterinnen und Anbieter geben an, dass ein grol3er Teil ihrer Produkte b zw. Rohstoffe
aus Sachsen stammen oder regional sind. In der séchsischen Direktvermarktung hat Milch dabei den
hochsten regionalen Bezug. Doch auch Eier, Fleisch, Wurst und Kartoffeln stammen haufig aus der Re-
gion. Ein groRer Teilder befragten Betriebe mé chte den regionalen Anteilausbauen. Dies giltauch fur das
Ernahrungshandwerk. Eine begrenzte Verfligbarkeit von Produkten, Rohstoffen aber auch an Schlacht-
hofen bremsen diese Entwicklung jedoch aus.

Die wichtigsten Vertriebskanéle fir die Anbieterinnen und Anbieter aul3erhalb des LEH bleiben der eigene
Hofladen, Lieferungen an andere Direktvermarktende, der Thekenverkauf oder der eigene Party - und Ca-
teringservice. Kooperative Vermarktungsformen, wie Marktschwarmereien oder Erzeuger-Verbraucher-
Gemeinschaften, werden vereinzelt genutzt. Sie stehen meist jedoch nur fur einen geringen Anteil am
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Umsatz. Seit der ersten Studie wurde das Thema Onlinehandel als Vertriebsmdglichkeit unterden Befrag-
ten nicht ausgebaut.

Den AMI-Auswertungen auf Basis des Haushaltspanels der GfK Panel Services zufolge entwickeln sich
die Einkaufsstatten aul3erhalb des klassischen LEH wahrend der Inflation am schwéachsten. Haufig ver-
binden die Verbraucherinnen und Verbraucher mit Einkaufsstatten, wie Fleischereien, Backereien, Direkt-
vermarktung und Bio-Supermaérkten, ein hoheres Preisniveau. Dort einzukaufen passt nicht zu den aktu-
ellen SparmalRnahmen. Bei diesen Entwicklungenist es nicht verwunderlich, dass Anbieterinnen und An-
bieter weniger optimistisch in die Zukunft blicken als 2018. Zwar rechnet die Mehrheit der direktvermark-
tenden Betriebe und Backereienin Sachsen damit, dass sich ihnr Umsatz in den nachsten dreiJahren stabil
oder positiv entwickeln wird. Allerdings ist der Anteil derjenigen gewachsen, die von riicklaufigen Umsatz-
entwicklungen ausgehen. Unter den Fleischereien rechnen immerhin knapp 40 % damit. Als aktuelle Her-
ausforderungen nennen die Anbieterinnen und Anbieter dabei vor allem die steigenden Produktionskos-
ten, die gesetzlichen Auflagen und die Birokratie.

Die im Rahmen dieser Studie gefiihrten Gesprache mit Vertreterinnen und Vertretern des LEH bestéatigen
die aktuell schwierige Situation fur regionale Lebensmittel. Wahrend der Inflation ist nach eigenen Anga-
ben die Nachfrage nach Produkten aus der Region zurtickgegangen i vor allemim direkten Vergleich zur
hohen Nachfrage wahrend der Corona-Pandemie. Der Markt ist gepragt von zahlreichen Auslistungen, da
die Ware im Regal stehen bleibt. Gegeniiber 2018 hat die Regionalitatim LEH allerdings an Bedeutung
gewonnen. Mehrere Eigenmarken werben mit diesem Thema, wobei sich die Herkunft nicht nur auf Sach-
sen bezieht. Haufig sind die angrenzenden Bundesléanderinbegriffen. Store -Checks in mehreren Geschéaf-
ten des sachsischen LEHzeigen, dass die Kennzeichnung von regionalen Produkte nbzw. von Produkten,
die im Freistaat hergestellt wurden, noch verbessert werden kann. Haufig ist die Herkunft fir die Verbrau-
cherinnen und Verbraucher nicht eindeutig ersichtlich.

Die Inflation stellte in den Jahren 2022 und 2023 auch fur andere Markte eine Herausforderung dar, so
zum Beispiel fir den Au3er-Haus-Markt. Im Jahresdurchschnitt lagen die Verbraucherpreise in der Gast-
ronomie, dem Verbraucherpreisindex fiir Deutschland des Statistischen Bundesamtes zufolge, 8,3 % ho-
her als 2022 (Statistisches Bundesamt, 2024a). Belastet wurde der Auf3er-Haus-Markt zudem von fehlen-
den Arbeitskraften. Auf Jahressicht blieben die Umsétze in der Gastronomie 2023 preisbereinigt 0,9 %
unter dem Niveau des Vorjahres. Als zweitwichtigster Absatzkanal fiir die Ernédhrungsbranche bietet der
AuR3er-Haus-Markt prinzipiell auch Maglichkeiten fir regionale Lebensmittel.

Der Bio-Markt hat sich in den vergangenen Jahren in Sachsen stetig positiv entwickelt, wie die AMI-Aus-
wertungen auf Basis des Haushaltspanels der GfK Panel Services zeigen. Einen kraftigen Boom hat dieser
zu Beginn der Corona-Pandemie erlebt. Zuletzt waren es jedoch eher Preiseffekte, die den Markt positiv
beeinflussten. Die Inflation spiegelt sich somit zwar in héheren Verbraucherausgaben fur Bio -Lebensmittel
wider, allerdings auch in einer geringeren Nachfrage nach diesen Produkten. In Sachsen verzeichnete auch
der Markt fir vegetarische und vegane Alternativprodukte im Jahr 2023 einen Dampfer. Zurtickzufihren ist
dies auf eine geringere Kauferschaft sowie auf kleinere Mengen, die je Einkauf mitgenommen wurden.

Das Thema Regionalitéat hat im Vergleich zur Ausgangsstudie aus dem Jahr 2018 an Bedeutung gewon-
nen. Die Verbraucherinnen und Verbraucher wiinschen sich weiterhin einen Ausbau. Die aktuelle Situa-
tion, die von einer wirtschaftlichen Schwéachephase bestimmtwird, stehtdiesem Wunsch jedoch entgegen
und erschwert zurzeit die Moglichkeiten fir Anbieterinnen und Anbieter.

Schriftenreihe des LfULG, Heft 11/2024 | 10



2 Ausgangssituation und Aufgabenstellung

2.1 Ausgangssituation

Regionale Lebensmittel liegen im Trend. Zudem sind regionale und 6kologische Lebensmittel in den ver-
gangenen Jahren im Zusammenhang mit den Themen Klima- und Umweltschutz sowie Versorgungssi-
cherheit noch starker in den politischen und gesellschaftlichen Fokus gerickt. Die Nachfrage nach regio-
nalen und 6kologischen, letztendlich nachhaltigen Lebensmitteln hat dadurch wichtige Impulse erfahren.
Allerdings ist diese positive Nachfrageentwicklung infolge anziehender Nahrungsmittelpreise und einer
Rekordinflation seit dem Frihjahr 2022 zunehmend ins Stocken geraten. Ein Teil der Verbraucherinnen
und Verbraucher sieht sich gezwungen, angesichts gestiegener Lebens erhaltungskosten und realer Kauf-
kraftverluste, Einsparpotenziale zu heben. Dies hat in der jingeren Vergangenheit u. a. Lebensmittel aus
Okologischer Erzeugung oder die Direktvermarktung und Fachgeschaéfte getroffen. So hat z. B. die Mehr-
zahlungsbereitschaft fir Produkte aus der Region im ersten Jahr der Inflation deutlich abgenommen, wie
eine Befragung der Teilnehmerinnen und Teilnehmer an dem Haushaltspanel der GfK Panel Services
zeigt. Dies ist in der Abbildung 1 zu sehen. Zwar konnte die Mehrzahlungsbereitschaft der sdchsischen
Haushalte 2023 wieder leicht zulegen, doch das hohe Niveau wahrend der Corona-Pandemie in den Jah-
ren 2020 und 2021 wird verfehlt.

Regionalitat in Sachsen

Zustimmung ,Ich bin bereit, fir Lebensmittel aus meiner Region auch mehr Geld auszugeben!”,
Anteil an allen Haushalten in Sachsen in %, Befragung der Panelteilnehmer jeweils im Oktober

““‘%“‘\ ““““‘\ ““%%“" ||||%||||' I““““‘\ ““||“‘\ “““““

2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

Quelle: GfK Panel Services

Abbildung 1:GfK-Panelumfrage zur Mehrzahlungsbereitschaft fiir regionale Le bensmittel

Ungeachtet dieser Kaufzuriickhaltung steht nachhaltige Ernahrung bei vielen Deutschen ganz oben auf
der Agenda. Zu diesem Schluss kommt der Trendreport Erndhrung 2023 der Bundesanstalt fir Landwirt-
schaft und Ernahrung und NUTRITION HUB. Dieser Erndhrungstrend resultiert demnach unter anderem
daraus, dass die regionale Herkunft von Lebensmitteln und die saisonale Anpassung der eigenen Ernah-
rung wichtiger werden. (NUTRITION HUB, Bundeszentrum fiir Ernéhrung, 2023)
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Die wirtschaftlichen Rahmenbedingungen dafir, dass diese Bedurfnisse wieder verstarkt ausgelebt wer-
den, durften 2024 gegeben sein. Der Sachverstandigenrat zur Begutachtung der gesamtwirtschaftlichen
Entwicklung erwartet in seinem Jahresgutachten 2023/24 fur das Jahr 2024, dass ein nachlassender In-
flationsdruck bei steigenden Lohnen und Gehaltern zu nennenswerte n Realeinkommenszuwachsen fih-
ren wird. Allerdings ist demnach die Reaktion der privaten Haushalte auf die steigenden Einkommen ein
Unsicherheitsfaktor. Das Konsumklimaist Ende 2023 gedampft. Zudemregen die gestiegenen Zinsen das
Sparverhalten an (Sachverstandigenrat, 2023).

2.2 Aufgabenstellung

Der Freistaat Sachsen unterstitzt die Akteurinnen und Akteure entlang der regionalen Lebensmittel-Wert-
schopfungskette mittels verschiedener MalRnahmen im Rahmen der Starkung der Wettbewerbsfahigkeit
der Land- und Ernahrungswirtschaft, der Absatzférderung regionaler Produkte, der Unterstitzung des
lAndlichen Raumes, des Tourismus usw.

Dafur wird eine fundierte Daten- und Faktenbasis bendtigt. Diese dient insbesondere

I der Sachdiskussion zu den Themen Starkung der Regionalvermarktung, Unterstiitzung regionaler
Wertschépfungsketten und Sicherstellung der Nahversorgung,

I der Entwicklung und Uberprifung strategischer Entscheidungen und MaRnahmen auf staatlicher
Ebene und

I der Kommunikation mit Anbieterinnen und Anbietern sowie Verbraucherinnen und Verbrauchern.

Auf bauend auf der Studie AWi e regional is(s)t
zweiten Verbraucher-und Mar kt st udi e AWi e diergpiasentaile Dates-{ursd)Fak-
tenbasis aktualisiert und erweitert. Dies schlief3t die Analyse und die Bewertung der Ergebnisse ein. Dar-
aus resultierende Potenziale zur Erh6hung des Marktanteils regionaler Lebensmittel in Sachsen werden
aufgezeigt, ebenso werden Moglichkeiten fir gezielte staatliche MalRnahmen und Handlungsempfehlun-
gen fur die Akteurinnen und Akteure abgeleitet. Aus den Ergebnissen der Studie werden Schlussfolgerun-
gen zur kinftigen Entwicklung des Marktanteils regionaler Lebensmittel in Sachsen gezogen.

Unter regionalen Lebensmitteln werden i in Anlehnung an die Ausgangsstudie i typischerweise frische und
wenig verarbeitete Produkte verstanden, die hauptsachlich Gber Landwirtschafts - und Gartenbaubetriebe,
Uber Unternehmen des Erndhrungshandwerks und des Lebensmitteleinzelhandels (LEH) sowie Giber den
Lebensmittel-Onlinehandel, die Gemeinschaftsverpflegung und die Gastronomie vermarktet werden.

Der Begriff Aregionalf ist nicht eindeutig def
Wie bereits in der Studie 2018 wirddeshalb das Ver st andnis von Aregi o
geninder zweiten Verbraucher-und Mar kt studi e AWi e semgi onal i s

In der Studie wird die aktuelle Ist-Situation in Bezug auf das Angebot und die Nachfrage regionaler Le-
bensmittel in Sachsen beschrieben und bewertet, ebenso sollen Marktanteile regionaler Lebensmittel er-
mittelt werden. Dabeiwerden zum einen die Daten und Fakten aus der Studie 2018 fortgeschrieben, mit
dem aktuellen Stand verglichen und die Entwicklungen und deren Griinde aufgezeigt. Zum anderen wird
die Daten- und Faktenbasis in dieser Studie um eine vertiefende Betrachtung zu bio-regionalen Lebens-
mitteln sowie den Themen regionale vegetarische/vegane Lebensmittel (Alternativen fir Milch - und Flei-
scherzeugnisse), Lebensmittel-Onlinehandel und Gemeinschaftsverpflegung/Gastronomie erweitert. Ver-
gleichende Aussagen, z. B. zu Nachfrage und Angebot in den Stadten und dem landlichen Raum oder zu
Sachsen im Vergleich zu anderen Bundeslandern bzw. Deutschland, werden getroffen.
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3  Ergebnisse aktueller Studien, Fachveréffentlichungen und Fachstatistiken
Ausgehend von der ersten Verbraucher-und Mar kt st udi e AWi e regional is
das Sachsische Landesamt fur Umwelt, Landwirtschaft und Geologie (LfULG) mit Unterstitzung des
Sachsischen Staatsministeriums fur Energie, Klimaschutz, Umwelt und Landwirtschaft (SMEKUL) eine
umfangreiche Daten- und Faktenbasis geschaffen. Diese dient insbesondere der Sachdiskussion zu den
Themen Starkung der Regionalvermarktung, Unterstiitzung regionaler Wertschépfungsketten und Sicher-
stellung der Nahversorgung, der Entwicklung und Uberpriifung strategischer Entscheidungen und Maf-
nahmen auf staatlicher Ebene und der Kommunikation mit Anbieterinnen bzw. Anbietern und Verbrauche-

rinnen bzw. Verbrauchern.

Zu dieser Basis zahlen Daten der amtlichen Statistik und von Marktforschungsunternehmen, die in Vorbe-
reitungaufdas Pr oj e kt A We poteszialél%amdfuunndg SEr n2 hr un g s wi beschafith a f t
wurden. Diese wurden zudem als "Date nund Fakten "-Blatter (LfULG, 2022) fir die Wertschépfungs-

kette der Land- und Ernahrungswirtschaft im Allgemeinen sowie fur die Wertschopfungsketten der Sekto-

ren Milch und Gemiise aufbereitetund der Offentlichkeit zuganglich gemacht. Durch die Veréffentlichung

nicht nur der Faktenblatter, sondern auch der weiteren Studien und Forschungsberichte wird flr alle Sta-
keholder der sdchsischen Land- und Ernahrungswirtschaft die Moglichkeit geschaffen, auf Basis solider
Fakten Diskussionen zu fihren, Entscheidungen zu treffen oder MalRnahmen zu entwickeln.

Hatte die erste Verbraucher-und Mar kt st udi e AWi e rAMg20b8hvarallemsli¢ s ) t
Verbraucherin und den Verbraucher, ihr bzw. sein Verstandnis von Regionalitat sowie ihre bzw. seine Ein-
stellungen und Erwartungen an regionalen Lebensmittelnim Fokus, haben nachfolgende Studien und Pro-
jekte die vorgeschalteten Glieder der Wertschdpfungsketten in das Zentrum ihrer Untersuchungen gerickt.

Die PaulLa-Studie zu Potenzialen und Handlungsmaglichkeiten zur Erh6hung der Wertschopfung

in ausgewahlten Sektoren der séchsischen Land - und Erndhrungswirtschaft wurde 2023 abge-
schlossen und im Rahmen einer Fachtagung am 23. Oktober 2023 in Dresden vorgestellt. Die AFC Public
Services GmbH (AFC) hat in diesem Projekt Moglichkeiten zur Steigerung der Wertschépfung unter Ein-
beziehung der gesamten Lebensmittel-Wertschépfungskette in den Sektoren Kuhmilch, Getreide, Kartof-
feln, Obst und Gemuse herausgearbeitet (Grol3e Streine et al., 2023).

Getreide ist das 6konomisch wichtigste pflanzliche Erzeugnisin der séachsischen Landwirtschaft. Die Ver-
arbeitung erfolgt in Miihlen und zur Herstellung von Back- und Teigwaren in Industrie und im Ernahrungs-
handwerk. Gemessen an der Anzahl der Beschéftigten ist die Branche die fuhrende der Ernahrungswirt-
schaft Sachsens. Als Hauptziel zur Steigerung der Wertschdpfung ist auf Basis der Analysendie A St e i g e -
rung der Verwendung des in Sachsen produzierten Getreides im Béackerhandwerk und in der Verarbei-
t u ndgfimiert. Dieser Weg wird bereits in privaten Initiativen beschritten, wie das Qualitatsprogramm "Ah-
renwort" oder die Regionalmarke "Landgemacht”. Erfolg versprechen dabei die tberdurchschnittliche
Marktrelevanz, die das sachsische Backerhandwerk im Bundesvergleich hat, wie Analysen der AMI auf
Basis des Haushaltspanels der GfK Panel Services zeigen, und die Bedeutung regionaler Brot und Back-
waren flr die hiesigen Verbraucherinnen und Verbraucher. Eine besondere Bedeutung kommt auch der
Teigwaren Riesa GmbH als in Sachsen ansassiges Unternehmen zu, das in einigen Artikeln bereits voll-
standig auf Hartweizen aus Sachsen setzt.

Die Milchverarbeitung stellt die umsatzstarkste Branche der séchsischen Ernahrungswirtschaftdar. Milch
wird sowohl regional als auch Gberregional erfasst, wobeidiese meist nicht herkunftsspezifisch verarbeitet
wird. Ein Selbstversorgungsgrad von tber 100 % birgt allein schon Potenzial. Neben den klassischen

Schriftenreihe des LfULG, Heft 11/2024 | 13



Formen der Milchvermarktung existieren auch weitere Wertschopfungspotenziale fur sachsische Milcher-
zeugerbetriebe, wie AMI und Ecozept im Rahmen der Studie Alternative Formen der Milchvermarktung
festgestellt haben (Rampold et al., 2021). Die gilt es durch den Ausbau alternativer Verarbeitungs- und
Vermarktungswege wie z. B. Hofkasereien und Hofmolkereien auszubauen. Dementsprechend formuliert
PaulLaals Hauptzie: AEr h° hung des regionalen Angebots an s?2c
Steigerung der Nachfrage danach. f

Der Selbstversorgungsgrad an Kartoffeln liegt in Sachsen bei 55 %. Die Verwendung erfolgt zum Uber-
wiegenden Anteil zu Nahrungszwecken entweder als Speisekartoffeln oder weiterverarbeitet zu Kartof-
felerzeugnissen. Dazu finden sich in Sachsen technologisch gut aufgestellte Betriebe. Zur Férderung der
regionalen Wertschopfung existiert unter anderem die Geme i nsc haf t s ma i Kaeofféinfausd 2 p f
Sachsenfi. Deshalb wird fAghohudgendsStSreukgder Primirarodukton dowiel e i
der Aufbau von stabilen regionalen Abnahmevertragenin Sachsenfiangestrebt.

Die Sektoren Obst und Gemise sind dadurch gekennzeichnet, dass sich die Erzeugung auf wenige Arten
konzentriert. Industrieobst bzw. Verarbeitungsgemuse bilden Schwerpunkte der Vermarktung. Potenziale

werden in einem Ausbau der Vermarktung als Frischware gesehen. Fir den Sektor Obst definiert PauLa
folgendes Hauptziel "Erhalt des sachsischen Obstanbaus: Erhéhung der Konkurrenzfahigkeit gegentber
anderen deutschen und ausFidedSelda Gemirse giln'Ertaltuggalér Pre-t e n 1
duktionsmengen fur die Lieferung an sachsische Gemiseverarbeitungsbetriebe und Steigerung der Ab-
satzmengen von regional produziertem Frischgemuse".

Mit der KOORA i Studie zu Bedeutung und Potenzialen kooperativer Vermarktungsformen fir den
Absatz regionaler und regionaler 6kologisch erzeugter Produkte in S achsen sind Absatzkanéle ab-
seitsdes Standards i bestehend vor allemaus Lebensmitteleinzelhandel (LEH) und Ernahrungshandwerk
i untersuchtworden (John etal., 2023). Kooperative Vermarktungsformen basieren demnach auf einer
lokalen wirtschaftlichen Vernetzung von Produzentinnen und Produzenten mit den Konsumentinnen und
Konsumenten. Dabei nehmen die Konsumentinnen und Konsumenten beim Entstehen, Aufbauen und
Erhalten dieser Beziehungen im Gegensatz zu den meisten anderen Vermarktungsformen eine aktive
Rolle in der Wertschopfungskette ein. Beispiele hierfur sind u. a. Solidarische Landwirtschaft, Erzeuger-
Verbraucher-Gemeinschaften, Marktschwarmereien, Blihpatenschaften, genossenschaftliche und an-
dere Initiativen. Kooperative Vermarktungsformen haben fir den Absatz regionaler und regionaler 6kolo-
gisch erzeugter Produkte in Sachsen in Summe keine grof3e Bedeutung. Im Hinblick auf das Thema Ver-
sorgungssicherheit stellen die existierenden Kooperationen keine Option dar, da nur wenige Uber eine
wirtschaftliche Ausrichtung oder gar wirtschaftliche Ziele verfiigen. Die hohe intrinsische Motivation der
Beteiligten ist jedoch eine sehr stabile Basis, um insbesondere im urbanen Umfeld Menschen mit den
kooperativen Vermarktungsformen zu erreichen und Wissen Uber landwirtschaftliche Prozesse oder auch
regionale Wertschopfungsketten zu vermitteln.

Die Studie Innovative Modelle fr eine nachhaltige und regionale Wertschdpfung: Synergien und
Potenziale der Solidarischen Landwirtschaftin Sachsen (09/2021 -09/2023) des Helmholtz-Zentrum
fur Umweltforschung kommt zu ahnlichen Einschatzungen (Egli et al., 2023). Die Solidarische Landwirt-
schaft (SoLaWi) als kooperative Vermarktungsformwird durchaus als Option gesehen, die Transformation
zu nachhaltigeren landwirtschaftlichen Produktions- und Versorgungsstrukturen zu unterstitzen. Bemer-
kenswert ist dabei das grof3e Interesse an einer SoLaWi-Mitgliedschaft in der sdchsischen Bevélkerung,
dass Umfrageergebnisse trotz einer eingeschrankten Reprasentativitat vermuten lassen.
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In dem Zwischenbericht Nischen des Ernédhrungssystems: Bewertung des Nachhaltigkeits - und
Transformationspotenzials innovativer Nischen des Erndhrungssystems in Deutschland , der im
Rahmen des \Sozakokolgische TrAnsformation des Erndhrungssystems i Politische Inter-
ventionsmoglichkeiten auf Basis aktueller Erkenntnisse der Transformationsforschungfi m Auftrag des
Umweltbundesamtes entstanden ist, wird der SoLaWi ebenfalls steigendes Interesse und zunehmende
Nachfrage bescheinigt (Haack et al., 2020). Zudemwird sie als Nische mit sehr hohem Transformations-
potenzial eingeordnet.

Das ForschungsprojektRe gionale We rtschépfungskettenfiirlandwirtschaftliche Produkte (REGINA)

hat L6ésungsansétze erarbeitet, wie mit Hilfe digitaler Instrumente die Zusammenarbeitin regionalen Wert-
schopfungsketten erleichtert und Produktionsmethoden und Tierwohl den Verbraucherinnen und Verbrau-
chern transparentkommuniziert werden kdnnen. Um die verschiedenen Ausgangsituationen fur 6kologi-
sche und konventionelle Betriebe zu berucksichtigen, ist dieses Projekt in zwei Teilen bearbeitet worden.
In einem Teilprojekt hat eine Projektgruppe um das Fraunhofer-Zentrum fur Internationales Management
und Wissensdkonomie eine Machbarkeitsstudie fur eine digitale Plattform zur gemeinsamen regionalen
Vermarktung im Okolandbau erstellt. Kerngedanke der daraus resultierenden Studie Regionale Wert-

schopfungsketten fir 6kologische Tier  -und Fleischprodukte ist, heimische Vermarktungsstrukturen
zustarken,indemneben Ak | as s i genhieHofiadeh bMoehénmaviden, demBio-Fachhandel
und dem LEH in Zukunft digitale Vermarktungswege ausgebaut werden (Welz et al., 2023). Deren zuneh-
mende Bedeutung wird aus der Entwicklung der Verkaufszahlen und Marktanteile der vergangenen Jahre
abgeleitet. Einschrankend stellt die Studie jedoch fest, dass sich der Markt fir den Lebensmittel-Online-
handel insbesondere mit Frischeprodukten noch in einem sehr friihen Stadium befindet. Sie leitet ein ent-
sprechend hohes Wachstumspotenzial daraus ab.

Die Studien Entwicklungd es Lebensmittel -Onlinehandels aus dem Jahr 2020 und Entwicklung des
Lebensmittel -Onlinehandels infolge der Corona -Pandemie aus dem Jahr 2021, die von der AMI im
Auftrag der Bundesanstalt fir Landwirtschaft und Erndhrung (BLE) fir das Bundesministerium fir Ernah-
rung und Landwirtschaft (BMEL) durchgefuhrtworden sind, relativieren jedoch die Dynamik der Entwick-
lung (AMI, 2020 und 2021). Die befiurchtete Disruption des Lebensmittelmarktes durch den Einstieg von
Amazon Ende des vergangenen Jahrzehnts ist ausgeblieben. Auf den Nachfrage-Boom wahrend des ers-
ten Pandemie-Lockdowns im Fruhjahr 2020 folgte eine leichte Beruhigung. Die gestiegene Nachfrage ist
von einer ebenso rasant gestiegenen Zahl an Anbieterinnen und Anbietern bedient worden. Dabei haben
neue Marktteilnehmerinnen bzw. Marktteilnehmer auf geringere Eintrittsbarrieren als im stationaren Han-
delgesetzt. In den Untersuchungen istdeutlich geworden, dass der Lebensmittel-Onlinehandel angesichts
hoher Kosten, die durch Verpackung und Versand insbesondere kuhlpflichtiger Produkte entstehen, nur
bedingt lukrativ erscheint und sich daher auch vornehmlich auf Ballungszentren konzentriert.

Dass der digitale Vermarktungsweg eine erfolgversprechende Option ist, sobald es der Anbieterin bzw.
dem Anbieter gelingt, mit ihrer bzw. seinem online angebotenen Sortiment dem Preis- und Kostenfokus
zu entkommen, zeigen die Ergebnisse des zweiten Teilprojektesim Rahmen des Forschungsprojekts RE-
GINA. Diese fokussiert auf konventionelle Produktionsmethoden. CONOSCOPE skizziert in seinem Ab-
schlussbericht Regionale Wertschdpfungsketten fir landwirtschaftliche Produkte vom Hereford Elb-
weiderind (Breitling et al., 2023). Dessen Kundinnen und Kunden sind im Vergleich zum Durchschnitt
Sachsens eher juinger, hdher gebildet und wohlhabender sowie eher weiblich und in Stadten lebend.
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Bemerkenswert ist der von den Autorinnen und Autoren der KOORA-Studie entwickelte RegioScore
(John et al., 2023). Dabei werden drei Kategorien der Regionalitat, die terrestrische, die psychologische
sowie die wertschopferische Kategorie, anhand definierter Kriterien quantitativ bewertet und zu einem
RegioScore zusammengefuhrt. Dieses Konzept erméglicht die quantitative Ermittlung der Regionalitats-
intensitat von Produkten oder den dahinterliegenden Wertschdpfungsketten. Zudem bietet es 1 wie die

Analysen der Verbraucherbefragung im Rahmen der zweiten Verbraucher-und Mar kt st udi e

nal i s(s)t Sachsen?i sipdietMédlichkeip auth die Regignalititsintensitéat dem
sachsischen Bevolkerung in inrer Gesamtheit zu beurteilen. Auf dieser Basis sind damit Vergleiche mit
den verschiedenen Regionalkonzepten der Anbieterseite méglich.

4  Verbraucherinnen und Verbraucher

4.1 Methodik

Analog zur Vorgehensweise im Rahmen der ersten Verbraucher- und Marktstudie im Jahr 2018 wurde
bundesweit eine Online-Befragung als computergestiitzte Webinterviews (CAWI) durchgefiihrt. Die Fra-
gebogenerstellung erfolgte durch die AMI in Abstimmung mit dem Auftraggeber. Der Themen- und Fra-
genkatalog der Studie aus dem Jahr 2018 wurde wieder aufgegriffen. Dartiber hinaus erfolgte eine vertie-
fende Betrachtung beziglich der Segmente bio-regionale Lebensmittel und regionale vegetarische/ive-
gane Lebensmittel (Alternativprodukte fir Milch- und Fleischprodukte). Hinsichtlich der aktuellen und po-
tenziellen Bedeutung der verschiedenen Einkaufsstatten und Beschaffungswege wurden tber die klassi-
schen Absatzkanale hinaus der Lebensmittel-Onlinehandel, die Gastronomie und Gemeinschaftsverpfie-
gung sowie die Kooperativen Vermarktungsformen in die Analyse einbezogen. Im Sinne der Vergleichbar-
keit mit den friiheren Befragungsergebnissen wurde die Zielgruppe auf Haushaltsfiihrende zwischen 18
und 70 Jahren beschrankt. Um sowohl fir das Bundesland Sachsen als auch fur das tibrige Bundesgebiet
ausreichende Fallzahlen zu generieren, die zum einen den Direktvergleich, zum anderen auch Aufbriiche
nach Teilzielgruppen in den jeweiligen regionalen Stichproben erméglichen, wurden auch in die aktuelle
Befragung 2.000 Personen einbezogen (Split nach n=800 Sachsen und n=1.200 tbriges Bundesgebiet).

Die Befragung wurde durch Dynata umgesetzt, einemglobalen Online -Marktforschungsunternehmen, das
Datenerhebungen aus erster Hand aus mitgliederbasierten Panels durchfiihrt. Dynata war fir die Pro-
grammierung des Fragebogens, die Quotierung, die Probandenrekrutierung, die Uberwachung des Da-

tenerfassungsprozesses und die Qualit?2tssicherung
riges Bundesgebietidi wurden nach Geschl eclhetQuatigrudg Al t

der Teilstichprobe A¢g¢briges Bundesgebietii nach
rungsanteilen. Ein Pretest sowie ein abgestufter Projektstart via soft und full launch stellte eine qualitativ
hochwertige Durchfihrung sicher. Die Feldphase umfasste den Zeitraum 19. September bis 2. Okto-
ber 2023. Insgesamt schlossen 2.007 Personen die Befragung ab, von denen 805 ihrenWohnsitzin Sach-
sen hatten. Um auch fir Gesamtdeutschland Befragungsergebnisse ableiten zu kdnnen, wurden die in
sich reprasentativen Teilstichproben nach Mal3gabe ihres tatsachlichen Bevolkerungsanteils gewichtet.

Von den 805 Befragten aus Sachsen ist etwa ein Viertel zwischen 40 bis 49 Jahre alt. Rund 38 % der
Teilnehmenden sind jinger und ebenfalls 38 % sind alter als 49 Jahre. Deutschlandweitist eine vergleich-
bare Verteilung zu sehen. Etwa 29 % der sadchsischen Befragten lebt alleine, wahrend ein Drittel mit einer
weiteren Person zusammenlebt. Rund 36 % der Sachsen leben in einem Haushalt mit drei oder mehr
Personen. Kinder lebenin knapp 43 % der sachsischen Haushalte. Bundesweit fallt dieser Anteil mit rund
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39 % etwas geringer aus. Im direkten Vergleich mit Deutschland sind Teilnehmende mit einem niedrigeren
Einkommen unter den sachsischen Befragten etwas starker vertreten.

4.2 Ergebnisse

42.1 Kriterien fir die Auswahl von Lebensmitteln

Die Verbraucherbefragung im Rahmen der ersten Verbraucher - und Marktstudie wurde im Frithjahr 2018
durchgefiuhrt. Der Regionaltrend standseinerzeit noch am Anfang. Die wirtschaftlichen Rahmenb edingun-
genwaren jedoch gunstig. Eine stabile Arbeitsmarkte ntwicklung lief3 Nettoléhne und -gehélter der privaten
Haushalte steigen. Die Inflation lag unterhalb der 2 %-Marke, so dass die real verfligbaren Einkommen
wuchsen. Zudem schuf die gute Konjunktur die Voraussetzungen fiir eine leichte Absenkung der Sozial-
abgaben. Vor diesem Hintergrund sorgte der private Konsum fur wichtige binnenwirtschaftliche Impulse.
Erwartet wurde ein anhaltend kraftiger Aufschwung der deutschen Wirtschaft.

Im Herbst 2023 waren die Rahmenbedingungen ganzlich andere. Der Ukraine-Krieg, die Energiekrise,
eine Rekordinflation, Kaufkraftverluste und steigende Zinsen haben die wirtschaftliche Entwicklung in
Deutschland bestimmt. Dadurch trat die deutsche Wirtschaft 2023 auf der Stelle. Der private Konsum
wird noch immer von der Inflation gebremst, auch wenn diese zurlickgeht und kraftige Lohnzuwéachse
die Kaufkraft erhéhen. Dennoch blieben gerade die Uber den langeren Kriegs- und Krisenzeitraum ge-
stiegenen Preise von Nahrungsmitteln und Energie fur die Verbraucherinnen und Verbraucher weiterhin
spirbar. Unsicherheit belastet die Verbraucherstimmung und hat die Sparquote der privaten Haushalte
steigen lassen.

Vor diesem Hintergrund haben die Verbraucherinnen und Verbraucher in Deutschland Strategien ent-
wickelt, den gestiegenen Lebensmittelpreisen entgegenzuwirken. Dabei reagieren die Menschen in
Sachsen beim Kauf von Lebensmitteln noch starker auf den Preisanstieg, als dies im gesamten Bun-
desgebiet der Fall ist. Insgesamt dominieren jedochde ut schl andweit sogenSira
tegien, die sich auch in den Befragungsergebnissen widerspiegeln. Immerhin geben rund drei Viertel
der Befragten an, vermehrt Produkte aus dem Angebot zu kaufen, wie es in der Abbildung 2 zu sehen
ist. Etwa zwei Drittel setzen auf die Discounter und weichen auf Eigenmarken des Handels aus als
Reaktion auf die gestiegenen Preise.
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Sachsen reagieren starker auf Inflation

Wie reagieren Sie aktuell bei Ihrem Lebensmitteleinkauf auf den Preisanstieg bei Lebensmitteln?
Angaben in %

~
(-]

Ich kaufe Produkte aus dem Angebot.
Ich kaufe bestimmte Produkte im Discounter.

Ich kaufe gunstige Eigenmarken statt Markenprodukte.

57
pReST———

[3,]
-

Ich kaufe weniger Bio-Lebensmittel.

g < : 30
Ich kaufe weniger Lebensmittel aus regionaler Herkunft

=y
w

Die Preise haben keinen Einfluss auf meinen Einkauf.

Darstellung der Top-Box-Werte (Stimme voll zu/Stimme eher zu); Sachsen n = 805, Deutschland n (gewichtet) = 2.007

Quelle: AMI/Dynata

Abbildung 2: Reaktionenaufden Lebensmittele inkaufinfolge der Inflation

Mehr als die Hélfte der Teilnehmenden gibt an, bestimmte Produkte weniger zu kaufen. Diese Antwort
l&sst sich zum einen so interpretieren, dass teure Lebensmittel durch gunstigere substituiert werden. Sie
bietet zum anderen aber auch den Raum fir Konsumverzicht und bewussteren Einkauf. Dass diese Stra-
tegien gelebt werden, zeigt sich sowohl in den Daten der Volkswirtschaftlichen Gesamtrechnung als auch
in denen der GfK Panel Services. Zwar sind die Ausgaben der Verbrauchenden fiir Nahrungsmittel in den
vergangenen zwei Jahren insgesamt noch gestiegen. Wird die Preisentwicklung jedoch herausgerechnet,
resultiert daraus mengenmaRig ein Riuckgang des Lebensmittelkonsums. Nur 19 % der Teilnehmenden
geben dagegen an, dass die hohen Lebensmittelpreise keinen Einfluss auf deren Kaufverhalten haben.

Produkte aus 6kologischer Erzeugung leiden demnach stéarker unter den stark gestiegenen Preisen als
Lebensmittel aus regionaler Herkunft. Hier &uRern sich die Teilnehmenden aus dem Freistaat deutlich
konsequenter als der Bundesdurchschnitt. Rund 51 % der Befragten aus Sachsen kauft weniger Bio-Le-
bensmittel. Im gesamten Bundesgebietliegt dieser Anteil beiknapp 43 % und damit 8 Prozentpunkte nied-
riger. Das Antwortverhalten hangt dabei 1 wenig Uberraschend i von der eigenen finanziellen Situation
ab. Rund 18 % der sachsischen Probanden geben an, sich fast alles leisten zu kénnen. In dieser Perso-
nengruppe sinkt der Anteil derjenigen, die in der aktuellen Lage weniger Bio-Lebensmittel kaufen, auf
37 %. Dies ist in der Abbildung 3 deutlich zu sehen.
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Finanzielle Situation hat Einfluss auf Nachfrage nach Bio-Lebensmitteln

Wie wirden Sie lhre derzeitige finanzielle Situation beschreiben? Wie reagieren Sie aktuell bei
Ihrem Lebensmitteleinkauf auf den Preisanstieg bei Lebensmitteln? Befragte in Sachsen, Angaben in %

Wie beschreiben Sie Ihre derzeitige finanzielle Situation?

Kann mir fast Kann mir fast
nichts mehr alles leisten
leisten 18
22

Komme
zurecht
60

Alle Befragten  Kann mir fast alles Komme zurecht

Ich kaufe weniger Bio-Lebensmittel

Kann mir fast

leisten nichts mehr leisten

Darstellung der Top-Box-Werte (Stimme voll zu/Stimme eher zu); n = 805

Quelle: AMI/Dynata

Abbildung 3:Die finanzielle Situation der Befragten und ihr Einfluss auf deren Nachfrage nach

Bio -Lebensmitteln

Preis gewinntan Relevanz beim Le bensmitteleinkauf

Trotz der geduRerten Sparzwange zeigt sich das Konsumverhalten nach eigener Einschatzung bewusster
bzw. nachhaltiger als vor funf Jahren. Die Abbildung 4 zeigt, dass nach wie vor der Geschmack das wich-
tigste Kriterium bei der Auswahl von Lebensmitteln ist. Diese Erkenntnis deckt sich mit den Ergebnissen

des aktuell en

Ern2hrungsreports

(BMEL, 2023). Alcht

fragten aus Sachsen. Allerdings ist der Preis aktuell an die zweite Stelle der wichtigsten Kriterien bei der
Auswahl von Lebensmitteln gertickt. Gegentiber 2018 hat dieser Aspekt um 12 Prozentpunkte zugelegt.

Au f
gern

veau
und

dem gl ei chen Ni
isber Aktionen

der
Angebot e

Zusti mmung hboedsm Brnkaufs i ¢ h
des Handel s. d, di

zeigt, dass die Menschen in Sachsen starker auf die Lebensmittelinflation reagieren als die auf3erhalb
lebenden. Denn die Zustimmungswerte zu diesen Fragen liegen im gesamten Bundesgebiet mit 66 %

(preiswert) bzw. 68 % (Aktionen/Angebot) etwas niedriger.
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,lch achte darauf, dass es preiswert ist.”

Bei der Lebensmittelauswahl spielen unterschiedliche Kriterien eine Rolle.
Welche Aussagen treffen auf Sie zu? Befragte in Sachsen, Angaben in %

67%
Saisonal
57%
Regional
55%
Gesund
.) 36%
Bio
' 29%

Siegel

81%

Geschmack

71%

Preiswert

Darstellung der Top-Box-Werte (Trifft voll zu/Trifft eher zu); 2018 n = 800, 2023 n = 805

Quelle: AMI/Dynata

Abbildung 4: Kriterien bei der Le bensmittelauswahl

Gewonnen haben aber auch Eigenschaften wie saisonal und gesund. Rund 57 % der sachsischen Pro-
banden geben an, Wert auf regionale Lebensmittel zu legen, ohne dass dabeiirgendeine Definition von
Regionalitatvorgegeben ist. Sie bewegen sich damit auf Bundesniveau. Funf Jahre zuvor lag dieser Anteil
noch bei 51 %. Deutlich zugelegti wenn auch auf vergleichsweise niedrigem Niveau i hat zudem die
Bedeutung einer 6kologischen Erzeugung der Lebensmittel fir deren Auswahl. Hier liegt die Zustimmung
mit 36 % allerdings deutlich unter dem Wert von 44 %, der sich fur Deutschland insgesamt ergibt. Das
Thema Tierwohl hat in Sachsen mit 48 % eine héhere Relevanz als die 6kologische Erzeugung, liegtim
Bundesdurchschnitt jedoch 8 Prozentpunkte hdher. Da diese Frage in der aktuellen Studie neu aufgenom-
men worden ist, kann keine Entwicklung abgeleitet werden.

Die Verbraucherinnen und Verbraucher aus Sachsen nutzen vor allem die Informationen am Einkaufsort
(58 %), um sich tUber Lebensmittel zu informieren. Knapp jede bzw. jeder Zweite informiert sich tber die
Werbung. Auf Platz 3 liegt das “Informieren” Gber Familie, Freunde und Bekannte (44 %). Im Bundes-
durchschnitt steigt diese Moglichkeit, sogar auf Platz 2. Broschiiren vom Staat oder von unabhangigen
Organisationen sowie Verbraucherzentralen werden dagegen von den wenigsten Verbraucherinnen und
Verbraucher genutzt, wenn es darum geht, Informationen Uber Lebensmittel zu erhalten. Die sozialen
Medien haben gegenuber der Studie aus 2018 deutlich an Bedeutung dazugewonnen. Etwa 19 % der
Sachsen und 13 % der Deutschen insgesamt nutzen diese als Informationsquelle. Funf Jahre zuvor lag
der Anteil in beiden Gruppen noch unter 10 %. Bei einer Betrachtung nach Altersgruppen wird deutlich,
dass die jungeren Verbraucherinnen und Verbraucher digitale Informationsquellen, wie freie Internet-
recherche, Internetforen, Apps oder soziale Medien Uberdurchschnittlich nutzen. Die Nutzung nimmt in
den meisten Fallen mit zunehmendem Alter ab. Doch auch die Familie, Freunde und Bekannten haben in
den jungeren Altersgruppen eine Uberdurchschnittliche Bedeutung als Informationsquelle.
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4.2.2 Einkaufsstatten

Der Grof3teil der Lebensmitteleinkéufe erfolgtin den Geschéaften des klassischen LEH. Etwa 47 % der
sachsischen Verbraucherinnen und Verbraucher kaufen alle oder zumindest einen Grof3teil ihrer Lebens-
mittel in den Discountern eini gegentber 25 % aus der Befragung von 2018. Bei den Supermarkten, wie
EDEKA und REWE, liegt dieser Anteil bei rund 42 %, wahrend 33 % der sachsischen Verbraucherinnen
und Verbraucher alle oder den Grof3teil ihrer Lebensmittel in den SB-Warenh&usern (Kaufland, GLOBUS
oder Marktkauf) einkaufen. Gegentuiber 2018 wird ein deutlich gréRerer Anteil der Lebensmitteleinkéufe in
diesen drei Geschaftstypen des LEH getatigt. Dies ist stimmig mit den Ergebnissen zum Lebensmittelein-
zelhandel aus dem Kapitel 9.2.1. Wie bereits in der Ausgangsstudie haben die SB-Warenh&user auch in
der aktuellen Studie in Sachsen eine groRere Bedeutung als deutschlandweit. Im Bundesdurchschnitt ge-
ben nur 22 % der Probanden an, dass sie alle oder einen Grof3teil der Lebensmittel dort einkaufen. Die
genauen Marktanteile der einzelnen Handelsketten werden im Kapitel 9.2.1 dargestellt.

In den Einkaufsstatten au3erhalb des LEH wird dagegen nur selten der Grol3teil der Lebensmittel einge-
kauft. Jeweils rund 6 % der Verbraucherinnen und Verbraucher kaufen alle oder den Grof3teil der Lebens-
mittel entweder auf dem Markt, bei der Erzeugerin oder dem Erzeuger oder im Bio-Supermarkt ein. Unter
den sachsischen Befragten geben etwa 7 % an, dass sie alle bzw. den Grof3teil ihrer Lebensmittel online
einkaufen (Deutschland ca. 8 %). Der Anteil der Altersgruppe 40 bis 49 Jahre fallt mit rund 13 % tberdurch-
schnittlich aus. AulRerdem shoppen Verbraucher (ca. 10 %) deutlich haufiger Lebensmittel vollsténdig oder
zum grof3en Teil online als Verbraucherinnen (ca. 4 %). Des Weiteren ist unter den Verbraucherinnen und
Verbrauchern, die sich fast alles leisten kdnnen, eine tberdurchschnittliche Nutzung des Internets fir den
Lebensmitteleinkauf zu sehen. Etwa 16 % von ihnen geben an, dass sie alle oder den Grof3teil der Lebens-
mittel online einkaufen. Doch rund55 %der Verbraucherinnen undVerbraucher in Sachsen bestellen tiber-
haupt keine Lebensmittel im Internet, wenn es um eine durchschnittliche Woche geht. Dieser Anteil fallt im
Bundesdurchschnitt nur geringfugig niedriger aus (54 %). Der reale Anteil konnte sowohl in Sachsen als
auch deutschlandweit allerdings héher ausfallen, da die Befragung online durchgefihrt wurde. Deshalb
sind online-affine Verbraucherinnen und Verbraucher vermutlich etwas starker vertreten, als es in der Be-
volkerung tatsachlich der Fall ist. Unter den sachsischen Kundinnen und Kunden, die sich fast nichts mehr
leisten kbnnen, geben sogarrund 58 % an, dass sie gar keine Lebensmittelim Internet einkaufen. Nur einer
von 805 befragten Personen aus Sachsen gibt an, alle Lebensmittel online zu bestellen.

Interesse an kooperativen Vermarktungsformen istvorhanden

Schon im Rahmen der Literaturrecherchen ist der Eindruck entstanden, dass die sdchsische Bevolkerung
durchaus an kooperativen Vermarktungsformen interessiert ist. Umfrageergebnissen der UFZ zufolge
zeigt ein Drittel der Teilnehmenden grundsétzliches Interesse an der Mitgliedschaft in einer Solidarischen
Landwirtschaft (Egli et al., 2023). Dabei ist die Zahlungsbereitschaft beziiglich zu zahlender Beitrage je-
doch nur beschrankt. Allerdings rdumen die Autorinnen und Autoren der Studie ein, dass der Befragungs-
ansatz eines postalischen Versands der Befragungsunterlagen an 4.000 zuféllig ausgewahlte Personen
eine Verzerrung der Ergebnisse erwarten lasst.

Die Ergebnisse der Verbraucherbefragung im Rahmen der zweiten Verbraucher - und Marktstudie kdnnen
die Einschatzung aber durchaus stitzen, wie in der Abbildung 5 veranschaulicht wird. Ausdrtcklich da-
nach gefragt geben 42 % der Teilnehmenden aus Sachsen an, kooperative Vermarktungsformen von
Marktschwarmereien tber die Solidarische Landwirtschaft (SoLaWi) bis hin zu Mietackern und Gemein-
schaftsgarten bereits genutzt zu haben. Weiteren 34 % sind zumindest einzelne Konzepte bekannt.
Deutschlandweit liegt der Anteil derer, die bereits kooperative Vermarktungsformen genutzt haben, mit
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36 % deutlich niedriger. Ist 24 % der Befragten in Sachsen keines der Konzepte bekannt, betragt diese
Quote im Bundesmittel immerhin 29 %.

Die Relevanz als Einkaufsstatte der Verbraucherinnen und Verbraucherund damit als Absatzkanal der

Erzeugerinnen und Erzeuger in Sachsen i st ¢ubedvec h
gend I hre Lebensmittel ein?i antworten vier der

Uber kooperative Vermarktungsformen erledigen. Das entspricht einem Anteil von 0,5 %. Rund 5 % de-
cken nach eigenen Angaben zumindest einen Grof3teil ihres Bedarfs an Lebensmitteln Gber Vermark-
tungsformen wie Marktschwarmereien und SoLaWis. Diese Frage liefert immerhin einen Anteil der Teil-
nehmenden von rund 24 %, die zumindest einen geringen Teil ihres Lebensmitteleinkaufs tiber koopera-
tive Vermarktungsformen erledigen. In dieser Hinsicht schneiden kooperative Vermarktungsformen
deutschlandweit nur unwesentlich schwécher ab.

Kooperative Vermarktungsformen werden durchaus genutzt

Welche der folgenden Vermarktungsformen ist Ihnen bekannt und welche haben Sie schon einmal
genutzt? Befragte in Sachsen, Angaben in %

Kooperative Vermarktungsformen insgesamt Kooperative Vermarktungsformen im Einzelnen

Selbstgartnern/Mietacker/
Gemeinschaftsgarten

Nicht bekannt

24 Erzeuger-Verbraucher-

Gemeinschaften i 56 47

Marktschwirmereien 15 22 63

bekannt Solidarische

34 Landwirtschaft 1 27 &

) =
=

Foodcoops

genutzt bekannt Nicht bekannt

n = 805

Quelle: AMI/Dynata

Abbildung 5: Bekanntheit und Nutzung von kooperativen Ve rmarktungsformen

4.2.3 Regiona litatsbegriff

Deutlich konkreter féllt in der jingsten Befragung das Regionalitatsverstandnis der Teilnehmenden aus.
Wurde 2018 sowohl im Freistaat als auch bundesweit am h&ufigsten ein gewisser Umkreis um den eige-
nen Wohnort als Mal3stab fir regionale Herkunft genannt, steht fiinf Jahre spater das eigene Bundesland
mit deutlichem Abstand an erster Stelle, wie in der Abbildung 6 gezeigt wird. Es folgt Deutschland. Der
Landstrich bzw. Naturraum, in dem die Befragtenleben, liegtin Sachsen als Definition fiir Regionalitat fast
gleichauf. Bundesweit ist dieses Verstandnis geringer ausgepragt und findet nur bei dreivon zehn Pro-
banden Zustimmung. Offensichtlich stiften Regionen wie die Oberlausitz, das Erzgebirge, die Séchsische
Schweiz oder das Vogtland ebenfalls eine hohe Identifikation.

Einen Erklarungsansatz fur die zunehmende Bedeutung des eigenen Bundeslandes als akzeptierte Defi-
nition regionaler Herkunft von Lebensmitteln liefern die Aktivitaten zur Absatzférderung der Lander selbst.
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Zumindestalle Flachenlander betreiben intensiv Regionalmarketingfir Erzeugnisse der heimischen Land-
und Ernahrungswirtschaft. Der Wunsch der Verbraucherinnen und Verbraucher nach Lebensmitteln und
Getranken aus der Region ist ungebrochen. Er bietet daher Absatz- und Umsatzchancen fir alle Unter-
nehmen der Land- und Erndhrungswirtschaft, die regionale Lebensmittel vermarkten, aber auch fir alle
Unternehmen der Branche, die auf vor- oder nachgelagerter Stufe in regionale Wertschdpfungsketten ein-
gebunden sind.

Vor allem aber haben die Unternehmen des LEH das Potenzial erkannt und machen es fir sich nutzbar.
Sie setzen dabei auf das Regionalfenster als freiwilliges Herkunftszeichen fir Lebensmittel und auf Qua-
litatszeichen der Bundeslander. In erster Linie bespielen sie dieses Thema jedoch mit eigenen Regional-
konzepten und -marken, die in der Regel Uber das jeweilige Bundesland die regionale Herkunft spezifizie-
ren, alternativ aber auch die Herkunft aus Deutschland anfuhren. Dies bestatigen die Store -Checks und
weitere Analysen des LEH im Rahmen dieser Studie (siehe Kapitel 9.2).

Sachsen als Synonym fur Regionalitat

Woher stammen regionale Lebensmittel fir Sie genau?
Befragte in Sachsen, Angaben in %

2018 2023

aus Sachsen

aus Deutschland 1

aus einem gewissen Landstrich
oder Naturraum, in dem ich lebe

aus dem Ort, in dem ich lebe

aus einem gewissen Umkreis um
den Ort, in dem ich lebe

aus der Region, in der ich geboren
bin bzw. friiher gelebt habe

I 2
o

2018 n = 800, 2023 n = 805; Mehrfachnennungen

Quelle: AMI/IMK/Dynata
Abbildung 6: Definition des Begriffs Regionalitat

In Anlehnung an das Konzept des RegioScores (John etal., 2023) weisen diese Ergebnisse damit hin-
sichtlich der terrestrischen Kriterien einen starkeren Bezug der sachsischen Verbraucherinnen und Ver-
braucher zu einem geopolitisch abgegrenzten Raum auf, ndmlich zu ihrem Bundesland und dartber hin-

aus auch zu Deutschland. Den Bezug zu einem geografisch abgegrenzten Naturraum lassen weniger
Befragte erkennen. Die Anwendung der Bewertungsmatrix i indem die Punkte der verschiedenen geo-
grafischen/geopolitischen BezugsgrofZen mit der relativen Haufigkeit inrer Nennungen gewichtet werden
(Beispiel: 2 Punkte fur Naturraum/Landstrich x 0,39) i liefert einen terrestrischen Score von drei der
maximal mdglichen acht Punkte. Damit waren die sé&chsischen Verbraucherinnen und Verbraucher in

i hrer Gesamtheit hnorcehgiad nsa |Aft eerirnezsutsrtiustitsanr,regionalbzwe i n e
| o k a Ibisi8 Pgnkte) jedoch weit entfernt.
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Die Frage nach ihnrem Regionalverstandnis beziglich verarbeiteter Lebensmittel bietet Ansatzpunkte, die
im Rahmen des RegioScores eingefihrte wertschopferische Regionalitat der Menschen im Freistaat zu
bewerten. Fur jede Zweite bzw. jeden Zweiten ist schon der exklusive Verkaufin der Region ein Kriterium,
wie der Abbildung 7 zu entnehmen ist. Fast 60 % betrachten den regionalen Ursprung einzelner Zutaten
als ausreichend. Wenn jedoch alle Zutaten aus der Region sind, stimmen bereits 69 % zu, dass es sich
um ein regionales Lebensmittel handelt. Noch einmal um 2 Prozentpunkte hoher liegt der Anteil der Be-
fragten, die eine vollstdndige Wertschopfung von den Zutaten tber die Verarbeitung bis hin zur Vermark-
tung als Mal3stab akzeptieren. Rund 77 % der Befragten sind der Meinung, dass ein regionales Lebens-
mittel in der Region hergestellt sein sollte. Anscheinend halten demnach einige Teilnehmende die Anfor-
derung einer geschlossenen regionalen Wertschépfung fir zu rigide.

Die Bewertungsmatrix fur die wertschopferische Regionalitat kann durch Gewichtung der Punkte der ver-
schiedenen Verarbeitungsgrade und Vermarktungsregionen mit der relativen Haufigkeit inrer Nennungen
(Beispiel: 4 Punkte fir Vermarktung nur terrestrisch regional x 0,49) angewendet werden. Dieses Vorgehen
liefert einen wertschopferischen Score von knapp sechs der maximal méglichen acht Punkte. Damit wéren
diesdchsisc hen Verbraucherinnen und Ver braucher in i
zustufen. Dieser Wert zeigt jedoch lediglich, dass sie das Thema Regionalitat eher pragmatisch angehen.
Das Konzept sowie die durchgefuhrten Berechnungen sind im Anhang im Kapitel A 1.2 aufgeflhrt.

Quelle: AMI/Dynata

Abbildung 7: Regionalitatsverstandnis fur verarbeitete Le bensmittel

Verbraucherinnen und Verbraucher setzen ein hohes Vertrauen in die heimische Wirtschatft

Aspekte, die die meisten Befragten mit regionalen Lebensmitteln in Verbindung bringen, sind Frische,
kurze Transportwege, Saisonalitat und die Unterstitzung der lokalen (Land -)Wirtschaft, wie in der Abbil-
dung 8 dargestellt wird. Das gilt bundesweit und daran hat sich auch funf Jahre spéater mit der aktuellen
Befragung nichts geéandert. Allerdings werden weitere Attribute deutlich starker mit Lebensmitteln aus der
Region assoziiert als noch 2018. Das gilt insbesondere fur den guten Geschmack und die hohe Qualitét.
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