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1 Zusammenfassung

Die erste Verbraucher- und Marktstudie wurde im Frahjahr 2018 durchgefuhrt. Der Regionaltrend stand
seinerzeit noch am Anfang. Die wirtschaftlichen Rahmenbedingungen waren jedoch glnstig. Nun fast
sechs Jahre spater 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 sachsischen 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, Saisonalitat und die Unterstlitzung der lokalen
(Land-)Wirtschaft. Dies war bereits 2018 der Fall. Eine einheitliche Definition des Begriffs Regionalitat gibt
es weiterhin nicht. Im Verstandnis der Verbraucherinnen und Verbraucher zeigen sich dennoch Verande-
rungen. Wurde 2018 sowohl im Freistaat als auch bundesweit am haufigsten ein gewisser Umkreis um
den eigenen Wohnort als Mal3stab fUr die regionale Herkunft genannt, steht fiinf Jahre spater 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 Aktivitaten zur Absatzférderung des Landes selbst sowie die Aktivitaten
des Lebensmitteleinzelhandels (LEH).

Die Bedeutung der Regionalitat von Lebensmitteln hat nicht nurinsgesamt, sondem 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 flr
Kartoffeln, Obst und Gemuse. Der Wunsch nach einem gréReren Angebot an Lebensmitteln aus der Re-
gion hat sich innerhalb von funf Jahren deutlich verstarkt. Dies gilt vor allem fir Obst und Gemuse. Zudem
wird aber auch bei tierischen Erzeugnissen wie Kase, Fleisch und Wurst ein grof3eres regionales Angebot
gewunscht.

Die befragten Anbieterinnen und Anbieter geben an, dass ein grof3er Teil ihrer Produkte b zw. Rohstoffe
aus Sachsen stammen oder regional sind. In der sachsischen Direktvermarktung hat Milch dabei den
hochsten regionalen Bezug. Doch auch Eier, Fleisch, Wurst und Kartoffeln stammen haufig aus der Re-
gion. Ein groRRer Teilder befragten Betriebe md chte den regionalen Anteilausbauen. Dies giltauch fur das
Ernahrungshandwerk. Eine begrenzte Verflugbarkeit von Produkten, Rohstoffen aber auch an Schlacht-
hofen bremsen diese Entwicklung jedoch aus.

Die wichtigsten Vertriebskanéle fir die Anbieterinnen und Anbieter auf3erhalb 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 Vertriebsmoéglichkeit unterden Befrag-
ten nicht ausgebaut.

Den AMI-Auswertungen auf Basis des Haushaltspanels der GfK Panel Services zufolge entwickeln sich
die Einkaufsstatten aufl3erhalb des klassischen LEH wahrend der Inflation am schwachsten. Haufig ver-
binden die Verbraucherinnen und Verbraucher mit Einkaufsstatten, wie Fleischereien, Backereien, Direkt-
vermarktung und Bio-Supermarkten, ein hdheres Preisniveau. Dort einzukaufen passt nicht zu den aktu-
ellen Sparmaflinahmen. 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 ihr Umsatz in den nachsten drei Jahren 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 Burokratie.

Die im Rahmen dieser Studie gefuhrten Gesprache mit Vertreterinnen und Vertretern des LEH bestatigen
die aktuell schwierige Situation fur regionale Lebensmittel. Wahrend der Inflation ist nach eigenen Anga-
ben die Nachfrage nach Produkten aus der Region zuriickgegangen — vor allem im direkten Vergleich zur
hohen Nachfrage wahrend der Corona-Pandemie. Der Markt ist gepragt von zahlreichen Auslistungen, da
die Ware im Regal stehen bleibt. Gegenlber 2018 hat die Regionalitat im 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 Bundeslanderinbegriffen. Store -Checks in mehreren Geschaf-
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 fur die Verbrau-
cherinnen und Verbraucher nicht eindeutig ersichtlich.

Die Inflation stellte in den Jahren 2022 und 2023 auch fur andere Markte e ine Herausforderung dar, so
zum Beispiel fur den AuRer-Haus-Markt. Im Jahresdurchschnitt lagen die Verbraucherpreise in der Gast-
ronomie, dem Verbraucherpreisindex fir Deutschland des Statistischen Bundesamtes zufolge, 8,3 % ho-
her als 2022 (Statistisches Bundesamt, 2024a). Belastet wurde der Aul3er-Haus-Markt zudem von fehlen-
den Arbeitskraften. Auf Jahressicht blieben die Umsatze in der Gastronomie 2023 preisbereinigt 0,9 %
unter dem Niveau des Vorjahres. Als zweitwichtigster Absatzkanal fiir die Ernahrungsbra nche bietet der
AuRer-Haus-Markt prinzipiell auch Mdglichkeiten 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 fUr vegetarische und vegane Alternativprodukte im Jahr 2023 einen Dampfer. Zurickzufihren ist
dies auf eine geringere Kauferschaft sowie auf kleinere Mengen, die je Einkauf mitgenommen wurden.

Das Thema Regionalitat 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 Schwachephase bestimmt wird, stehtdiesem Wunsch jedoch entgegen
und erschwert zurzeit die Mdglichkeiten fir Anbieterinnen und Anbieter.
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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 geruckt. 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 Fruhjahr 2022 zunehmend ins Stocken geraten. Ein Teil der Verbraucherinnen
und Verbraucher sieht sich gezwmungen, angesichts gestiegener Lebens erhaltungskosten und realer Kauf-
kraftverluste, Einsparpotenziale zu heben. Dies hat in der jungeren Vergangenheit u. a. Lebensmittel aus
Okologischer Erzeugung oder die Direktvermarktung und Fachgeschafte getroffen. So hat z. B. die Mehr-
zahlungsbereitschaft fur 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 sachsischen
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

2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

Quelle: GfK Panel Services

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

Ungeachtet dieser Kaufzurtickhaltung steht nachhaltige Erndhrung bei vielen Deutschen ganz oben auf
der Agenda. Zu diesem Schluss kommt der Trendreport Ernahrung 2023 der Bundesanstalt fiir Landwirt-
schaft und Erndhrung und NUTRITION HUB. Dieser Ernahrungstrend resultiert demnach unteranderem
daraus, dass die regionale Herkunft von Lebensmitteln und die saisonale Anpassung der eigenen Ernah-
rung wichtiger werden. (NUTRITION HUB, Bundeszentrum fur Erndhrung, 2023)
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Die wirtschaftlichen Rahmenbedingungen dafiir, dass diese Bedurfnisse wieder verstarkt ausgelebt wer-
den, dirften 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 Malnahmen im Rahmen der Starkung der Wettbewerbsfahigkeit
der Land- und Erndhrungswirtschaft, der Absatzférderung regionaler Produkte, der Unterstiitzung 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, Unterstitzung regionaler
Wertschopfungsketten und Sicherstellung der Nahversorgung,

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

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

Aufbauend auf der Studie ,Wie regional is(s)t Sachsen?“ aus dem Jahr 2018 wird daher im Rahmen der
zweiten Verbraucher- und Marktstudie ,Wie regional is(s)t Sachsen?” die reprasentative Daten- und Fak-
tenbasis aktualisiert und erweitert. Dies schlie3t die Analyse und die Bewertung der Ergebnisse ein. Dar-
aus resultierende Potenziale zur Erh6hung des Marktanteils regionaler Lebensmittel in Sachsen werden
aufgezeigt, ebenso werden Mdglichkeiten fur gezielte staatliche Mallhahmen 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 — in Anlehnung an die Ausgangsstudie — typischerweise frische und
wenig verarbeitete Produkte verstanden, die hauptsachlich Gber Landwirtschafts- und Gartenbaubetriebe,
uber Unternehmen des Erndhrungshandwerks und des Lebensmitteleinzelhandels (LEH) sowie Uber den
Lebensmittel-Onlinehandel, die Gemeinschaftsverpflegung und die Gastronomie vermarktet werden.

Der Begriff ,regional” ist nicht eindeutig definiert. Die Definition von Regionalitat ist subjektiv und situativ.
Wie bereits in der Studie 2018 wird deshalb das Verstandnis von ,regional“ Gegenstand der Untersuchun-
gen in der zweiten Verbraucher- und Marktstudie ,Wie regional is(s)t Sachsen?“ sein.

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. Dabei werden zum einen die Daten und Fakten aus der Studie 2018 fortgeschrieben, mit
dem aktuellen Stand verglichen und die Entwicklungen und deren Grinde 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 flr 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 Bundeslandem bzw. Deutschland, werden getroffen.
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3 Ergebnisse aktueller Studien, Fachveroffentlichungen und Fachstatistiken
Ausgehend von der ersten Verbraucher-und Marktstudie ,Wie regional is(s)t Sachsen?“ im Jahr 2018 hat
das Sachsische Landesamt fur Umwelt, Landwirtschaft und Geologie (LfULG) mit Unterstlitzung 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, Unterstltzung regionaler Wertschépfungsketten und Sicher-
stellung der Nahversorgung, der Entwicklung und Uberprifung strategischer Entscheidungen und MaR-
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-
reitung auf das Projekt ,Wertschdopfungspotenziale Land- und Ernahrungswirtschaft Sachsen” beschafit
wurden. Diese wurden zudem als "Daten und Fakten"-Blatter (LfULG, 2022) fir die Wertschépfungs-
kette der Land- und Ernahrungswirtschaft im Allgemeinen sowie fur die Wertschdpfungsketten der Sekto-
ren Milch und Gemiise aufbereitetund der Offentlichkeit zugénglich gemacht. Durch die Veréffentlichung
nicht nur der Faktenblatter, sondern auch der weiteren Studien und Forschungsberichte wird flr alle Sta-
keholder der sachsischen Land- und Ernahrungswirtschaft die Moglichkeit geschaffen, auf Basis solider
Fakten Diskussionen zu fuhren, Entscheidungen zu treffen oder MalRnahmen zu entwickeln.

Hatte die erste Verbraucher- und Marktstudie ,Wie regional is(s)t Sachsen?* (AMI, 2018) vor allem die
Verbraucherin und den Verbraucher, ihr bzw. sein Verstandnis von Regionalitat sowie ihre bzw. seine Ein-
stellungen und Erwartungen an regionalen Lebensmitteln im Fokus, haben nachfolgende Studien und Pro-
jekte die vorgeschalteten Glieder der Wertschopfungsketten in das Zentrum ihrer Untersuchungen gertickt.

Die PauLa-Studie zu Potenzialen und Handlungsmadglichkeiten zur Erhéhung der We rtschépfung
in ausgewahlten Sektoren der sachsischen Land- und Ernahrungswirtschaft 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 Wertschdpfung unter Ein-
beziehung der gesamten Lebensmittel-Wertschopfungskette in den Sektoren Kuhmilch, Getreide, Kartof-
feln, Obst und Gemuse herausgearbeitet (GroRe Streine et al., 2023).

Getreide ist das 6konomisch wichtigste pflanzliche Erzeugnis in der sachsischen Landwirtschaft. Die Ver-
arbeitung erfolgt in Mahlen und zur Herstellung von Back- und Teigwarenin Industrie und im Ernahrungs-
handwerk. Gemessen an der Anzahl der Beschaftigten ist die Branche die fihrende der Ernahrungswirt-
schaft Sachsens. Als Hauptziel zur Steigerung der Wertschopfung ist auf Basis der Analysen die ,Steige-
rung der Verwendung des in Sachsen produzierten Getreides im Backerhandwerk und in der Verarbei-
tung*“ definiert. Dieser Weg wird bereits in privaten Initiativen beschritten, wie das Qualitatsprogramm "Ah-
renwort" oder die Regionalmarke "Landgemacht". Erfolg versprechen dabei die Uberdurchschnittliche
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 fur 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 sachsischen Ernahrungswirtschaftdar. Milch
wird sowohl regional als auch Uberregional erfasst, wobeidiese meist nicht herkunftsspezifisch verarbeitet
wird. Ein Selbstversorgungsgrad von tuber 100 % birgt allein schon Potenzial. Neben den klassischen
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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
Paula als Hauptzel: ,Erhéhung des regionalen Angebots an sachsischer Milch und Milchprodukten und
Steigerung der Nachfrage danach.”

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 Gemeinschaftsmarke ,Erdapfel — Kartoffeln aus
Sachsen*. Deshalb wird fur den Sektor Kartoffel eine ,Erhdhung und Starkung der Primarproduktion sowie
der Aufbau von stabilen regionalen Abnahmevertragenin Sachsen“ angestrebt.

Die Sektoren Obst und Gemuse 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 gegeniber
anderen deutschen und auslandischen Anbaugebieten®. Flur den Sektor Gemduse gilt "Erhaltung der Pro-
duktionsmengen fur die Lieferung an sachsische Gemuseverarbeitungsbetriebe und Steigerung der Ab-
satzmengen von regional produzertem Frischgemuse".

Mit der KOORA - Studie zu Bedeutung und Potenzialen kooperativer Ve rmarktungsformen fiir den
Absatz regionaler und regionaler 6kologisch erzeugter Produkte in Sachsen sind Absatzkanale ab-
seits des Standards —bestehend vor allemaus Lebensmitteleinzelhandel (LEH) und Ernahrungshandwerk
— untersucht worden (John et al., 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 Beziechungen im Gegensatz zu den meisten anderen Vermarktungsformen eine aktive
Rolle in der Wertschoépfungskette ein. Beispiele hierfur sind u. a. Solidarische Landwirtschaft, Erzeuger-
Verbraucher-Gemeinschaften, Marktschwarmereien, Blihpatenschaften, genossenschaftliche und an-
dere Initiativen. Kooperative Vermarktungsformen haben flr den Absatz regionaler und regionaler 6kolo-
gisch erzeugter Produkte in Sachsen in Summe keine groRe 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 verfugen. 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 fiir eine nachhaltige und regionale Wertschépfung: 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 Vermarktungsform wird 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 sachsischen Bevdlkerung,
dass Umfrageergebnisse trotz einer eingeschrankten Reprasentativitat vermuten lassen.
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In dem Zwischenbericht Nischen des Ernahrungssystems: Bewertung des Nachhaltigkeits- und
Transformationspotenzials innovativer Nischen des Ernahrungssystems in Deutschland, der im
Rahmen des Vorhabens ,Sozial-6kologische Transformation des Ernahrungssystems — Politische Inter-
ventionsmoglichkeiten auf Basis aktueller Erkenntnisse der Transformationsforschung® im Auftrag des
Umweltbundesamtes entstanden ist, wird der SoLaWi ebenfalls steigendes Interesse und zunehmende
Nachfrage bescheinigt (Haack et al., 2020). Zudem wird sie als Nische mit sehr hohem Transformations-
potenzial eingeordnet.

Das ForschungsprojektRe gionale Wertschopfungsketten fiirlandwirtschaftliche Produkte (REGINA)
hatLésungsansatze erarbeitet, wie mit Hilfe digitaler Instrumente die Zusammenarbeitin regionalen Wert-
schdpfungsketten erleichtert und Produktionsmethoden und Tierwohl den Verbraucherinnen und Verbrau-
chern transparentkommuniziert werden kdnnen. Um die verschiedenen Ausgangsituationen fur 6kologi
sche und konventionelle Betriebe zu berlcksichtigen, 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 fiir 6kologische Tier-und Fleischprodukte ist, heimische Vermarktungsstrukturen
zu starken, indemneben ,klassischen® Absatzwe gen wie Hofladen, Wochenmarkten, dem Bio-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 fiir 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 Entwicklung des Le bensmittel-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 Ernahrung (BLE) fur das Bundesministerium fir Ernah-
rung und Landwirtschaft (BMEL) durchgeflhrtworden sind, relativieren jedoch die Dynamik der Entwick-
lung (AMI, 2020 und 2021). Die beflrchtete Disruption des Lebensmittelmarktes durch den Einstieg von
Amazon Ende des vergangenen Jahrzehnts ist ausgeblieben. Auf den Nachfrage-Boomwahrend des ers-
ten Pandemie-Lockdowns im Friihjahr 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 daherauch 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 Wertschopfungsketten fiir landwirtschaftliche Produkte vom Hereford Elb-
weiderind (Breitling et al., 2023). Dessen Kundinnen und Kunden sind im Vergleich zum Durchschnitt
Sachsens eher junger, 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 etal., 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 ermoglicht die quantitative Ermittlung der Regionalitats-
intensitat von Produkten oder den dahinterliegenden Wertschdpfu ngsketten. Zudem bietet es — wie die
Analysen der Verbraucherbefragung im Rahmen der zweiten Verbraucher- und Marktstudie ,Wie regio-
nal is(s)t Sachsen?” spater noch zeigen werden — die Mdglichkeit, auch die Regionalitatsintensitat der
sachsischen Bevolkerung in ihrer Gesamtheit zu beurteilen. Auf dieser Basis sind damit Vergleiche mit
den verschiedenen Regionalkonzepten der Anbieterseite moglich.

4 Verbraucherinnen und Verbraucher

41 Methodik

Analog zur Vorgehensweise im Rahmen der ersten Verbraucher- und Marktstudie im Jahr 2018 wurde
bundesweit eine Online-Befragung als computergestltzte Webinterviews (CAWI) durchgefihrt. 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. Darlber hinaus erfolgte eine vertie-
fende Betrachtung bezliglich der Segmente bio-regionale Lebensmittel und regionale vegetarische/ve-
gane Lebensmittel (Alternativprodukte flr Milch- und Fleischprodukte). Hinsichtlich der aktuellen und po-
tenziellen Bedeutung der verschiedenen Einkaufsstatten und Beschaffungswege wurden Uber die klassi-
schen Absatzkanale hinaus der Lebensmittel-Onlinehandel, die Gastronomie und Gemeinschaftsverpfle-
gung sowie die Kooperativen Vermarktungsformenin die Analyse einbezogen. Im Sinne der Vergleichbar-
keit mit den friheren Befragungsergebnissen wurde die Zielgruppe auf Haushaltsfihrende zwischen 18
und 70 Jahren beschrankt. Um sowohl flr das Bundesland Sachsen als auch flr das Ubrige Bundesgebiet
ausreichende Fallzahlen zu generieren, die zum einen den Direktvergleich, zum anderen auch Aufbriiche
nach Teilzielgruppen in den jeweiligen regionalen Stichproben ermdéglichen, wurden auch in die aktuelle
Befragung 2.000 Personen einbezogen (Split nach n=800 Sachsen und n=1.200 Gbriges Bundesgebiet).

Die Befragung wurde durch Dynata umgesetzt, einemglobalen Online -Marktforschungsunternehmen, das
Datenerhebungen aus erster Hand aus mitgliederbasierten Panels durchfihrt. Dynata war fr die Pro-
grammierung des Fragebogens, die Quotierung, die Probandenrekrutierung, die Uberwachung des Da-
tenerfassungsprozesses und die Qualitétssicherung zustandig. Die Teilstichproben ,Sachsen® sowie , tib-
riges Bundesgebiet*wurden nach Geschlecht und Altersgruppen geschichtet. Eine zusatzliche Quotierung
der Teilstichprobe ,lUbriges Bundesgebiet* nach Bundeslandern erfolgte gemal deren realen Bevdlke-
rungsanteilen. Ein Pretest sowie ein abgestufter Projektstart via soft und full launch stellte eine qualitativ
hochwertige Durchflihrung 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 kénnen, wurden die in
sich reprasentativen Teilstichproben nach MalRgabe 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 sachsischen 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

4.21 Kiriterien fiir die Auswahl von Lebensmitteln

Die Verbraucherbefragung im Rahmen der ersten Verbraucher- und Marktstudie wurde im Frihjahr 2018
durchgefuhrt. Der Regionaltrend stand seinerzeitnoch am Anfang. Die wirtschaftlichen Rahmenb edingun-
genwaren jedoch guinstig. Eine stabile Arbeitsmarkte ntwicklung lie Nettoldhne und -gehalter der privaten
Haushalte steigen. Die Inflation lag unterhalb der 2 %-Marke, so dass die real verfugbaren Einkommen
wuchsen. Zudem schuf die gute Konjunktur die Voraussetzungen fir eine leichte Absenkung der Sozial
abgaben. Vor diesem Hintergrund sorgte der private Konsum flir 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 Lohnzuwachse
die Kaufkraft erh6hen. Dennoch blieben gerade die tGber den langeren Kriegs- und Krisenzeitraum ge-
stiegenen Preise von Nahrungsmitteln und Energie flir die Verbraucherinnen und Verbraucher weiterhin
spurbar. 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 jedoch deutschlandweit sogenannte , Trading down“-Stra-
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———

51
e Bl T
- | \ K
Ich kaufe weniger Lebensmittel aus regionaler Herkunft
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: Reaktionen auf den Lebensmitteleinkaufinfolge der Inflation

Mehr als die Halfte der Teilnehmenden gibt an, bestimmte Produkte weniger zu kaufen. Diese Antwort
I&sst sich zum einen so interpretieren, dass teure Lebensmittel durch glinstigere 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 fir Nahrungsmittel in den
vergangenen zwei Jahren insgesamt noch gestiegen. Wird die Preisentwicklung jedoch herausgerechnet,
resultiert daraus mengenmafig ein Riickgang des Lebensmittelkonsums. Nur 19 % der Teilnehmenden
geben dagegen an, dassdie hohen Lebensmittelpreise keinen Einfluss auf deren Kaufverhalten haben.

Produkte aus 6kologischer Erzeugung leiden demnach starker unter den stark gestiegenen Preisen als
Lebensmittel aus regionaler Herkunft. Hier du3ern sich die Teilnehmenden aus dem Freistaat deutlich
konsequenter als der Bundesdurchschnitt. Rund 51 % der Befragten aus Sachsen kauft weniger Bio-Le-
bensmittel. Im gesamten Bundesgebiet liegt dieser Anteil beiknapp 43 % und damit 8 Prozentpunkte nied-
riger. Das Antwortverhalten hangt dabei — wenig Uberraschend — 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? Ich kaufe weniger Bio-Lebensmittel

Kann mir fast Kann mir fast
nichts mehr alles leisten
leisten 18
22
37
Komme
zurecht
60
Alle Befragten  Kann mir fast alles Komme zurecht 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 Lebensmitteleinkauf

Trotzdergeaulerten Sparzwange zeigt sich das Konsumverhalten nach eigener Einschatzung bewusster
bzw. nachhaltiger als vor finf 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 aktuellen Ernahrungsreports (BMEL, 2023). ,Ich kaufe, was mir schmeckt® gilt flr vier von funf Be-
fragten aus Sachsen. Allerdings ist der Preis aktuell an die zweite Stelle der wichtigsten Kriterien bei der
Auswahl von Lebensmitteln gertckt. Gegenuber 2018 hat dieser Aspekt um 12 Prozentpunkte zugelegt.
Auf dem gleichen Niveau der Zustimmung bewegt sich die Aussage ,Ich informiere mich vor dem Einkauf
gern Uber Aktionen und Angebote des Handels.”, die genauso stark gewachsen ist. Auch diese Frage
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 %

81

Geschmack

%
' ’ 1%
Preiswert

’ 67%

Saisonal

57%
Regional
55%
Gesund
’ 36%
Bio
' 29% LS

Siegel

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 Lebensmittelauswahl

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
Regionalitat vorgegebenist. Sie bewegen sich damit auf Bundesniveau. Funf Jahre zuvor lag dieser Anteil
noch bei 51 %. Deutlich zugelegt — wenn auch auf vergleichsweise niedrigem Niveau — 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 hohere Relevanzals die 6kologische Erzeugung, liegtim
Bundesdurchschnitt jedoch 8 Prozentpunkte hoher. 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 Uber Lebensmittel zu informieren. Knapp jede bzw. jeder Zweite informiert sich Gber die
Werbung. Auf Platz 3 liegt das “Informieren” Uber Familie, Freunde und Bekannte (44 %). Im Bundes-
durchschnitt steigt diese Mdglichkeit, sogar auf Platz 2. Broschiren vom Staat oder von unabhangigen
Organisationen sowie Verbraucherzentralen werden dagegen von den wenigsten Verbraucherinnen und
Verbraucher genutzt, wenn es darum geht, Informationen tUber Lebensmittel zu erhalten. Die sozialen
Medien haben gegentber der Studie aus 2018 deutlich an Bedeutung dazugewonnen. Etwa 19 % der
Sachsen und 13 % der Deutschen insgesamt nutzen diese als Informationsquelle. Finf 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 habenin
den jungeren Altersgruppen eine Uberdurchschnittliche Bedeutung als Informationsquelle.
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4.2.2 Einkaufsstatten

Der Grofdteil der Lebensmitteleinkaufe 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 ein — gegenlber 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 Grol3teil ihrer Lebensmittel in den SB-Warenhausem (Kaufland, GLOBUS
oder Marktkauf) einkaufen. Gegentber 2018 wird ein deutlich groRerer Anteil der Lebensmitteleinkaufe 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-Warenhauser 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 auf’erhalb des LEH wird dagegen nur selten der Grol3teil der Lebensmittel einge-
kauft. Jeweils rund 6 % der Verbraucherinnen und Verbraucher kaufen alle oder den Grol3teil der Lebens-
mittel entweder auf dem Markt, bei der Erzeugerin oder dem Erzeuger oderim Bio-Supermarktein. Unter
den sachsischen Befragten geben etwa 7 % an, dass sie alle bzw. den Grofteil ihrer Lebensmittel online
einkaufen (Deutschland ca. 8 %). Der Anteil der Altersgruppe 40 bis 49 Jahre fallt mitrund 13 % tUberdurch-
schnittlich aus. AuRerdem shoppen Verbraucher (ca. 10 %) deutlich haufiger Lebensmittel vollstandig oder
zum grolRen Teil online als Verbraucherinnen (ca. 4 %). Des Weiteren ist unter den Verbraucherinnen und
Verbrauchern, die sich fast alles leisten kdnnen, eine Uberdurchschnittliche Nutzung des Internets fir den
Lebensmitteleinkauf zu sehen. Etwa 16 % von ihnen geben an, dass sie alle oder den Grofdteil der Lebens-
mittel online einkaufen. Doch rund 55 % der Verbraucherinnen undVerbraucherin Sachsen bestellen Gber-
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 kdnnte sowohl in Sachsen als
auch deutschlandweit allerdings hoher ausfallen, da die Befragung online durchgefiihrt 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 kdnnen, 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 ist vorhanden

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

Die Ergebnisse der Verbraucherbefragungim Rahmen der zweiten Verbraucher- und Marktstudie kbnnen
die Einschatzung aber durchaus stitzen, wie in der Abbildung 5 veranschaulicht wird. Ausdrucklich da-
nach gefragt geben 42 % der Teilnehmenden aus Sachsen an, kooperative Vermarktungsformen von
Marktschwarmereien Uber 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 Erzeugerin Sachsenist jedoch Uberschaubar. Auf die Frage ,Wo kaufen Sie Uberwie-
gend lhre Lebensmittel ein?“ antworten vier der 805 sachsischen Probanden, dass sie dies vollstandig
uber kooperative Vermarktungsformen erledigen. Das entspricht einem Anteil von 0,5 %. Rund 5 % de-
cken nach eigenen Angaben zumindest einen Grof3teil inres Bedarfs an Lebensmitteln Uber Vermark-
tungsformen wie Marktschwarmereien und SoLaWis. Diese Frage liefertimmerhin einen Anteil der Teil-
nehmenden von rund 24 %, die zumindest einen geringen Teil ihres Lebensmitteleinkaufs tUiber koopera-
tive Vermarktungsformen erledigen. In dieser Hinsicht schneiden kooperative Vermarktungsformen
deutschlandweit nur unwesentlich schwacher 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 il 56 47

Marktschwirmereien 15 22 63

bekannt Solidarische

34 Landwirtschaft 1 27 &

L)
=

Foodcoops

genutzt bekannt Nicht bekannt

n = 805

Quelle: AMI/Dynata

Abbildung 5: Bekanntheit und Nutzung von kooperativen Ve rmarktungsformen

4.2.3 Regionalitatsbegriff

Deutlich konkreter fallt in der jungsten Befragung das Regionalitatsverstandnis der Teilnehmenden aus.
Wurde 2018 sowohlim Freistaat als auch bundesweit am haufigsten ein gewisser Umkreis um den eige-
nen Wohnort als Mal3stab fir regionale Herkunft genannt, steht finf 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 Befragten leben, liegtin Sachsen als Definition fur Regionalitat fast
gleichauf. Bundesweit ist dieses Verstandnis geringer ausgepragt und findet nur bei drei von zehn Pro-
banden Zustimmung. Offensichtlich stiften Regionen wie die Oberlausitz, das Erzgebirge, die Sachsische
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 liefemn die Aktivitaten zur Absatzférderung der Lander selbst.
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Zumindestalle Flachenlander betreiben intensiv Regionalmarketing fir 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 fur alle Unter-
nehmen der Land- und Ernahrungswirtschaft, die regionale Lebensmittel vermarkten, aber auch fur 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-
litdtszeichen 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 et al., 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, nadmlich zu ihrem Bundesland und dariber hin-
aus auch zu Deutschland. Den Bezug zu einem geografisch abgegrenzten Naturraum lassen weniger
Befragte erkennen. Die Anwendung der Bewertungsmatrix — indem die Punkte der verschiedenen geo-
grafischen/geopolitischen BezugsgroRen mit der relativen Haufigkeit inrer Nennung en gewichtet werden
(Beispiel: 2 Punkte fur Naturraum/Landstrich x 0,39) — liefert einen terrestrischen Score von drei der
maximal mdglichen acht Punkte. Damit waren die sachsischen Verbraucherinnen und Verbraucher in
ihrer Gesamtheit noch als ,terrestrisch regional“ einzustufen, von einem ,terrestrisch sehr regional bzw.
lokal“ (6 bis 8 Punkte) jedoch weit entfernt.
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Die Frage nach ihrem Regionalverstandnis bezuglich verarbeiteter Lebensmittel bietet Ansatzpunkte, die
im Rahmen des RegioScores eingeflhrte 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 hdher liegt der Anteil der Be-
fragten, die eine vollstandige Wertschépfung von den Zutaten Uber 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 Wertschopfung 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 fur Vermarktung nur terrestrisch regional x 0,49) angewendet werden. Dieses Vorgehen
liefert einen wertschopferischen Score von knapp sechs der maximal méglichen acht Punkte. Damit waren
die sachsischen Verbraucherinnen und Verbraucher in ihrer Gesamtheit als ,wertschdpferisch regional® ein-
zustufen. Dieser Wert zeigt jedoch lediglich, dass sie das Thema Regionalitat eher pragmatisch angehen.
Das Konzept sowie die durchgeflihrten Berechnungen sind im Anhang im Kapitel A 1.2 aufgefuhrt.

Sachsische Verbraucherinnen und Verbraucher eher pragmatisch

Was macht fur Sie ein regionales verarbeitetes Lebensmittel aus?
Befragte in Sachsen, Angaben in %

Einzelne Zutaten aus der Region
Alle Zutaten aus der Region
Herstellung in der Region
Verkauf nur in der Region

Zutaten, Herstellung und Verkauf in der Region

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

Quelle: AMI/Dynata
Abbildung 7: Regionalitatsverstandnis fiir verarbeitete Le bensmittel

Verbraucherinnen und Verbraucher setzen ein hohes Vertrauen in die heimische Wirtschaft

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 spater mit der aktuellen
Befragung nichts geandert. 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 Qualitat.
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Das Wertebild dokumentiert ein hohes Vertrauen in die heimische Wirtschaft. Regionalitat wird demnach
fast ein wenig Gberhoht. So bringt die Halfte der Befragten mit regionaler Herkunft auch eine 6kologische
Erzeugung in Verbindung, was den tatsachlichen Bio-Anteil regionaler Lebensmittel deutlich iberzeichnen
durfte. Beide Aspekte schlieRen sich selbstverstandlich nichtaus, bedingen sich aber nicht.

Ein hoher Preis wird weiterhindeutlich seltener mit regionaler Herkunft assoziiert als alle anderen abgefragten
Eigenschaften. Allerdings legt hier die Zustimmung gegentber 2018 um 13 Prozentpunkte zu. Die dennoch
niedrige Zustimmung deckt sich jedoch mit der Aussage, dass nach eigener Einschatzung ve rgleichsweise
selten weniger regionale Produkte gekauft werden als Reaktion auf den Preisanstieg bei Lebensmitteln.

Regional steht fur Frische, kurze Wege und Saisonalitat

Inwieweit treffen aus |hrer Sicht folgende Aspekte auf regionale Lebensmittel zu?
Befragte in Sachsen, Angaben in %

Frische
kurze Transportwege
saisonale/jahreszeitliche Lebensmittel

Befragung 2018

Unterstutzung der anséassigen (Land-)Wirtschaft
guter Geschmack

hohe Qualitét

Beitrag zu gesunder Erndahrung
kontrolliert und sicher

Nachhaltigkeit

Beitrag zum Umweltschutz

hohe Transparenz der Erzeugung
geringe Schadstoffbelastung

weniger Zusatz- und Verarbeitungsstoffe
fairer Handel

artgerechte Tierhaltung

Spezialitaten

frei von Gentechnik
biologisch/okologische Erzeugung
hoher Preis

Befragung 2023

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

Quelle: AMI/IMK/Dynata

Abbildung 8: Assoziationen mit regionalen Le bensmitteln

Ein Ziel der hier vorliegenden Verbraucherbefragungist, das Regionalverstandnis der sachsischen Ver-
braucherinnen und Verbraucher zu ermitteln. Eine Definition des Begriffs ist daher nicht vorgegeben wor-
den. In diesem Punkt unterscheidet sich der gewahlte Ansatz von dem, der im Projekt ,Regionale Wert-
schopfungsketten fur landwirtschaftliche Produkte“ (REGINA) gewahlt wurde (Breitling et al., 2023). Die
Autoren dieser Studie hatteninihrer Online-Verbraucherbefragung im April 2021 Lebensmittel als regional
definiert, wenn sie aus einem Umkreis von 100 km um den Wohnsitzder bzw. des Befragten stammten.

Unabhangig davon bestatigen die aktuellen Befragungsergebnisse in vielerlei Hinsicht die von Breitling
et al. erarbeiteten Erkenntnisse, so zum Beispiel beziiglich der Grinde fir den Kauf re gionaler Lebens-
mittel. Auch in dieser Studie sind die Frische und Qualitat der Lebensmittel sowie die Unterstlitzung regi-
onaler Produzentinnen und Produzenten die zentralen Kaufargumente flr die sachsischen Verbrauche-
rinnen und Verbraucher.
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4.2.4 Einkauf regionaler Lebensmittel

Der gezelte Einkauf von regionalen Lebensmitteln hat — basierend auf dieser Verbraucherbefragung —
gegenuber 2018 deutlich zugelegt. Die aktuellen Ergebnisse zeigen, dass 53 % der Sachsen aber auch
der Deutschen bei ihrem Wocheneinkauf gezielt Lebensmittel aus der Region einkaufen. Funf Jahre
zuvor lag dieser Anteil noch bei 42 % bzw. 43 %. Etwa 69 % der sachsischen Verbraucherinnen und
Verbraucher geben in der aktuellen Befragung an, dass sie regionale Lebensmittel bevorzugen, wenn
sie die Wahl haben. Im Bundesdurchschnitt liegt dieser Anteil 2 Prozentpunkte niedriger.

Frische Lebensmittel stammen besonders oftaus der Region

Nach eigenen Angaben kaufen die sdchsischen Verbraucherinnen und Verbraucher besonders oft Eier
sowie Brot und Backwaren aus der Region. Das geht aus der Abbildung 9 hervor. Daneben gilt dies auch
fur Kartoffeln, Obst und Gemulse. Das tatsachliche Kaufverhalten durfte durch die Selbsteinschatzung
jedoch uberzeichnet werden. Beim Gedanken an frisches Brot, frische Brotchen oder andere frische Back-
waren durfte einigen Befragten der Einkauf in der Backerei oder in der Konditorei einfallen. Zudem wirbt
auch der LEH durchaus mit Backwaren aus der Region.

Brot und Eier stehen bei Regionalitat im Fokus

In welchen der folgenden Warengruppen kaufen Sie gezielt regionale Lebensmittel ein?
Befragte in Sachsen, Angaben in %
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Quelle: AMI/Dynata
Abbildung 9: Bedeutung der Warengruppen beim regionalen Einkauf

Analysen der AMI auf Basis des Haushaltspanels der GfK Panel Services zufolge haben 2023 immerhin
zwei von drei privaten Haushalten in Sachsen mindestens einmal in der Backerei oder in der Konditorei
eingekauft (Kauferreichweite von 67,4 %). Das Backerhandwerk hat demnach in diesem Zeitraum gut
40 % der Nachfrage sachsischer Privathaushalte nach Brot und frische Backwaren bedient — ein weit
Uberdurchschnittlicher Wert. Im Bundesdurchschnitt liegt der Marktanteil des Handwerks bezogen auf die
Einkaufsmenge lediglich bei 31 %.

Eier und Kartoffeln sind die Klassiker in der Direktvermarktung. Auch in den LEH-Sortimenten sind insbe-
sondere Eier haufig aus der Region gelistet. Allerdings stehen sie in aller Regel im Wettbewerb mit der
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Standardware, deren Herkunft Gber den Stempel zu identifizieren ist. Der Selbstversorgungsgrad mit Kar-
toffeln in Sachsen lag 2021 nach Berechnungen des LfULG bei ca. 55 % (GrofRe Streine et al., 2023). Er
bietet damit eher theoretische Moglichkeiten, dass 27 % der Befragten entsprechend ihren Angaben ge-
Zielt immer und weitere 40 % oft Knollen aus der Region kaufen. Noch deutlicher fallt die Diskrepanz bei
Obst und GemUse aus.

Und doch decken sich die Selbsteinschatzungen der Verbraucherinnen und Verbraucher mit den Ergeb-
nissen der PauLa-Studie (GrofRe Streine et al., 2023). Auf die Frage an LEH, Fachgeschafte, Vertrieb und
regionalen Groflshandel ,,Aus welchen der folgenden Produktbereiche fiihren Sie Produkte in Ihrem Sorti-
ment, dieim Freistaat Sachsen produziert werden?“, entfallen die haufigsten Angaben auf Kartoffeln, Obst
und Gemuse sowie Brot und Backwaren. In veranderter Reihenfolge gilt dies auch fur die Frage ,Wie
wichtig ist es Ihren Kundinnen und Kunden, dass Produkte der folgenden Produktbereiche aus dem Frei-
staat Sachsen stammen?“. Hier liegen Obst und Gemuse noch vor Kartoffeln.

Dabei hat die Bedeutung der regionalen Herkunft von Lebensmitteln nicht nur insgesamt, sondern auch
in den einzelnen Warengruppen seit 2018 zugelegt. Dies zeigt sich vor allem dadurch, dass bei Eiern,
Kartoffeln, Obst und Gemise der Anteil derjenigen deutlich angezogen hat, die immer gezielt regionale
Erzeugnisse kaufen — vielleicht auch nur gezelt danach suchen.

Die zweite Seite der betrachteten Warengruppen wird angefiihrt von Teigwaren, wie in der Abbildung 10
zu sehen ist. Wie schon in der ersten Verbraucher- und Marktstudie zu erkennen war, zeigt sich hier ein
gravierender Unterschied zum Bundesdurchschnitt. Wesentlich mehr sachsische Verbraucherinnen und
Verbraucher geben an, immer oder oft regionale Teigwaren einzukaufen. Der Anteil liegt in der aktuellen
Befragung bei 47 %, wahrend er deutschlandweit nur 30 % betragt. Dies durfte in erster Linie die Markt-
bedeutung des sachsischen Unternehmens , Teigwaren Riesa“ widerspiegeln.

Knapp 20 % der Teilnehmenden aus Sachsen achten nach eigenen Angaben beim Kauf von vegetarischen
oder veganen Alternativprodukten zu tierischen Erzeugnissen oft oder sogarimmer auf deren regionalen Ur-
sprung. Im Bundesdurchschnitterreicht dieser Wert 22 % und damit exakt den Prozentsatz der Personen,
denen es laut Erndhrungsreport (sehr) wichtig ist, dass pflanzliche Alternativen zu tierischen Produkten aus
der Region sind, in der sie wohnen (BMEL, 2023). Andererseits geben immerhin etwa 24 % der Befragten
aus Sachsen an, grundsatzlich keine vegetarischen oder veganen Alternativprodukte zu tierischen Erzeug-
nissen zu kaufen. Auf Bundesebene liegt dieser Anteil mit23 % nur geringfligig niedriger. Furdiese Personen
spielt die Herkunftdes Produktes bzw. der verwendeten Rohstoffe offensichtlich keine Rolle.

Allgemein gilt, dass das Thema Regionalitat bei unverarbeiteten und kaum verarbeiteten Lebensmitteln
eine groRere Rolle spielt als bei stark verarbeiteten. Konserven, Speisedl oder Tiefkuhlkost werden eher
selten regional eingekauft.

Der Wunsch nach einem gréReren Angebotan Lebensmitteln aus der Region hat sich innerhalb von flnf
Jahren deutlich verstarkt. Dies gilt vor allem flir Obst und Gemise und wirkt angesichts geringer Selbstver-
sorgungsgrade fast utopisch. Und dennoch bieten gerade die vor Ort angebauten Arten Ansatzpunkte fur
eine erhohte Verfugbarkeit, z. B. indem die heimische Saison langer im LEH-Sortiment abgebildet wird. Zu-
dem wird auch bei tierischen Erzeugnissen wie Kase, Fleisch und Wurst ein gréReres regionales Angebot
gewunscht, wie in der Abbildung 12 dargestelltist. Diese hinken hinsichtlich der Kaufhaufigkeit nach eigener
Einschatzung aktuell den pflanzlichen Warengruppen recht deutlich hinterher.
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Dies gilt umso mehr fir Milch und Milchprodukte. Gemessen am Selbstversorgungsgrad Sachsens waren
diese Warengruppen pradestiniert fir ein groltes Angebot an regionalen Produkten. Laut AFC (Grolde
Streine et al., 2023) wird im Freistaat ein Selbstversorgungsgrad von tber 100 % erreicht. Darliber hinaus
wird mehr als ein Funftel des landwirtschaftlichen Produktionswertes im Milchsektor erwirtschaftet. Insge-
samt sind demnach neun Unternehmen im Bereich der industriellen Milchverarbeitung tatig — von der Er-
fassung uber die Verarbeitung bis hin zur Vermarktung.

Zudem wurden im Rahmen der Studie "Vermarktungsalternativen fir Milch" zahlreiche direkt vermark-
tende Hofkasereien und -molkereien identifiziert (Rampold et al., 2022). Dennoch fallen Milch, Milchpro-
dukte und Kase hinsichtlich der geaulierten Haufigkeit, mit der gezielt regionale Erzeugnisse gekauft wer-
den, hinter die fihrenden Warengruppen zurlick. Auch der Wunsch nach einer gréf3eren Auswahl ist im
Vergleich zu Obst und Gemuse unter den sachsischen Teilnehmenden nicht Gbermalig ausgepragt.

Mit dem Verarbeitungsgrad sinkt die Bedeutung der regionalen Herkunft

In welchen der folgenden Warengruppen kaufen Sie gezielt regionale Lebensmittel ein?
Befragte in Sachsen, Angaben in %

Teigwaren, z. B. Nudeln
Butter

(8]
w
w
w
o

-
e
(5,

alkoholfreie Getrdnke 13 24 37 22
Bier 13 27 27 20
Kase
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Feinkost i 26 45 18
SiiRe Brotaufstriche 7 21 40 25
Wein, Sekt, Spirituosen 7 18 39 27
Konserven 7 18 45 28
Veg. Alternativprodukte 6 14 24 33
immer oft manchmal nie

n = 805

Quelle: AMI/Dynata
Abbildung 10: Bedeutung der Warengruppen beim regionalen Einkauf, Fortsetzung
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Befragte wunschen sich mehr Obst und Gemuse aus der Region

In welchen Warengruppen wiinschen Sie sich grundséatzlich ein gréeres regionales Angebot?
Angaben in %
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artofreir MMM 1
Milchprocukte MM —
iccr AR - 1
Brotund Backwaren T
o —————————————i : ;

Sachsen n = 805, Deutschland n (gewichtet) = 2.007

Quelle: AMI/Dynata
Abbildung 11: Gewiinschte Angebotserweiterung nach Warengruppen

4.2.5 Hemmnisse und Motivatoren fiir den Einkauf regionale Lebensmittel

Die befragten Verbraucherinnen und Verbraucher setzen ein grof3es Vertrauenin regional erzeugte Lebens-
mittel. Der entsprechenden Aussage stimmen 72 % der sachsischen Befragten voll oder eher zu. Im Bundes-
durchschnitt haben dagegen 69 % der Befragten ein gro3es Vertrauen in regionale Lebensmittel (Antworten:
stimme voll zu und stimme eher zu). Das Vertrauen in diese Produkte ist in den Altersgruppen ab 40 Jahren
am hdchsten. Gegenuber 2018 hat sich diese Ansicht Uber alle Altersgruppen positiv entwickelt.

Kommunikation und Sortimentsausweitung fur vermehrten Einkauf regionaler Le bens mittel

Aus der Umfrage ergeben sich eine Reihe von MaRnahmen, die nach Uberzeugung der Befragten aus
dem Freistaat dazu beitragen konnten, dass mehr regionale Lebensmittel gekauft werden. Rund 76 % der
sachsischen Verbraucherinnen und Verbraucher stimmen dem zu, dass der Einzelhandel in den Geschéaf-
ten mehr Aufmerksamkeit auf regionale Produkte lenken sollte. Das istin der Abbildung 12 zu erkennen.
AuRerdem sind regionale Lebensmittel besser als solche zu kennzeichnen.

Grundsatzlich ware fur drei von vier Probanden ein groReres Sortiment an Produkten aus der Region
hilfreich. Aber auch der Kontakt zu deren Erzeugerinnen und Erzeugern sollte demnach den Absatz for-
dern. Auf der anderen Seite sieht hinsichtlich der Qualitat und des Geschmacks nur gut ein Viertel der
Befragten Ansatzpunkte zur Absatzférderung regionaler Erzeugnisse.

Etwas widerspruchlich erscheint der Vorschlag von immerhin 62 % der sachsischen Teilnehmenden, tUber
ein niedrigeres PreisniveauInteresse zu wecken bzw. zu verstarken, werden hohe Preise doch eher selten
mit Lebensmitteln aus der Region verbunden. Andererseits muss sich hinter dieser Mainahme nicht zwin-
gend ein Dauertiefpreis verbergen. Preisaktionen, die vom Handel kommuniziert werden, entsprechen
dem Zeitgeist und sind flr rund 71 % der Befragten ein Kriterium bei der Auswahl von Lebensmitteln, wie
die Abbildung 12 zeigt.
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Mehr Kommunikation und grof3eres Angebot

Welche MalRnahmen kdnnen dazu fuhren, dass mehr regionale Lebensmittel gekauft werden?
Befragte in Sachsen, Angaben in %

Mehr Hinweise im LEH

Sortiment erweitern

Besser kennzeichnen

Mehr Présenz der regionalen Erzeuger 7
Niedrigeres Preisniveau

Mehr Information von Bund/Land
Kontaktpunkte zu Erzeugern und Produkten
Bessere Online-Verfiigbarkeit

Qualitdat und Geschmack verbessern

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

Quelle: AMI/Dynata

Abbildung 12: MaBnahmen fiur vermehrten Einkauf regionaler Le bensmittel

Der am haufigsten angefiuhrte Grund, keine bzw. nicht mehr regionale Lebensmittel zu kaufen, ist die
unzureichende Verfugbarkeit. Diesem Argument stimmen Uber 60 % der sdchsischen Befragten zu. An
zweiter Stelle wird das Preisargument angefuhrt. Knapp 59 % der Probanden finden, dass regionale Le-
bensmittel oftmals teurer sind. Dabei haben die Befragten zuvor einen hohen Preis selten mit regionalen
Lebensmitteln assoziiert. Fehlende Werbung bzw. Aktionen und unzureichende Information sind weitere
haufig genannte Argumente. Die Reihenfolge der Griinde, keine bzw. nicht mehr regionale Lebensmittel
zu kaufen, hat sich seit 2018 nicht geandert. Allerdings waren die Haufigkeiten inrer Nennung geringer.
So stimmten seinerzeit der unzureichenden Verfugbarkeit 55 % zu. Rund 46 % waren der Ansicht, dass
regionale Lebensmittel oftmals teurer sind — deutlich weniger als in der aktuellen Befragung. Aber auch
damals lag der Wert weit Uber dem Anteil der Teilnehmenden von 22 %, die 2018 regionale Lebensmittel
mit hohen Preisen in Verbindung brachten.

Am Geschmack regionaler Lebensmittel machen es die sachsischen Teilnehmenden jedenfalls nicht fest,
keine bzw. nicht mehrregionale Lebensmittel zu kaufen. Das behauptenknapp 70 % vonihnen. Insgesamt
weicht das Stimmungsbild bezliglich der Griinde gegen einen intensiveren Kauf regionaler Lebensmittel
in Sachsen kaum von dem Bundesdurchschnitt ab.

4.2.6 Kennzeichnung regionaler Lebensmittel

Der Begriff Regionalitat ist gesetzlich nicht definiert. Dies ermdglicht viel Spielraum bei der Bewerbung
und Kennzeichnung regionaler Produkte. Deshalb sind die Verbraucherinnen und Verbraucher gefragt
worden, wie gut sie sich im Allgemeinen zu regionalen Lebensmitteln informiert fihlen — also welche Le-
bensmittel tatsachlich aus der Region stammen und wo es diese zu kaufen gibt. Rund 42 % der sachsi-
schen Verbraucherinnen und Verbraucher fihlen sich eher bis sehr gut informiert. In der ersten Studie lag
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dieser Wert noch bei 28 %. Im Bundesdurchschnitt wird aktuell ebenfalls eine Zustimmung von 42 % er-
reichtim Vergleich zu etwa 32 % im Jahr 2018. Ein GroRteil der Verbraucherinnen und Verbraucher fuhit
sich somit besser informiert als noch vor funf Jahren. Dennoch muss auch berlcksichtigt werden, dass
etwa 27 % der sachsischen Verbraucherinnen und Verbraucher angeben, dass sie sich eher bis sehr
schlecht zu diesem Thema informiert fihlen. Dem stimmt die jingste befragte Altersgruppe der 18 bis 29-
Jahrigen mit rund 35 % sogar am starksten zu. Auch die darauffolgende Altersgruppe bis 39 Jahre schnei-
det mit etwa 30 % noch Uberdurchschnittlich ab.

Damals wie heute werden von den Verbraucherinnen und Verbrauchern am haufigsten die Angaben auf
der Verpackung eines Produktes genutzt, um zu erkennen, ob das Lebensmittel regional ist. Wie in der
Abbildung 13 zu sehen ist, ist dies bei den sachsischen Probanden sogar etwas starker der Fall als im
Bundesdurchschnitt. Knapp jede bzw. jeder zweite Befragte aus Sachsen nennt diese Mdglichkeit. Doch
auch Hinweise des Handels selbst z. B. an Regalen werden genutzt, um sich tber die Herkunft des Pro-
duktes zu informieren. Ein deutlicher Unterschied zwischen Deutschland und Sachsenist zu sehen, wenn
es um den Produktnamen oder die Marke als Orientierungshilfe fir regionale Lebensmittel geht. Diese
Méglichkeiten werden von etwa einem Drittel der sachsischen Verbraucherinnen und Verbraucher genutz,
allerdings nur von einem Viertel der deutschen. Gutezeichen sowie Wappen oder die Wappenfarben des
eigenen Bundeslandes werden von den Probanden aus Sachsen etwas haufiger als Orientierungshife
genannt, wenn es um Regionalitat geht. Etwa 20 % nennen diese Moglichkeit. Dagegen orientieren sich
die sachsischen Verbraucherinnen und Verbraucher etwas seltener an Siegeln von Regionalinitiativen
bzw. Verbanden von regionalen Erzeugerinnen und Erzeugern. Ein Informationsfeld auf der Verpackung
mit Angaben zur Herkunft der Zutat, wie z. B. das Regionalfenster, liegt zwar auf Platz 6 der am meisten
genutzten Orientierungshilfen. Gegentber 2018 hat dieses jedoch deutlich an Bedeutung gewonnen. Da-
mals nutzten lediglich 16 % der sachsischen und 22 % der deutschen Teilnehmenden diese Kennzeich-
nung, um sich zu informieren. Funf Jahre spater wird es sowohl in Deutschland als auch in Sachsen von
jeweils 29 % der Befragten als Moglichkeit genannt, regionale Lebensmittel zu erkennen.

Danach gefragt, wie regionale Lebensmittel gekennzeichnet werden sollten, erfahrt mit 53 % der Vor-
schlag "Uber Hinweise des Handels zur Produktherkunft z. B. am Regal" den gréten Zuspruch unter
den sachsischen Verbraucherinnen und Verbrauchern. Rund 45 % halten ein Informationsfeld auf der
Verpackung mit Angaben zur Herkunft der Zutaten und zum Verarbeitungs- und Verpackungsort wie
das Regionalfenster fur geeignet. Ein sachsisches Gutezeichen bekommt dagegen nur von 29 % Zu-
stimmung, wahrend sich ein Drittel eine Kennzeichnung mit dem sachsischen Wappen oder den sach-
sischen Wappenfarben vorstellen kénnte.
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Angabe auf der Verpackung als wichtigstes Erkennungszeichen

Woran orientieren Sie sich heute, wenn Sie sichergehen wollen, dass es sich bei einem Produkt auch um
ein regionales Lebensmittel handelt? Angaben in %

an den Angaben auf der Verpackung NN N-T-Y:|TYYLY 47
an Hinweisen des Handels zur Produktherkunft e -1
am Namen des Produktes/der Marke I 35
an Identitatskennzsichnungen auf Produkt oder Verpackung M 3
an Regionalmarken des Handels N 30
tber ein Informationsfeld auf der Verpackung mit Angaben zur Herkunft der Zutaten A 29
uber die gezielte Wahl des Einkaufsorts _ 29
an Siegeln von Regionalinitiativen bzw. Verblinden regionaler Erzeuger N — 2
an der Werbung TR
an Gltezeichen der Bundeslander e
Uber das Wappen oder anhand der Wappenfarben meines Bundeslandes I 19
an der EU-Kennzeichnung 'geschiitzte Ursprungsbezeichnung' I 15

Sachsen n = 805, Deutschland n (gewichtet) = 2.007; Mehrfachnennungen

Quelle: AMI/Dynata

Abbildung 13: Genutzte Ke nnzeichnungen zur Erkennung regionaler Le bensmittel

4.2.7 Bio-Lebensmittel

Trotz der aktuell schwierigen Situation hatder gezielte Einkauf von Bio-Lebensmitteln gegenuber der Befra-
gung aus 2018 deutlichzugenommen.Rund 36 % der sachsischenVerbraucherinnen und Verbraucher geben
an, dass sie gezielt Lebensmittel aus 6kologischer Erzeugung einkaufen. Das sind 14 Prozentpunkte mehr als
funf Jahre zuvor. Im Bundesdurchschnitt bestatigen 40 % der Befragten dies. Hier ist ein Wachstum von
10 Prozentpunkten zu sehen. Der Zuspruch zu Bio-Lebensmitteln ist in den jingeren und mittelalten Alters-
gruppen der sachsischen Verbraucherinnen und Verbraucher am starksten. Etwa jede bzw. jeder zweite der
40 bis 49-Jahrigen gibtan, diese gezielt einzukaufen. Die jiingeren Altersgruppen (18 bis 29 Jahre und 30 bis
39 Jahre) schwanken umdie 40 %. Demgegenuber stehen die Verbraucherinnen und Verbraucher ab 50 Jah-
ren. Hier spielt Bio eine unterdurchschnittliche Rolle, wenn es um den gezielten Einkauf geht.

Bezogen auf die Warengruppen hat sich die Bedeutung gegeniber 2018 etwas verschoben. Die
Top-5 Produkte, die nach eigenen Angaben am haufigsten immer in Bio-Qualitat gekauft werden, sind
Eier, Gemuse, Obst, Kartoffeln sowie Brot und Backwaren. Etwa ein Viertel der sachsischen Verbrauche-
rinnen und Verbraucher kaufen Eier immer aus ékologischer Erzeugung ein. Dies ist in der Abbildung 14
zu sehen. Funf Jahre vorher hatte Milch noch auf Platz 3 gelegen. Nun fallt diese auf Platz 7 zurtck.
Andere Warengruppen sind an der Bio-Milch vorbeigezogen. In den meisten Warengruppen hat jedoch
der gezielte Einkauf von Bio-Ware gegenuber 2018 zugelegt, so auch bei Milch. Die geringste Zu stim-
mung, dass diese Warengruppen nie in Bio-Qualitat gekauft werden, erhalten Gemuse und Obst mit je-
weils 11 %. Dies wird vermutlich daran liegen, dass hier der Preisaufschlag zumindest fur einige Arten
gegenuber der konventionell erzeugten Ware gering ausfallt.

Wie beim Thema Regionalitat so fallt auch bei Bio die Bedeutung in stark verarbeiteten Warengruppen
geringer aus. Dies verdeutlicht die Abbildung 15. Vegetarische oder vegane Alternativprodukte bilden hier
wie beiderregionalen Herkunftdas Schlusslicht. Lediglich6 % der sachsischen Befragten geben an, diese
immer gezielt in Bio-Qualitat zu kaufen. Weitere 15 % kaufen vegetarische oder vegane Alternativen im-
merhin oft aus 6kologischer Erzeugung ein.
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Eier, Gemuse und Obst werden haufig in Bio-Qualitat gekauft

In welchen der folgenden Warengruppen kaufen Sie gezielt Bio-Lebensmittel ein?
Befragte in Sachsen, Angaben in %
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Quelle: AMI/Dynata
Abbildung 14: Bedeutung der Warengruppen beim Bio-Einkauf
Bio steht weniger im Fokus bei verarbeiteten Produkten
In welchen der folgenden Warengruppen kaufen Sie gezielt Bio-Lebensmittel ein?
Befragte in Sachsen, Angaben in %
Wurst 1 32 32 18
Teigwaren, z. B. Nudeln 10 26 35 27 .
Butter 4
Bier
Siike Brotaufstriche 7 15 34 33
Feinkost | T I R
Wein, sekt, Spirituosen | " R N~ )
Tiefkiihlkost 6 18 38 35
Konserven 6 15 35 38
Veg. Atternativprodukte [ S TR
immer oft manchmal nie
n = 805

Quelle: AMI/Dynata
Abbildung 15: Bedeutung der Warengruppen beim Bio-Einkauf, Fortsetzung

Obwohl der gezielte Einkauf an Bio-Produkten gegentiber 2018 zugelegt hat, gibt es dennoch Griinde,
weshalb die Verbraucherinnen und Verbraucher nicht noch mehr Bio-Lebensmittel einkaufen. Sowohl in
Deutschland (70 %) als auchin Sachsen (69 %) stimmen die meisten vonihnen voll oder eher dem Grund
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zu, dass Bio-Lebensmittel oftmals teurer sind. Dies bestatigt die Ergebnisse im Rahmen dieser Verbrau-
cherbefragung, die bereits gezeigt haben, dass als SparmalRnahme wahrend der Inflation auf Bio-Lebens-
mittel verzichtet wird, wie in der Abbildung 2 zu sehen ist. Es liegt jedoch nicht nur an den Preisen, dass
nicht mehr Lebensmittel aus 6kologischer Erzeugung gekauft werden, sondern auch an dem begrenzen
Angebot. Rund 46 % der sachsischen Befragten nennen dies als Begrundung. Am Geschmack liegt es
auf jeden Fall nicht. Denn nur jede bzw. jeder Flnfte gibt das als Hinderungsgrund fir einen vermehrten
Bio-Einkauf an.

Eine weitere Parallele zum Thema Regionalitat zeigt sich, wenn die sachsischen Verbraucherinnen und
Verbraucher danach gefragt werden, in welchen Warengruppen sie sich ein groReres Bio-Angebot wiin-
schen. Die Abbildung 16 zeigt, dass dies ebenfalls fir Obstund Gemuse gilt. Dem stimmen die Befragten
aus Sachsen etwas starker zu als im Bundesdurchschnitt. Und auch die Platze 3 bis 5 sind id entisch mit
denen beim Themaregionale Herkunft. Knapp ein Drittel der sdchsischen Verbraucherinnen und Verbrau-
cher wiinscht sich demnach auch ein grélieres Angebot an Kase, Fleisch und Wurst aus dkologischer
Erzeugung. Die wenigsten Befragten sehen dagegen bei Getranken die Notwendigkeit, das Bio-Angebot
auszuweiten. Bei vegetarischen oder veganen Alternativprodukten wiinschen sich immerhin rund 12 %
ein grofReres Angebot an Produkten mit Bio-Qualitat.

Mehr Obst und Gemudse in Bio-Qualitat wird gewlinscht

In welchen Warengruppen wiinschen Sie sich grundséatzlich ein gréeres Bio-Angebot?
Angaben in %

Obst 36
' : 5

Gemiise

Kartofreir: N
Milchprodukte M -

Sachsen n = 805, Deutschland n (gewichtet) = 2.007

Quelle: AMI/Dynata

Abbildung 16: Gewiinschte Angebotserweiterung nach Bio-Warengruppen

Um sicherzugehen, dass es sich um ein Bio-Lebensmittel handelt, achten die meisten sachsischen Ver-
braucherinnen und Verbraucheraufdie Angaben aufderVerpackung (47 %) sowie es auch beiregionalen
Produkten der Fall ist. Doch auch das Bio-Siegel (43 %), die Bio-Eigenmarken des Handels (38 %) und
Siegel von Bio-Verbanden (37 %) werden als Orientierungshilfe von den sachsischen Befragten genutz.
Im Bundesdurchschnittwird dagegen das Bio-Siegel (47 %) gefolgt von den Angaben auf der Verpackung
(46 %) am haufigsten genutzt.
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Bio und regional stehen in enger Verbindung zueinander

Lebensmittel aus dkologischer Erzeugung kdnnen insbesondere bei den Aspekten nicht punkten, die in
enger Beziehung zur regionalen Herkunft stehen. Besonders hochist der Unterschied beim Thema kurze
Transportwege, wie die Abbildung 17 zeigt. Moglicherweise ist hier das umfangreiche Bio-Sortiment an
Zitrus- und Sudfrichten im Einzelhandel prasent. Auch Spezialitaten stammen eher aus der Region als
aus Okologischer Erzeugung.

Dagegen sind die artgerechte Tierhaltung sowie der geringe Einsatzvon Zusatz- und Verarbeitungsstoffen
deutlich starker den Bio-Lebensmitteln zugeordnet. Das gilt im negativen Sinne auch flr hdhere Preise.
Dass der Kauf von Produkten aus dkologischer Erzeugung in der Regel mit Preisaufschlagen gegeniber
konventioneller Ware verbundenist, ist ein Erfahrungswert. Er ist auch der Grund daflr, dass der Kauf-
verzicht haufiger als Option zur Bewaltigung der finanziellen Belastung durch die Lebensmittelinflation
gezogen wird.

Regional mit ausgepragterem Profil als Bio

Inwieweit treffen aus |hrer Sicht folgende Aspekte auf regionale bzw. 6kologisch erzeugte Lebensmittel zu?
Befragte in Sachsen, Angaben in %

Frische 6.7=0 '/Z) 87
kurze Transportwege Okologisch erzeugte 59 C< 81
saisonale/jahreszeitliche Lebensmittel Lebensmittel 66; 81

Unterstiitzung der anséassigen (Land-)Wirtschaft
guter Geschmack

hohe Qualitait

Beitrag zu gesunder Erndhrung
kontrolliert und sicher

Nachhaltigkeit

Beitrag zum Umweltschutz

hohe Transparenz der Erzeugung
geringe Schadstoffbelastung

weniger Zusatz- und Verarbeitungsstoffe
fairer Handel

artgerechte Tierhaltung

Spezialitaten

frei von Gentechnik

Herkunft aus der Region
biologisch/okologische Erzeugung
hoher Preis

Regionale
Lebensmittel

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

Quelle: AMI/Dynata

Abbildung 17: Assoziationen mit Bio-Lebensmitteln

Bio und regional sind dennoch Eigenschaften, die offensichtlich fir viele Verbraucherinnen und Verbrau-
cher in enger Beziehung zueinanderstehen. Immerhin 60 % der Befragungsteilnehmer aus Sachsen brin-
gen 6kologisch erzeugte Lebensmittel durchaus mit regionaler Herkunftin Verbindung. Umgekehrt gilt fur
etwa die Halfte der Befragten, dass sie regionale Lebensmittel mit 6kologischer Erzeugung assoziieren.
Offensichtlich kdnnen sich die beiden Eigenschaften durchaus erganzen und ein entsprechendes Produkt
durch ihre Kombination noch an Attraktivitat gewinnen lassen. In einer theoretischen Kaufentscheidung
zwischen einem Bio-Produkt und einem regionalen Produkt, die hinsichtlich aller weiteren Eigenschaften
wie Preis, Geschmack, Verpackungetc. identisch sind, fallt das Ergebnis jedoch eindeutig aus. Zwei Drittel
der Probanden wirde sich demnach fur das Lebensmittel aus der Region entscheiden, wie in der Abbil-
dung 18 zu sehen ist. In dieser Hinsicht unterscheiden sich die Teilnehmenden aus Sachsen nicht von
denen aus den anderen Bundeslandern.
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Regional schlagt Bio

Wenn Sie zum einen an regionale und zum anderen an Bio-Lebensmittel denken: Inwieweit stimmen Sie
folgenden Aussagen zu? Befragte in Sachsen, Angaben in %

Wenn Sie zum einen an regionale und zum anderen an Bio-Lebensmittel denken:
Inwieweit stimmen Sie folgenden Aussagen zu?

Bio-Lebensmittel sind noch attraktiver, wenn sie aus meiner Region stammen.

Regionale Lebensmittel sind noch attraktiver, wenn sie dkologisch hergestellt wurden. 76

Weil nicht

10

Regionales
Fiir welches Produkt wiirden Sie sich entscheiden, 24 Produkt

wenn sie in allen anderen Eigenschaften

wie Preis, Geschmack, Verpackung etc. identisch sind? biologisch/Gkolo-
gisch hergestelltes

Produkt

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

Quelle: AMI/Dynata
Abbildung 18: Die Wahl zwischen Regional und Bio

4.2.8 Einkaufs-, Regional- und Bio-Typen

Bewusste, indifferente und pragmatische Einkaufstypen

Im Rahmen der ersten Verbraucher- und Marktstudie wurden anhand einer Verbraucherbefragung drei
unterschiedliche Einkaufstypen identifiziert: der pragmatische, derindifferente und der bewusste Typ. Die
Identifizierung erfolgte anhand der Bedeutung, die unterschiedliche Kriterien bei der Auswahl von Le-
bensmitteln fir die Teilnehmenden hatten (siehe Frage 2 des Fragebogensfir die Verbraucherbefragung
im Anhang im Kapitel A 1.1). Eine Anwendung der Typologisierung auf den aktuellen Datenbestand be-
statigt die damals gewonnenen Ergebnisse, wie die Abbildung 19 veranschaulicht. Die pragmatischen
Kauferinnen und Kaufer kaufen glinstige Lebensmittel, die ihnen schmecken. Dabei sind ihnen die The-
men Regionalitat, biologische Erzeugung oder Inhaltsstoffe weniger wichtig. Die indifferenten Verbrau-
cherinnen und Verbraucher sind beim Lebensmitteleinkauf wenig emotional und preislich weniger sensi-
bel. Die Erzeugung der Produkte interessiert sie nur teilweise. Dagegen wahlt der letzte Einkaufstyp Le-
bensmittel bewusst aus. Bewusste Verbraucherinnen und Verbraucher achten gezielt auf saisonale, ge-
sunde und regionale Produkte und orientieren sich dabei auch an Siegeln. Rund 96 % der Befragtenin
Sachsen lassen sich diesen drei Typen zuordnen. Davon zdhlen 32 % zu den Pragmatischen und rund
38 % zu den Indifferenten. Rund 30 % der Typisierten sind bewusste Kauferinnen oder Kaufer. Diese
sind Uberproportional in Stadten mit 20.000 bis 500.000 Einwohnerinnen und Einwohnern vertreten, in
dorflichen Strukturen dagegen weitaus seltener als Pragmatische und Indifferente. D aflir ist der pragma-
tische Einkaufstyp besonders oft in Leipzig und Dresden zu finden.

Die Tabelle 1 vergleichtdie identifizierten Einkaufstypen anhand soziodemografischer Merkmale sowie der
Einstellungen und dem Kaufverhalten bzgl. regionaler und 6kologisch erzeugter Lebensmittel. Wo moglich
sind Merkmalsauspragungen genannt, die tiberdurchschnittlich in dem jeweiligen Typus vertreten sind.
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Bewusste Einkaufer als Zielgruppe fur regionale Lebensmittel

Drei unterschiedliche Einkaufstypen — der Pragmatische, der Indifferente und der Bewusste
Befragte in Sachsen, Angaben in %

Greife bewusst zu saisonalen Produkten

Kaufe gezielt regionale Lebensmittel

Achte auf gesunde Erndhrung

Kaufe gezielt Bio-Lebensmittel

Orientiere mich an Siegeln

Achte darauf, dass es preiswert ist

Kann mir fast alles leisten

Der Pragmatische Der Indifferente

40,

/30
il

31

13 OC»14

Der Bewusste

/@??

29 60 79
4, 58 79

Darstellung der Top-Box-Werte (Trifft voll zu/Trifft eher zu); 2023 n = 774

Quelle: AMI/Dynata

Abbildung 19: Drei Einkaufstypen von Verbraucherinnen und Verbrauchernin Sachsen

Tabelle 1: Ubersicht iiber die Einkaufstypen

< 50 Jahre

EEEEEE—

> 50 Jahre

P

> 50 Jahre

Uberwiegend mannlich

Uberwiegend weiblich

Uberwiegend mannlich

Uberdurchschnittliches Einkom-
men

Durchschnittliches Einkommen

Unterdurchschnittliches Einkom-
men

Mittel- und Oberzentren (20.000
—5000.000 Einwohnerinnenund
Einwohner)

Landlich (<20.000 Einwohnerin-
nen und Einwohner)

Landlich (<20.000) und GroR3-
stadt (> 500.000 Einwohnerinnen
und Einwohner)

3+-Personenhaushalte

2-Personenhaushalte

1-und 2-Personenhaushalte

%)

Leben haufiger in einer Partner-
schaft

Leben seltener in einer Partner-
schaft

Kinderhaushalte

Keine Kinderhaushalte

Keine Kinderhaushalte

Hoherer Bildungsabschluss

Mittlerer bis hoherer Bildungsab-
schluss

Mittlerer Bildungsabschluss

Mehr Angestellte und Studie-
rende, weniger Rentnerinnen
und Rentner

Mehr Rentnerinnen und Rentner,
weniger Angestellte und Studie-
rende

Mehr Rentnerinnen und Rentner
sowie Arbeitssuchende, weniger
Angestellte und Studierende

31 % konnen sich fast alles leis-
ten

14 % konnen sich fast alles leis-
ten

13 % konnen sich fast alles leis-
ten

14 % konnen sich fast nichts
mehr leisten

24 % konnen sich fast nichts
mehr leisten

26 % konnen sich fast nichts
mehr leisten

82 % legen Wert auf regionale
Lebensmittel

68 % legen Wert auf regionale
Lebensmittel

22 % legen Wert auf regionale
Lebensmittel

80 % kaufen gezielt regionale
Lebensmittel

59 % kaufen gezielt regionale
Lebensmittel

25 % kaufen gezielt regionale
Lebensmittel
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77 % legen Wert darauf, dass ein
Lebensmittel 6kologisch herge-
stellt wird

33 % legen Wert darauf, dass ein
Lebensmittel 6kologisch herge-
stellt wird

2 % legen Wert darauf, dass ein
Lebensmittel 6kologisch herge-
stellt wird

76 % kaufen gezielt Bio-Lebens-
mittel

30 % kaufen gezielt Bio-Lebens-
mittel

6 % kaufen gezielt Bio-Lebens-
mittel

*) keine Uberdurchschnittliche/Uberproportionale Merkmalsauspragung vorhanden

Regional-Affine und Skeptiker

Anhand der Antworten zu den Fragen, die die Wertschatzung, das Kaufverhalten und die Zahlungsbereit-
schaft fur regionale Lebensmittel thematisieren (siehe Fragen 6.b, 10 und 13 des Fragebogens fur die
Verbraucherbefragung im Anhang im Kapitel A 1.1), lassen sich zwei gegensatzliche Personengruppen
identifizieren. Die Affinen legen Wert auf regionale Lebensmittel, kaufen diese gezielt und sind bereit, fur
diese Produkte auch mehr zu zahlen. Den Gegenentwurf liefern die Skeptiker. Sie kaufen weniger gezielt
regionale Lebensmittelund schrankendiese Kaufe als Reaktion auf den Preisanstieg auch noch ein. Rund
95 % der Befragten in Sachsen lassen sich diesen beiden Regionaltypen zuordnen. Mehrheitlich (57 %)
handelt es sich um Affine. Hinsichtlich der Geschlechterverteilung unterscheiden sich die beiden Gruppen
nicht. Auch beziglich des Bildungsabschlusses sind die Unterschiede nicht gravierend. Singles und Per-
sonen aus GroRhaushalten sind unter den Skeptikern Gberdurchschnittlich vertreten. Deutlich ist dagegen
der Einfluss der finanziellen Situation erkennbar. Unter den Affinen ist der Anteil der Besserverdienenden
deutlich héher. Sie sind haufiger in Mittel- und Oberzentren zu finden, d. h. Stadten mit 20.000 bis 500.000
Einwohnerinnen und Einwohnern. Die Skeptiker sind Uberdurchschnittlich oft auf dem Land und in Klein-
stadten (< 20.000 Einwohnerinnen und Einwohner), aber auch in den beiden gréfiten Stadten des Bun-
deslandes zuhause.

Auch Skeptiker sehen Frische und kurze Wege regionaler Lebensmittel

Inwieweit treffen aus |hrer Sicht folgende Aspekte auf regionale Lebensmittel zu?
Regional-Skeptiker und Affine in Sachsen, Angaben in %

Frische

saisonale/jahreszeitliche Lebensmittel g
guter Geschmack Skeptiker
hohe Qualitat 58
Unterstiitzung der ansdssigen (Land-)Wirtschaft
kurze Transportwege

kontrolliert und sicher 47
Beitrag zu gesunder Erndhrung 46 i‘
Nachhaltigkeit 6,

weniger Zusatz- und Verarbeitungsstoffe 39 <
Beitrag zum Umweltschutz

geringe Schadstoffbelastung

46
43
hohe Transparenz der Erzeugung ‘;
fairer Handel 40,
artgerechte Tierhaltung 33
frei von Gentechnik 37
biologisch/okologische Erzeugung 32

Spezialitaten )
hoher Preis

Darstellung der Top-Box-Werte (Trifft voll zu/Trifft eher zu); 2023 n = 764

Quelle: AMI/Dynata
Abbildung 20: Unterschiedliche Erwartungshaltungen von Regional-Affinen und Skeptikern
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Auch wenn die Skeptiker regionale Lebensmittel durchweg weniger positiv beurteilen, Attribute wie Fri-
sche, kurze Transportwege, Saisonalitat und die Unterstlitzung der ansassigen (Land-)Wirtschaft erken-
nen auch sie uneingeschrankt, wie in der Abbildung 20 zu sehen ist. Sowohl das Konzept der Einkaufs-
typen als auch das der Regionaltypen lassen damit Mittel- und Oberzentren mit Gberdurchschnittlichen
Haushaltseinkommen als besonders geeignet fur Malinahmen zur Férderung der Regionalvermarktung in
Sachsen erscheinen. Karten im Anhang A 1.2 dieser Studie stellen die Aufteilung Sachsens nach den
jeweiligen Kriterien dar. Die Abbildung 87 kategorisiert die Stadte und Gemeinden im Freistaat nach ihrer
Einwohnerzahl. Aus der Abbildung 88 geht hervor, welche Kreise und kreisfreien Stadte in Sachsen ein
Uber- bzw. unterdurchschnittiches Einkommen je Einwohner aufweisen.

Die Tabelle 2 vergleicht dieidentifizierten Regional-Typen anhand soziodemografischer Merkmale sowie der
Einstellungen und dem Kaufverhalten bzgl. regionaler und 6kologisch erzeugter Lebensmittel. Wo mdéglich
sind Merkmalsauspragungen genannt, die uberdurchschnittlich in dem jeweiligen Typus vertreten sind.

Tabelle 2: Ubersicht iiber die Regional-Typen

Die Regional-Affinen (57 %) Die Regional-Skeptiker (43 %)

40— 49 Jahre 30— 39 Jahre

Uberdurchschnittliches Einkommen Unterdurchschnittliches Einkommen

Mittel- und Oberzentren (20.000 — 5000.000 Ein- | Landlich (<20.000) und Grofstadt (> 500.000 Ein-
wohnerinnen und Einwohner) wohnerinnen und Einwohner)

3 — 4-Personenhaushalte Singlehaushalte

Leben haufiger in einer Partnerschaft Leben haufiger allein

Kinderhaushalte Keine Kinderhaushalte

22 % koénnen sich fast alles leisten 15 % kénnen sich fast alles leisten

20 % kénnen sich fast nichts mehr leisten 22 % koénnen sich fast nichts mehr leisten

85 % legen Wert auf regionale Lebensmittel 21 % legen Wert auf regionale Lebensmittel
86 % kaufen gezielt regionale Lebensmittel 13 % kaufen gezielt regionale Lebensmittel

50 % legen Wert darauf, dass ein Lebensmittel 17 % legen Wert darauf, dass ein Lebensmittel
Okologisch hergestellt wird Okologisch hergestellt wird

53 % kaufen gezielt Bio-Lebensmittel 14 % kaufen gezielt Bio-Lebensmittel

Bio: Uberzeugte, Unschliissige und Zweifler

Die Klassifizierung der Teilnehmenden aus Sachsen hinsichtlich ihrer Einstellung zu Bio-Lebensmitteln
(siehe Fragen 6.c und 25 des Fragebogens fur die Verbraucherbefragung im Anhang im Kapitel A 1.1)
liefert drei Typen, denen sich gut 99 % der Befragten zuordnen lassen. Die Tabelle 3 vergleicht die iden-
tifizierten Bio-Typen anhand soziodemografischer Merkmale sowie der Einstellungen und dem Kaufver-
halten bzgl. regionaler und 6kologisch erzeugter Lebensmittel. Wo mdglich sind Merkmalsauspragungen
genannt, die Uberdurchschnittlich in dem jeweiligen Typus vertreten sind.

Die Uberzeugten machen rund 34 % der Befragten aus. Sie zeichnen sich dadurch aus, dass sie bei der
Auswahl von Lebensmitteln Wert auf deren biologische/ékologische Herstellung legen und diese auch
gezielt einkaufen. Ihnen gegentiber stehen knapp 37 % der Typisierten, die wenig Wert auf entsprechende
Produktionsverfahren legen und einen gezielten Einkauf vermeinen. Dazwischen sind etwa 30 % der Men-
schen in Sachsen zu verorten, die sich unschlissig auRern. Sie legen grundsatzlich weniger Wert darauf,
dass ein Lebensmittel biologisch/6kologisch hergestellt wurde. Rund 68 % dieser Personen reagieren auf
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das entsprechende Statement mit einem ,teils/teils“. Keine gibt an, dass dieses Statement voll oder we-
nigstens eher zutrifft, was sich in der entsprechenden Zelle in Tabelle 3 in dem Wert "0 %" niederschlagt.
Dennoch kaufen die Unschlissigen durchaus auch gezielt Bio-Lebensmittel.

In der Bio-Typisierung erweist sich die finanzielle Ausstattung ebenfalls als ein trennscharfes Kriterium.
Verfligen rund 47 % der Bio-Zweifler Uber ein Haushaltsnettoeinkommen von weniger als 2.000 EUR,
sind es unter den Uberzeugten lediglich knapp 28 %. Auf der anderen Seite haben fast 43 % der Bio-
Uberzeugten ein Einkommen von mindestens 3.000 EUR. Unter den Zweiflern liegt dieser Anteil bei
knapp 24 %. Noch deutlicher zeigt sich der Einfluss der finanziellen Ausstattung auf die Einstellungen
und den Kauf von Bio-Produkten in der subjektiven Einschatzung der eigenen Situation. Etwa 9 % der
Zweifler kdnnen sich nach eigener Aussage fast alles leisten. Unter den Uberzeugten ist der Anteil mit
rund 30 % mehr als dreimal so hoch. Analog zu den Einkaufs- und Regionaltypen zeigt auch die Bio-
Klassifizierung der Probanden einen tiberproportionalen Anteil der Uberzeugten in den Mittel - und Ober-
zentren Sachsens.

Tabelle 3: Ubersicht iiber die Bio-Typen

Die Uberzeugten (34 %) Die Unschlissigen (30%) Die Zweifler (37 %)

30 — 49 Jahre 18 — 29 Jahre, 60 — 69 Jahre > 50 Jahre

Uberwiegend mannlich *) Uberwiegend weiblich
Uberdurchschnittliches Einkom- | Eher unterdurchschnittliches Unterdurchschnittliches Einkom-
men Einkommen men

Mittel- und Oberzentren (20.000 — | *) Landlich (<20.000) und Grof3-
5000.000 Einwohnerinnen und stadt (> 500.000 Einwohnerinnen
Einwohner) und Einwohner)

3 — 4-Personenhaushalte 2-Personenhaushalte Singlehaushalte

Leben haufiger in einer Partner- | Leben haufiger in einer Partner-| Leben seltener in einer Partner-
schaft schaft schaft

Kinderhaushalte Keine Kinderhaushalte Keine Kinderhaushalte

Hbherer Bildungsabschluss Mittlerer Bildungsabschluss Mittlerer Bildungsabschluss

Mehr Angestellte, weniger Rent- | Mehr weniger Rentnerinnen und| Mehr Arbeiterinnen und Arbeiter,
nerinnen und Rentner sowie Ar- | Rentner, weniger Angestellte weniger Angestellte

beitssuchende und Studierende
30 % konnen sich fast alles leis- | 16 % kdnnen sich fast alles leis- | 9 % konnen sich fast alles leisten
ten ten

15 % konnen sich fast nichts mehr | 24 % konnen sich fast nichts 27 % konnen sich fast nichts

leisten mehr leisten mehr leisten

81 % legen Wert auf regionale Le-| 57 % legen Wert auf regionale | 35 % legen Wert auf regionale
bensmittel Lebensmittel Lebensmittel

81 % kaufen gezielt regionale Le- | 59 % kaufen gezielt regionale | 25 % kaufen gezielt regionale
bensmittel Lebensmittel Lebensmittel

100 % legen Wert darauf, dass 0 % legen Wert darauf, dassein| 5 % legen Wert darauf, dass ein
ein Lebensmittel 6kologisch her- | Lebensmittel 6kologisch herge- | Lebensmittel 6kologisch herge-

gestellt wird stellt wird stellt wird
69 % kaufen gezielt Bio-Lebens- | 44 % kaufen gezielt Bio-Le- 6 % kaufen gezielt Bio-Lebens-
mittel bensmittel mittel

*) keine Uberdurchschnittliche/lUberproportionale Merkmalsauspragung vorhanden
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Interesse an regionalen Lebensmitteln besteht sowohl in stadtischer als auch in landlicher
Umgebung

Ein Stadt-Land-Gefalle hinsichtlich des geaullerten Interesses an regionalen Lebensmitteln und deren Be-
deutung fur die dort lebenden Menschen lassen die Befragungsergebnisse nicht erkennen. Hierzu wurde
zunachst die Typologie landlicher Raume des Thinen Instituts angewendet. Diese wurde im , Thinen Wor-
king Paper 68 — Abgrenzung und Typisierung landlicher Raume*“ 2016 veroffentlicht (Kipper, 2016). Die
Typologie unterscheidet in Sachsen zwischen nicht-landlichen Regionen, die von den kreisfreien Stadten
Chemnitz, Leipzig und Dresden gebildet werden, und eher landlichen Regionen mit weniger guter sozio-
Okonomischer Lage, zu denen alle Landkreise zahlen. Mit Blick auf die Ortsgrofie legt ein hdherer Anteil
der Befragten aus Stadten mit 20.000 bis 500.000 Einwohnerinnen und Einwohnern Wert auf regionale
Lebensmittel (63 %) als auf dem Land und in Kleinstadten (<20.000 Einwohnerinnen und Einwohner:
54 %) und in den beiden grofiten Stadten Sachsens (51 %).

Nachfolgende Tabelle 4 stellt die Ergebnisse der durchgefuhrten Typisierungen gegenlber. Verglichen wer-
den der bewusste Einkaufstyp, der Regional-Affine und der Bio-Uberzeugte anhand soziodemografischer
Merkmale sowie gedulerten Einstellungen, soweit bestimmte Auspragungen Uberproportional auftreten.

Tabelle 4: Zielgruppen fiir regionale und bio-regionale Le bensmittel

Der bewusste Einkaufstyp Die Regional-Affinen Die Bio-Uberzeugten

< 50 Jahre 40 — 49 Jahre 30— 49 Jahre

Uberdurchschnittliches Einkom-| Uberdurchschnittliches Ein- | Uberdurchschnittliches Ein-

men kommen kommen

Mittel- und Oberzentren Mittel- und Oberzentren Mittel- und Oberzentren

3+-Personenhaushalte 3 — 4-Personenhaushalte 3 — 4-Personenhaushalte

") Leben haufiger in einer Part- | Leben haufiger in einer Part-
nerschaft nerschaft

Kinderhaushalte Kinderhaushalte Kinderhaushalte

Hoéherer Bildungsabschluss *) Hoéherer Bildungsabschluss

Angestellte und Studierende, | ¥) Angestellte, weniger Rentner

weniger Rentner und Arbeitssuchende

31 % kdnnen sich fast alles 22 % kénnen sich fast alles | 30 % kdnnen sich fast alles

leisten leisten leisten

82 % legen Wert auf regionale | 85 % legen Wert auf regio- 81 % legen Wert auf regionale

Lebensmittel nale Lebensmittel Lebensmittel

80 % kaufen gezielt regionale | 86 % kaufen gezielt regionale | 81 % kaufen gezielt regionale

Lebensmittel Lebensmittel Lebensmittel

77 % legen Wert darauf, dass | 50 % legen Wert darauf, dass | 100 % legen Wert darauf, dass

ein Lebensmittel 6kologisch ein Lebensmittel 6kologisch | ein Lebensmittel 6kologisch

hergestellt wird hergestellt wird hergestellt wird

76 % kaufen gezielt Bio-Le- 53 % kaufen gezielt Bio-Le- | 69 % kaufen gezielt Bio-Le-

bensmittel bensmittel bensmittel

*) keine Uberdurchschnittliche/Uberproportionale Merkmalsauspragung vorhanden
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5 Direktvermarktung
5.1 Methodik

Furdie Befragung der direktvermarktenden Betriebe in Sachsen wurde eine umfangreiche Online-Adress-
recherche von der AMI durchgefihrt. Diese erfolgte vom Sommer bis zum Winter 2023. Es wurden nur
solche Betriebe aufgenommen, die eine E-Mail-Adresse sowie einen Sitzin Sachsen aufweisen konnten.
Ersteres war Voraussetzung fur das anschlie3iende Mailing. Als Grundlage fur die Befragung wurde der
Fragebogen der Ausgangsstudie verwendet und um die aktuellen Fragestellungen erganzt und optimiert.
Die Online-Befragung wurde mit dem Tool ,LamaPoll“ erstellt und erfolgte anonym.

Die sachsischen Betriebe wurden von der AMlab Mitte Oktober 2023in mehreren Stufendirekt angeschrie-
ben. Es erfolgten mehrere Erinnerungen. Darliberhinaus wurde die Befragungin einigen Newslettern, unter
anderem von der sachsischen Agentur flr Regionale Lebensmittel (AgiL) und weiteren Einrichtungen,
mehrfach kommuniziert. Weitere Multiplikatorinnen und Multiplikatoren waren hier unterstiitzend aktiv.

Es war geplant, die Befragung Ende November 2023 zu schlieen. Allerdings lag zu diesem Zeitpunkt die
Anzahl der Teilnehmenden unter der Zahl der Ausgangsstudie. Ein erneutes Mailing wahrend der Weih-
nachtszeit wurde als nicht zielfihrend eingestuft. Deshalb erfolgte dieses erst Mitte Januar 2024. Hierfur
wurden weitere Adressen recherchiert, um den Adresspool und die Zahl d er mdglichen Teilnehmerinnen
und Teilnehmer zu erhdhen. Neben dem Mailing erfolgte auch eine erneute Erinnerung Gber die Multipli-
katorinnen und Multiplikatoren. Die Befragung wurde dann Ende Januar 2024 geschlossen.

Als Anreiz, an der Befragung teilzunehmen, wurde den angeschriebenen Betrieben die Teilnahme an e
nem kostenfreien Web-Seminar angeboten, das erste Erkenntnisse aus der Verbraucherbefragung dar-
stellen sollte. Dieses wurde Anfang Februar 2024 von der AMI durchgeflhrt.

Eine genaue Rucklaufquote kann nicht berechnetwerden, da nicht ersichtlich ist, wie viele Betriebe, neben
der direkten Ansprache durch die AMI, anhand von Newslettern und weiterer Aufrufe erreicht wurden. Die
nachfolgende Tabelle 5 gibt jedoch einen Uberblick tiber die Anzahl der Betriebe in Sachsen, die Zahl der
angeschriebenen Betriebe sowie die Zahl der Teilnehmenden.

Tabelle 5: Ubersicht zur Befragung der Direktvermarktenden

Direktvermarktung 1.410 487 100

Quelle: Statistisches Bundesamt (2024 b)

Die Analyse des tatsachlichen Kaufverhaltens der sachsischen Verbraucherinnenund Verbraucher erfolgt
auf Basis des Haushaltspanels der GfK Panel Services. Es beschreibt das Konsumverhalten der privaten
Haushalte in Deutschland. Dabei erfassen 30.000 reprasentativ ausgewahlte Haushalte (davon etwa
1.560 Haushalte aus Sachsen) ihre gesamten Einkaufe an schnelldrehenden Konsumgutern mit Hand-
scannern in ihrer Wohnung. Die Panel-Haushalte geben unteranderem Menge, Preis und Einkaufsstatte
fur die gekauften Produkte an. Die erhobenen Daten werden genutzt, um Marktentwicklungen zu beschrei-
ben und Trends zu ermitteln.
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Fur 13.000 dieser Haushalte (davon etwa 680 Haushalte aus Sachsen) stellt die GfK Panel Services zur
Erfassung von loser Ware ein Codebuch mit vordefinierten Strichcodes zur Verfigung. Da in Anlehnung
an die Ausgangsstudie auch im Rahmen der zweiten Verbraucher- und Marktstudie unter regionalen Le-
bensmitteln typischerweise frische und wenig verarbeitete Produkte verstanden werden, ist diese im Con-
sumer-Panel FreshFood zusammengefasste Teilstichprobe von besonderer Bedeutung.

Uber eine spezelle Auswertungssoftware hat die AMI Zugriff auf die Rohdaten des Haushaltspanels der
GfK Panel Services. Die Angabe der Einkaufsstatte durch den Haushalt ermdglicht es, die Daten u. a.
speziell fur die Direktvermarktung, die Wochenmarkte, das Ernahrungshandwerk und den Lebensmittel-
Onlinehandel auszuwerten. Diese stehen zwar nicht allein fur die Regionalvermarktung. Doch anhand
eines Vergleiches mit Deutschland vermitteln die Daten einen Eindruck fur die Bedeutung in Sachsen.

Anders als noch 2018 hat die AMI mittlerweile die Mdglichkeit, das Bundesland Sachsen als raumliche Ein-
heit zu analysieren. Entwicklungen seit 2017 werden daher auf der aktuellen Datenbasis herausgearbeitet.

Im Rahmen der Sekundardatenanalyse wurden die verfugbaren relevanten Daten recherchiert, gesichtet
und analysiert. Ausgangspunktwaren vorliegende Studien und Untersuchungendes Auftraggebers.Zudem
wurden relevante Ergebnisse aus bereits durchgeflihrten Projekten der AMI berticksichtigt. Aufbauend auf
diesen Erkenntnissen wurden im Desk Research weitere Studien, Befragungen, Fachveroffentlichungen
und -statistiken anderer Quellen herangezogen, die fir die Schaffung einer fundierten Daten- und Fakten-
basis von Bedeutung waren. Neben einer systematischen Literaturrecherche umfasste dieser Projektab-
schnitt insbesondere die zielgerichtete Sichtungund Analyse von Daten der amtlichen Statistik. Mit Hilfe
dieser sekundarstatistischen Quellen konnten die im Rahmen der Zweiten Verbraucher-und Marktstudie
durchgefuhrten Befragungen und Analysen in einen entsprechenden Rahmen eingebettet werden.

5.2 Ergebnisse

5.21 Daten des GfK-Haushaltspanels

Kleinere Einkaufsstatten haben wahrend der Inflation an Marktanteilen verloren. Das bestatigen die AMI-
Auswertungen auf Basis des Haushaltspanels der GfK Panel Services. Dazu zahlen auch die Direktver-
marktung und die Wochenmarkte, die sich in diesem Zeitraumricklaufig entwickelten. Beide konnten zwar
im ersten Pandemie-Jahr 2020 ein Plus verzeichnen, aber in der Summe war die Entwicklung Uber die
Jahre dennoch negativ. Die rucklaufige Entwicklung der Verbraucherausgabenwurde durch héhere Preise
abgeschwacht. Die Nachfrage ging nochmal wesentlich starker zurtick als die Verbraucherausgaben. In
der Ab-Hof-Vermarktung sanken die Verbraucherausgaben von 2017 von 44,3 Mio. EUR auf
34,3 Mio. EUR im Jahr 2023, wie in der Abbildung 21 zu sehen ist. Die Zahl der Kundinnen und Kunden
ist dabeijahrlichumdurchschnittlich4,4 % (imZeitraum 2017 bis 2023) zurtickgegangen. Deutschlandweit
lag fiel dieser Rickgang mit jahrlich im Durchschnitt von 3,0 % etwas geringer aus. Immerhin
255 Tsd. sachsische Haushalte kauften 2023 mindestens einmal direkt bei der Erzeugerin bzw. bei dem
Erzeuger ein. Bei den sachsischen Wochenmarkten gingen die Verbraucherausgaben fir frische Lebens-
mittel im gleichen Zeitraum von 38,5 Mio. EUR auf 17,2 Mio. EUR zurlck. Auch die Kundenzahlist hier
Uber die Jahre zurlickgegangen —im Durchschnitt um 6,9 % pro Jahr. Im Jahr 2023 konnten die Wochen-
markte allerdings wieder ein leichtes Plus verzeichnen, so dass 271 Tsd. sachsische Haushalte mindes-
tens einmal auf dem Wochenmarkt einkauften. Im Jahr 2017 hatte diese Zahl allerdings noch bei
410 Tsd. Haushalten gelegen.
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Rucklaufige Verbraucherausgaben in der erzeugernahen Vermarktung

Verbraucherausgaben der privaten Haushalte flr frische Lebensmittel’) beim Einkauf auf Wochenmarkten
oder direkt ab Hof in Sachsen, in Mio. EUR

2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

1) Obst, Gemiise, Kartoffeln, Eier, Fleisch, Geflligel, Fleischwaren/Wurst, Brot/Backwaren und Kase.

Quelle: AMI nach GfK Panel Services
Abbildung 21: Verbraucherausgaben in der erzeugernahen Vermarktung

Unterschiedliche Schwerpunkte in der Direktvermarktung

Ein Blick tUber die Grenzen des Freistaates Sachsen hinaus zeigt, dass die Frische -Warengruppen in der
Direktvermarktung eine sehr unterschiedliche Bedeutung haben, wenn die Bundeslander im direkten Ver-
gleich stehen. Deutschlandweit standen Obst, Gemuse und Kartoffeln 2023 flur46 % der Verbraucheraus-
gaben in der Ab-Hof-Vermarktung, wie in der Abbildung 22 dargestellt wird. Fleisch, Fleischwaren und
Gefligel machten dagegen nur einen Anteil von 27 % aus. Die Warengruppe Eier stand allein fur ein
Flnftel der Verbraucherausgaben. In den einzelnen Bundeslandern sind dagegen deutliche Verschiebun-
gen bei diesen Warengruppen zu sehen. So haben in Sachsen Fleisch, Fleischwaren und Geflligel einen
Anteil von 46 % und sind somit vergleichbar mit der grof3en Bedeutung von Obst, Gemuse und Kartoffeln
im Bundesdurchschnitt. Diese drei Warengruppen erhalten durch die hohe Bedeutung von tierischen Pro-
dukten in Sachsen stattdessen einen deutlich geringeren Anteil in der sachsischen Direktvermarktung. Sie
standen dort2023 fur einen Anteilvon 30 % an den Verbraucherausgaben. Wahrend Bayernein ahnliches
Bild wie Sachsen aufweist, ist die Situation in Nordrhein-Westfalen (NRW) genau umgekehrt. Fleisch,
Fleischwaren und Gefllgel spielten 2023 eher eine untergeordnete Rolle, wahrend Obst, Gemuse und
Kartoffeln deutlicherim Fokus standen.
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Fleisch dominiert die Direktvermarktung in Sachsen

Verbraucherausgaben der privaten Haushalte in der Direktvermarktung in Deutschland 2023, Anteile in %

= Brot/Backwaren
u Kartoffeln
= Gemliise
= Obst
Kase
= Eier
= Gefllgel
= Fleischwaren

m Fleisch

Deutschland Sachsen Hessen Niedersachsen

Quelle: AMI nach GfK Panel Services

Abbildung 22: Bedeutung der Frische-Warengruppen in der Direktvermarktung nach Bundeslan-
dern

5.2.2 Strukturdaten

Die Agrarstrukturerhebung 2023 des Statistischen Bundesamtes ergab, dassim Freistaatim Kalenderjahr
2023 rund 1.410 Betriebe mit der Direktvermarktung landwirtschaftlicher Erzeugnisse Einkommen erziel-
ten (Statistisches Bundesamt, 2024b). Das entsprach knapp 22 % aller landwirtschaftlichen Betriebe in
Sachsen. Die Agrarstrukturerhebung 2016 hatte 410 Betriebe gezahlt (Statistisches Bundesamt, 2017).
Da jedoch in der Agrarstrukturerhebung 2023 die Methodik zur Erfassung der Einkommenskombinationen
im Betrieb grundlegend geandert wurde sowie ab 2023 die Positionen Verarbeitung und Direktvermark-
tung erstmalig separat erhobenwurden, lassen sich die Zahlen der beiden Erhebungen nur sehr bedingt
vergleichen.

5.2.3 Befragung der direktvermarktenden Betriebe

Bezuglich der Definition von Regionalitat gibt es bei der Befragung der Direktvermarktenden eine ahnli-
che Veranderung zu sehen wie in der Verbraucherbefragung dieser Studie. So wie die Verbraucherinnen
und Verbraucher setzen nun auch die meisten Befragten aus der Direktvermarktung Regionalitat mit
Sachsen gleich. Diese Tatsache ist in der Abbildung 23 zu sehen. Immerhin 56 % der Teilnehmenden
stimmen dem zu. Das sind nochmal 5 Prozentpunkte mehr als es unter den Verbraucherinnen und Ver-
brauchern der Fall ist. Der Erklarungsansatzist hier der gleiche wie im Ergebnisteil zur Verbraucherbe-
fragung — die vermehrten Aktivitaten zur Absatzférderung der Lander. Anders als die Verbraucherinnen
und Verbraucher setzen die direktvermarktenden Betriebe Regionalitat jedoch am zweithaufigsten mit
einem gewissen Umkreis um den Ort, in dem sie leben, gleich. In der Verbraucherbefragung liegt diese
Definition dagegen auf Platz 5.
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Regionalitat: Starkerer Bezug zu Sachsen in der Direktvermarktung

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

Direktvermarktung Verbraucherinnen und Verbraucher
aus Sachsen

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

aus einem gewissen Landstrich
oder Naturraum, in dem ich lebe

aus dem Ort, in dem ich lebe

aus Deutschland

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

q I
i |

Direktvermarktung n = 99, Verbraucherinnen und Verbraucher n = 805; Mehrfachnennungen

Quelle: AMI/Dynata

Abbildung 23: Definition des Be griffs Re gionalitat in der Direktvermarktung und der Verbraucher-
befragung

Regionalitat wird vor allem tiber den Ort der Herstellung definiert

Mit Blick auf verarbeitete Lebensmittel sind die direktvermarktenden Betriebe bezlglich des Regionalitats-
verstandnisses etwas strikter als die Verbraucherinnen und Verbraucher, wenn es um die Zutaten und die
Herstellung geht. Im direkten Vergleich stimmen die Befragten aus der Direktvermarktung deutlich seltener
zu, dass es ausreicht, wenn nur eine Zutat des Lebensmittels aus der Region stammt, wie in der Abbil-
dung 24 zu sehen ist. Gerade einmal 43 % von ihnen bestatigen dies, wahrend bei der Verbraucherbefra-
gung eine Zustimmung von 59 % erreicht wird. Etwa gleichauf sind beide Befragungsgruppen, wenn es
darum geht, dass alle Zutaten aus der Region stammen sollen. Hier ist die Zustimmung auch deutlich
hoher als bei einer einzelnen Zutat. Mit Blick auf die Herstellung eines verarbeiteten Lebensmittels fallt die
Zustimmung unter den direktvermarktenden Betriebenum 11 Prozentpunkte hdéher aus als bei den Ver-
braucherinnen und Verbrauchem, dass diese in der Region erfolgensollte, wenn es ein regionales Produkt
sein soll. Dieses Thema bekommt in beiden Befragungsgruppen die hdchste Zustimmung und erhalt damit
eine wesentlich groRere Bedeutung als die Definition von Regionalitat anhand der verwendeten Zutaten.
Offener sind die Befragten der Direktvermarktung allerdings, wenn es um das Thema Verkauf geht. Nur
44 % von ihnen stimmen zu, dass dieser nur in der Region stattfinden sollte, wahrend immerhin fast jede
bzw. jeder Zweite der Verbraucherbefragung dies bestatigt. Hier scheinen sich die Direktvermarkterinnen
und Direktvermarkter mehr Moglichkeiten offen zu halten. Dass alle Zutaten aus der Region stammen
sowie die Herstellung und der Verkauf in der Region stattfinden sollten, das definierenimmerhin 76 % der
direktvermarktenden Betriebe als regional. Dieser umfangreichen Definition stimmen 71 % der Verbrau-
cherinnen und Verbraucher zu.
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Herstellung in der Region im Fokus bei verarbeiteten Lebensmitteln

Was macht fiir Sie ein regionales verarbeitetes Lebensmittel aus? Befragte in Sachsen, Angaben in %

Direktvermarktung

Einzelne Zutaten aus der Region
Verbraucherinnen und Verbraucher

Alle Zutaten aus der Region

Herstellung in der Region

Verkauf nur in der Region

Zutaten, Herstellung und Verkauf in der Region

Darstellung der Top-Box-Werte (Trifft voll zu/Trifft eher zu); Verbraucherinnen und Verbraucher n = 805, Direktvermarktung n = 88

Quelle: AMI/Dynata

Abbildung 24: Regionalitatsverstandnis fir verarbeitete Le bensmittel in der Direktvermarktung
und der Verbraucherbefragung

Regionalitat steht fiir kurze We ge, Frische und Unterstiitzung der Landwirtschaft

Die Direktvermarkterinnen und Direktvermarkter verbinden mit Regionalitat vor allem kurze Transport-
wege, Frische und die Unterstltzung der ansassigen (Land-)Wirtschaft. Dies ist in der Abbildung 25 dar-
gestellt. Auf Platz 4 sehen die Befragten das Thema Saisonalitat, welches die Verbraucherinnen und Ver-
braucher auf Platz 3 setzen. Die Top-Themen, die mit Regionalitat assoziiert werden, sind somit in beiden
Befragungsgruppen vergleichbar. Einen deutlichen Unterschied gibt es allerdings bei dem Thema Nach-
haltigkeit. Etwa 87 % der direktvermarktenden Betriebe verbindendies mitregionalen Lebensmitteln, wah-
rend nur 63 % der Verbraucherinnen und Verbraucher das genauso sehen. Allgemein stimmen die Teil-
nehmenden aus der Direktvermarktung den Attributenin den meisten Fallen starker zu als die Konsumie-
renden. Dies war auch in der Befragung von 2018 schon zu sehen. Anders sieht es allerdings bei dem
Thema 6kologische Erzeugung aus. Hier verbindet immerhin jede bzw. jeder zweite Befragte aus der
Verbraucherbefragung dies mit regionalen Lebensmitteln. Stattdessen stimmen nur 44 % der Direktver-
marktenden dem zu. Ein hoher Preis (35 %) zeigt auch hier die geringste Assoziation mit Lebensmitteln
aus der Region. Doch ahnlich wie bei den Verbraucherinnen und Verbrauchem legt die Zustimmung ge-
genuber den Ergebnissen der ersten Studie deutlich zu. Die Befragten aus der Direktvermarktung zeigen
einen Anstieg von 11 Prozentpunkten. In der Verbraucherbefragung legt diese Eigenschaftum 13 Pro-
zentpunkte zu. Beide Befragungsgruppen geben diesem Thema also ein hdoheres Gewicht als es noch
2018 der Fall war. Dennoch bliebt es die Eigenschaft mit der gerin gsten Assoziation.
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Regional: Kurze Wege, Frische und Unterstitzung der Landwirtschaft

Inwieweit treffen aus |hrer Sicht folgende Aspekte auf regionale Lebensmittel zu? Befragte in Sachsen,
Angaben in %

kurze Transportwege

Frische

Unterstiitzung der ansassigen (Land-)Wirtschaft
saisonale/jahreszeitliche Lebensmittel
Nachhaltigkeit

guter Geschmack

hohe Qualitit

kontrolliert und sicher

hohe Transparenz der Erzeugung
Spezialitaten

geringe Schadstoffbelastung

Beitrag zu gesunder Erndhrung

Beitrag zum Umweltschutz

fairer Handel

weniger Zusatz- und Verarbeitungsstoffe
artgerechte Tierhaltung

frei von Gentechnik
biologisch/ékologische Erzeugung
hoher Preis

Darstellung der Top-Box-Werte (Trifft voll zu/Trifft eher zu); Direktvermarktung n = 45, Verbraucherinnen und Verbraucher n = 805; Mehrfachnennungen

Quelle: AMI/Dynata

Abbildung 25: Assoziationen mit regionalen Lebensmitteln in der Direktvermarktung und der Ver-
braucherbefragung

Vor allem gréRere Betriebe unter den Teilnehmenden

An der Befragung imRahmen der aktuellen Studie haben 100 direktvermarktende Betriebe teilgenommen.
Von ihnen haben 88 die Befragung vollstandig abgeschlossen. Unter den Teilnehmenden sind dabei gro-
Rere Betriebe starker vertreten. Wahrend 35 % der Teilnehmenden eine Flache von bis zu 20 ha nutzen,
sind es 28 % mit einer Flache von bis zu 200 ha und 25 % mit einem gréReren Areal. Mehrere Grunde
kénnen flr diese Verschiebung ursachlich sein — unter anderemeine bessere Auffindbarkeit von gréf3eren
Betrieben im Internet, was die Voraussetzung war, um tberhaupt angeschrieben werden zu kdnnen. Des
Weiteren kdnnten die personellen Kapazitaten, um an einer solchen Befragung teilzunehmen, in gréeren
Betrieben besser gegeben sein.

Entweder Bio oder Konventionell

Der Anteil der direktvermarktenden Betriebe, die sowohl konventionell als auch 6kologisch erzeugte Le-
bensmittel bzw. Getranke anbieten, ist 2024 gegenuber 2018 deutlich zuriickgegangen von 23 % auf
15 %. Stattdessen vermarkten die Betriebe entweder ausschlieRlich Bio-Produkte oder Lebensmittel/Ge-
tranke aus konventioneller Erzeugung, wie in der Abbildung 26 zu sehen ist. Letztere haben um 3 Pro-
zentpunkte zugelegt. Der Anteil der Bio-Betriebe ist im Vergleich zu den Ergebnissen der ersten Studie
um 5 Prozentpunkte gestiegen.

Wahrend der Inflation war eine Sparmaflinahme der privaten Haushalte das Ausweichen von 6kologisch
auf konventionell erzeugte Produkte. Dies istim Kapitel 11.2 sowie in den Ergebnissen der Verbraucher-
befragung Kapitel 4.2.7 zulesen. Zumindestim Vergleich zu 2018 hatin der Direktvermarktung jedoch ein
Ausbau stattgefunden. Bei 54 % der Betriebe mit gemischten Angebot (konventionell und bio) entfallt bis
zu 20 % des Umsatzes auf Bio-Produkte. Im Jahr 2018 waren es noch etwa 67 %. Die gemischten Be-
triebe haben somit ihren Fokus vor allem auf konventionell erzeugte Produkte und erganzen diese mit
einem kleineren Anteil an Bio-Produkten.
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Direktvermarktung: Ruckgang von gemischten Angeboten

Vermarkten Sie Lebensmittel/Getranke aus konventioneller und/oder ¢kologischer Erzeugung?
Befragte in Sachsen, Angaben in %

2018 2024

konventionelle
Erzeugung
58

Direktvermarktung 2018 n = 73, 2024 n = 88

okologische Erzeugung
22

konventionelle
und
okologische
Erzeugung
23

dkologische

konventionelle Erzelz.l_?ung

Erzeugung
55

konventionelle
und
okologische
Erzeugung
15

Quelle: AMI
Abbildung 26: Anteil von Bio und Konventionell bei den Direktvermarktenden

Ackerbau und Viehhaltung am haufigsten vertreten

Die Produktionsschwerpunkte der Teilnehmenden liegen in den Bereichen Ackerbau, Schlachtvieh -/Ge-
flugelhaltung und Milchviehhaltung, wie es in der Abbildung 27 dargestellt wird. Dies hat sich zur Befra-
gung im Rahmen der ersten Verbraucher- und Marktstudie nicht gedndert. Eine Veranderung gibt es al-
lerdings bezuglich der Bedeutung dieser drei Bereiche. Die Milchviehhaltung liegt nach wie vor auf Platz 3.
Gegenuber 2018 ist der Anteil allerdingsum 7 Prozentpunkte zuriickgegangen. Der Grund hierfur konnte
der strukturelle Wandel sein. Auf Platz 2 liegt die Schlachtvieh-/Gefliigelhaltung. Dies bestatigen die Er-
gebnisse basierend auf dem Haushaltspanel der GfK Panel Services im Kapitel 5.2.1. Dort ist zu sehen,
dass die Ausgaben der privaten Haushalte in den Warengruppen Fleisch, Fleischwaren und Geflligel in
Sachsen einen wesentlich hdheren Anteil in der Direktvermarktung haben, als es bundesweit der Fall ist.

Die Produktionsschwerpunkte der befragten direktvermarktenden Betriebe spiegeln allerdings nicht den
Einkauf von regionalen Lebensmitteln wider, wenn es um alle Geschéaftstypen geht. In der aktuellen Ver-
braucherbefragung im Rahmen dieser Studie geben die sachsischen Verbraucherinnen und Verbraucher
an, vor allem in den Warengruppen Eier, Brot/Backwaren, Kartoffeln, Gemuse und Obst gezielt regional
einzukaufen und wiinschen sich ein grolReres regionales Angebot an Obst und Gemuse.

Die Produktionsschwerpunkte Kartoffeln, Gemuse, Legehennenhaltung und Obst folgen bei den Teilneh-
menden aus der Direktvermarktung auf den Platzen 4 bis 7. Ein deutlicher Riickgang ist beim Obstanbau
zu sehen. Hier geben nur noch 9 % der Teilnehmenden diesen Produktionsschwerpunktan im Vergleich
zu 14 % im Jahr 2018. Der Anbau von Kartoffeln und/oder Gemuse und die Legehennenhaltung wird
dagegen haufiger genannt als in der ersten Studie. Der grof3e Anteil von sonstigen Schwerpunkten wird
vor allem von der Honigproduktion gepragt. Dies ist damals wie auch heute der Fall.
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Ackerbau und Viehhaltung dominieren bei direktvermarktenden Betrieben

Wo liegen lhre Produktionsschwerpunkte? Befragte in Sachsen, Nennungen in %

Ackerbau
Schlachtvieh-/Gefliigelhaltung —
Milchviehhaitung MR — 1)
Kartoffeln
Gemuse N T
Legehennenhaltung 4]
e T
.- ———— —— ———— ———a&

Direktvermarktung 2018 n = 73, 2024 n = 100; Mehrfachnennungen

Quelle: AMI
Abbildung 27: Produktionsschwerpunkte der Direktvermarktenden

Fleisch, Wurst und Eier am haufigsten in den Sortimenten

Gefragt nach den Produkten, die direkt an Endkundinnen und Endkunden vermarktet werden, werden von
den Teilnehmenden am haufigsten Fleisch, Wurst und Eier angefuhrt, wie in der Abbildung 28 zu sehen
ist. Die beiden erst genannten spiegeln somit die Produktionsschwerpunkte der Betriebe wider. Beim ge-
Zielten Einkauf von regionalen Lebensmitteln liegen sie allerdings nur auf Platz 9 und 10, wie in den Er-
gebnissen der aktuellen Verbraucherbefragung zu sehen ist. Eier sind dagegen die Warengruppe, in der
die Verbraucherinnen und Verbraucher am haufigsten gezielt regional einkaufen. Nur 14 % der Befragten
nennen die Legehennenhaltung als Produktionsschwerpunkt, aber 43 % vermarkten Eier direkt an Ver-
braucherinnen und Verbraucher. Deshalb ist davon auszugehen, dass einige Betriebe zwar Legehennen
fur die Direktvermarktung halten. Diese aber nicht zu ihrem Produktionsschwerpunkt zahlen. DarUber hin-
aus besteht auch die Mdglichkeit die Ware zuzukaufen. So gibt die Mehrheit der direktvermarktenden
Betriebe —immerhin 57 % — unabhangig vom Produkt an, dass sie Lebensmittel und/oder Getranke fur
die Vermarktung zukaufen. Beietwa 54 % stehtdieser Zukaufallerdings nur furbis zu 20 % des Umsatzes
in der Direktvermarktung, wie in Abbildung 30 zu sehen ist. Die Mehrheit der Betriebe erganzt somit ihr
Sortiment durch zugekaufte Produkte von anderen Unternehmen. Diese stehen jedoch bei den meisten
nur flr einen geringen Anteil des Umsatzes.

Die Abbildung 28 zeigt, dass auf Platz 4 und 5 der am haufigsten angebotenen Produkte Kartoffeln und
Gemuse liegen, die beim regionalen Einkauf der Verbraucherinnen und Verbraucher ganz vorne mitspie-
len. Sulke Brotaufstriche sind ebenfalls sehr haufig im Sortiment der Teilnehmenden vorhanden. Gepragt
ist dieser Bereich vor allem von der Honigproduktion. Ein gezielter regionaler Einkauf von suRen Brotauf-
strichen erfolgt bei den Konsumierenden, den Ergebnissen der aktuellen Verbraucherbefragung zufolge,
allerdings nur selten. Kase, Milchprodukte und Obst werden jeweils von etwa einem Drittel der Befragten
direkt an Endkundinnen und Endkunden vermarktet.
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Getranke, Milch, Brot und Backwaren sowie verarbeitete Produkte werden dagegen weniger von den Be-
trieben in der Direktvermarktung angeboten, wie die Abbildung 29 deutlich macht. Vegetarische oder ve-
gane Alternativprodukte sind dabei am seltensten in den Sortimenten enthalten. Sie sind aber immerhin
bei 9 % fester Bestandteil in der Vermarktung an die Verbraucherinnen und Verbraucher. Beim geZzielten
regionalen Einkauf der Konsumierenden stellen sie ebenfalls das Schlusslicht dar.

Fleisch, Wurst und Eier am haufigsten im Sortiment der Direktvermarktung

Welche Produkte vermarkten Sie an Verbraucherinnen und Verbraucher? Befragte in Sachsen,
Nennungen in %
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Direktvermarktung n = 88, Mehrfachnennungen

Quelle: AMI
Abbildung 28: Top 10 der angebotenen Produkte in der Direktvermarktung
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Verarbeitete Produkte sind seltener in der Direktvermarktung

Welche Produkte vermarkten Sie an Verbraucherinnen und Verbraucher? Befragte in Sachsen,
Nennungen in %

Wein, Sekt, Spirituosen | 28
e—5— — - - ,,,,r
Teigwaren | ¢
alkoholfreie Getranke | 2
Brotund Backwaren | (¢
Butter | — 1
Speises [ e
e ——
Bier | 4
Feinkost [ — 1
Wasser | I—
Tiefkinikost | o
Veg. Alternativprodukte [ @

Direktvermarktung n = 88, Mehrfachnennungen

Quelle: AMI
Abbildung 29: Top 11-23 der angebotenen Produkte in der Direktvermarktung

Mehrheit der Betriebe kauft Lebensmittel und Getranke dazu

Kaufen Sie Lebensmittel/Getranke fiir die Direktvermarktung zu? Wie verteilt sich Ihr Umsatz in der
Direktvermarktung auf zugekaufte Produkte? Befragte in Sachsen, Nennungen in %

Zukauf von Lebensmitteln/Getranken Anteil des Zukaufs am Umsatz
n =88 Teilstichprobe n = 50
61 bis 80 %
Umsatzanteil des
Zukaufs

»

= 41 bis 60 %
Umsatzanteil des
Zukaufs

m 21 bis 40 %
Umsatzanteil des
Zukaufs

= 1 bis 20 %
Umsatzanteil des
Zukaufs

Linkes Diagramm: Direkivermarktung n = 88. Rechtes Diagramm: Direktvermarkiung n = 50

Quelle: AMI

Abbildung 30: Zukauf von Le bensmitteln/Getranken in der Direktvermarktung
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Milch mit dem héchsten regionalen Anteil

Gefragt wurden die direktvermarktenden Betriebe auch nach dem regionalen Anteil der verschiedenen
vermarkteten Produkte. Den groften regionalen Anteil weist dabei Milch auf. Etwa 83 % der Betriebe, die
Milch vermarkten, geben an, dass diese regional ist, wie der Abbildung 31 zu entnehmen ist. Weitere 9 %
bestatigen, dass immerhin ein Grofteil ihrer Milch ein regionales Produkt ist. Im Bereich der Molkereipro-
dukte erzielen Milchprodukte, Kédse und Butter einen geringeren Wert. Doch auch hier handelt es sich bei
den meisten Produkten um regionale Ware.

Eier, Fleisch und Wurst zeigen in der Direktvermarktung ebenfalls einen hohen regionalen Anteil, wie die
Abbildung 32 zeigt. Etwa 79 % der Direktvermarktenden geben an, dass die Eier aus der Region stam-
men. Bei Fleisch und Wurst sind es 74 % bzw. 71 %. Nur ein geringer Anteil ist bei diesen drei Waren-
gruppen nicht regional. Da nur 9 % der Befragten vegetarische oder vegane Alternativprodukte anbieten,
sind die Fallzahlen hier zu gering, um Anteile zu berechnen. Die Daten deuten allerdings daraufhin, dass
der Grolteil dieser Produkte nicht regional ist. Demnach sind diese Produkte vorrangig zugekauft oder
zumindest die Zutaten, woraus die Produkte dann hergestellt werden.

Wahrend Kartoffeln einen ahnlich hohenregionalen Anteil aufweisen wie die zuvor genannten Warengrup-
pen, fallt dieser bei Gemise und Obst deutlich geringer aus, wie die Abbildung 33 veranschaulicht. Fur
beide Warengruppen gibt nur jede bzw. jeder zweite Befragte an, dass es sich dabei vollstandig um regi-
onale Produkte handelt. Das spiegeln auch die Angaben zu den Produktionsschwerpunkten wider, bei
denen Gemuse und Obst seltener genannt werden. Dennoch handelt es sich bei den meisten Produkten
laut eigenen Angaben um regionale Ware. Der geringere Anteil kdnnte darauf zurickzufihren sein, dass
in diesen Warengruppen viele Produkte enthalten sind, die nicht ganzjahrig oder gar nicht in Deutschland
angebaut werden kdnnen. So sind Zitrusfrichte, Bananen und Sudfrichte feste Bestandteile in den Sorti
menten des LEH. Diese erganzen vor allem in Hofladen haufiger das eigene Sortiment, um das Angebot
fur die Verbraucherinnen und Verbraucher zu erweitern.

Milch mit dem hochsten regionalen Anteil in der Direktvermarktung

Wie hoch ist der regionale Anteil bei den folgenden Produkten, die Sie an Verbraucherinnen und

Verbraucher vermarkten? Befragte in Sachsen, Nennungen in %
m gar kein Anteil

ein geringer Anteil

® einiges

u der Grolteil

u alles

Milch Milchprodukte Kase Butter

Direktvermarktung n = 15 - 31

Quelle: AMI
Abbildung 31: Regionale Anteile bei Molkereiprodukten in der Direktvermarktung
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Hoher regionaler Anteil bei Eiern, Fleisch und Wurst

Wie hoch ist der regionale Anteil bei den folgenden Produkten, die Sie an Verbraucherinnen und
Verbraucher vermarkten? Befragte in Sachsen, Nennungen in %

T 7
8
8 19 21
79 74 =

Eier Fleisch Wurst

ein geringer Anteil

® einiges

u der GroBteil

malles

Direktvermarktung n = 38 - 42

Quelle: AMI
Abbildung 32: Regionale Anteile bei Eiern, Fleisch und Wurst in der Direktvermarktung

Geringerer regionaler Anteil bei Gemuse und Obst

Wie hoch ist der regionale Anteil bei den folgenden Produkten, die Sie an Verbraucherinnen und
Verbraucher vermarkten? Befragte in Sachsen, Nennungen in %

8
17
1"
29
78
51

Kartoffeln Gemlise Obst

ein geringer Anteil

= einiges

u der Grofteil

malles

Direktvermarktung n = 29 - 36

Quelle: AMI
Abbildung 33: Regionale Anteile bei Kartoffeln, Gemiise und Obstin der Direktvermarktung
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Die Direktvermarktung als Einnahmequelle

Wie hoch war 2022 |hr Umsatz mit Lebensmitteln/Getranken in der Direktvermarktung? Welchen Anteil
hat die Direktvermarktung am betrieblichen Gesamtumsatz? Befragte in Sachsen, Nennungen in %

Umsatz in der Direktvermarktung 2022 Umsatzanteil der Direktvermarktung am
Gesamtumsatz

Keine Angabi
eine Angabe 81 bis 100 %

Umsatzanteil 1 bis 20 %

> 2.000.000 EUR Umsatzanteil
= 1.000.000 — 2.000.000 EUR
= 500.000 - 1.000.000 EUR

= 250.000 - 500.000 EUR

61 bis 80 %

= 100.000 - 250.000 EUR Umsatzanteil

m< 100.000 EUR
21 bis 40 %
41 bis 60 % Umsatzanteil

Umsatzanteil Direktvermarktung n = 88

Quelle: AMI
Abbildung 34: Umsatz in der Direktvermarktung

Die Direktvermarktung als wichtige Einnahmequelle

Die Halfte der Befragten hat 2022 einen Umsatz von bis zu 100.000 EUR in der Direktvermarktung erziel,
wie der Abbildung 34 zu entnehmen ist. In der ersten Studie lag dieser Anteil noch bei zwei Drittel der
Teilnehmenden. Weitere 25 % haben Jahresumsatze bis zu 250.000 EUR erzielt — im Vergleich zu 17 %
aus der Studie von 2018. Rund 36 % weisen einen Umsatzanteil der Direktvermarktung am Gesamtum-
satz von bis zu 20 % auf. Doch immerhin knapp ein Viertel der Befragten gibt an, dass der Anteil sogar
zwischen 81 bis 100 % liegt.

Ab-Hof-Verkauf bleibt der wichtigste Vertriebskanal

Die meisten direktvermarktenden Betriebe nutzen einen eigenen Hofladen, umihre Lebensmittel/Getranke
zu vermarkten. Wie die Abbildung 35 zeigt, liegt der Anteil aktuell bei 83 %. Dieser Anteil fiel 2018 mit
97 % allerdings deutlich hdher aus. Etwa 51 % der Hofladenbesitzerinnen und -besitzer erwirtschaften
uber diesen Absatzweg bis zu 50 % ihres Umsatzes in der Direktvermarktung. Der zweitwichtigste Ver-
triebskanal ist nun die Lieferung an andere Direktvermarktende. Immerhin 43 % der Befragten nutzen
diese Mdglichkeit, umihre Produkte einer groReren Kauferschaft anzubieten. Gegeniber 201 8 hat dieser
Vertriebsweg um 7 Prozentpunkte zugelegt. Damals waren die Lieferungen an den LEH der zweitwich-
tigste Absatzweg. Diese Moglichkeit rutscht in der aktuellen Studie auf Platz 3 und verliert um 9 Prozent-
punkte. In den Gesprachen mitdem LEH im Rahmen dieser Studie ist darauf hingewiesen worden, dass
aufgrund der Kaufzurtickhaltung angesichts der hohen Inflation, viele Erzeugerinnen und Erzeuger auf
eigenen Wunsch ausgelistet worden sind. Dies kdnnte den deutlichen Riickgang bei diesem Vertriebsweg
erklaren. Lieferungen an die Gastronomie sowie der Verkauf auf Wochenmarkten verlieren gegeniber
2018 ebenfalls leicht an Bedeutung. Selbst der Versandhandel wird nur noch von 22 % der Befragten
genutzt im Vergleich zu 26 % in der ersten Studie. Das Lebensmittelhandwerk nutzen unverandert 10 %
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der Betriebe, um ihre Produkte zu vermarkten. Die beiden Absatzwege Marktschwarmereien und Erzeu-
ger-Verbraucher-Gemeinschaften wurden in der ersten Studie nicht mit abgefragt, so dass eine Entwick-
lung nicht abgeleitet werden kann. Aktuell vermarkten 17 % der Befragten ihre Produkte Uber Markt-
schwarmereien und 11 % Uber Erzeuger-Verbraucher-Gemeinschaften. Von den meisten wird Uber die
Marktschwarmereien allerdings nur ein geringer Umsatz erwirtschaftet. Etwa 80 % derjenigen, die Uber
Marktschwarmereien vermarkten, erzielen mit diesem Absatzweg nur bis zu 20 % ihres Umsatzes in der
Direktvermarktung. Dieser Vermarktungsweg steht aktuell somit nur fur eine geringe Einnahmequelle bei
den direktvermarktenden Betrieben.

Hofladen sind der wichtigste Absatzweg fur Direktvermarktende

Uber welche Vertriebskanéle haben Sie Ihre Lebensmittel/Getrianke 2022 vermarktet? Fiir welche
Vertriebskanale planen Sie einen Ausbau? Befragte in Sachsen, Angaben in %
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Direktvermarktung n = 88, Mehrfachnennungen

Quelle: AMI
Abbildung 35: Vertriebskanale in der Direktvermarktung

Insgesamt planen 43 % der Befragten einen Ausbau in der Direktvermarktung. Das sind 5 Prozentpunkte
weniger als 2018. Allerdings verneinen nur noch 23 % die Frage nach einem Ausbau und damit 3 Pro-
zentpunkte weniger als in der ersten Studie. Dagegen steigt der Anteil der Unschlissigen. Am haufigsten
wird ein Ausbau der Hofladen forciert, wie in der Abbildung 35 zu sehen ist. Etwa 27 % geben an, dass
sie dies fur die Zukunft planen. Des Weiteren sollen Lieferungen an andere Direktvermarktende sowie an
die Gastronomie und den LEH in Zukunftausgebautwerden. Lieferungenan den GroRhandel, der Verkauf
Uber Marktschwarmereien oder Erzeuger-Verbraucher-Gemeinschaften sowie der Feldverkauf sollen da-
gegen in Zukunft kaum ausgebaut werden.

Moglichkeit zur Kooperation wird weiter genutzt

Wie bereits in der ersten Studie kooperiert die Mehrheit der Direktvermarktenden mit anderen Betrieben
aus der Direktvermarktung. Gegenuber 2018 ist der Anteil allerdings um 4 Prozentpunkte auf 67 % zu-
rickgegangen. Wichtigster Ansatzpunkt flr die Zusammenarbeit ist weiterhin der Bezug von Produkten,
wie die Abbildung 36 deutlich macht. Dieser Bereich hat sogar kraftig an Bedeutung gewonnen. Denn
immerhin jeder zweite Betrieb, der kooperiert, nutzt diese Mdglichkeit. In der ersten Studie lag dieser Anteil
noch bei etwa einem Drittel. Auch der gemeinsame Verkauf wird bei den Kooperationen starker g enutz.
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Ein Viertel kooperiert bei der Erzeugung bzw. Verarbeitung. Dagegen tauscht nur ein geringer Anteil der
Betriebe Arbeitskrafte aus. Dies war bereits 2018 schon der Fall.

Kooperationen unter Direktvermarktenden sind weiter gefragt

Kooperieren Sie mit anderen Direktvermarktern? Befragte in Sachsen, Nennungen in %

Bezug von Produkten 50

Gemeinsamer Verkauf

Gemeinsame Erzeugung / Verarbeitung

Arbeitskrafteaustausch

Direktvermarktung n = 88, Mehrfachnennungen

Quelle: AMI

Abbildung 36: Kooperationen unter Direktvermarktenden

Regionalitat als Vorteil in der Vermarktung

Die Mehrheit der Befragten (90 %) sieht durch das Thema Regionalitét einen Vorteil bei der Vermarktung
ihrer Produkte. Lediglich 5 % stimmen dem nicht zu. So ist es nicht verwunderlich, dass der Grof3teil mit
dem Thema wirbt. Das ist immerhin bei etwa 86 % der Fall. Weitere 5 % mdchten zumindest in Zukunft
mit Regionalitat werben, wahrend 8 % diesen Vorteil aktuell nicht nutzen.

Die direktvermarktenden Betriebe verwenden fur ihre Werbung verschiedene Plattformen. Das geht aus
der Abbildung 37 hervor. Die Homepage bleibt dabei unverandert die wichtigste Moglichkeit, um fir das
eigene Unternehmen zu werben. Mit einem Anteil von 82 % ist dies relativ stabil geblieben. Am zweithdu-
figsten werden eigene Flyer oder Broschuren genutzt. Gegentber 2018 hat dies allerdings deutlich an
Bedeutung verloren ebenso wie die Werbung Gber Zeitungen und Zeitschriften. War dies 2018 noch die
drittwichtigste Plattform, rutscht dieser Bereich aktuell auf Platz 4 und wird von Social Media verdrangt.
Die sozialen Netzwerke sind deutlich starker in den Fokus der Direktvermarktenden gerickt. Immerhin
65 % nutzen diese Kanale, um fur das Unternehmen zu werben. Die Werbung Uber einen Online -Shop
oder Uber Online-Einkaufsfuhrer wird dagegen von weniger Betrieben umgesetzt. Zukunftig wollen vor
allem mehr Betriebe Uber eine eigene Homepage oder Uber Social Media werben.
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Die Homepage bleibt die wichtigste Moglichkeit zu werben

Welche Werbeplattformen nutzen Sie fiir lhre Direktvermarktung? Befragte in Sachsen, Nennungen in %

Eigene Homepage n 82 7
Eigene Flyer/Broschiiren n“
Anzeigen in Zeitungen/Zeitschriften — 44 1
Online-Einkaufsfiihrer 17 6

mNein mJa mZukinftig

Direktvermarktung n = 86, Mehrfachnennungen

Quelle: AMI
Abbildung 37: Nutzung von Werbeplattformen in der Direktvermarktung

Blick in die Zukunft ist getriibter als 2018

Die hohe Inflation in den Jahren 2022 und 2023 hat die Situation fur kleine Betriebe nicht vereinfacht. So
ist der Blick in die Zukunftdeutlich getribter,als es 2018 der Fall war, wie die Abbildung 38 deutlich macht.
Nur noch 42 % der Befragten gibt an, dass sie in den nachsten drei Jahren mit steigenden Umsétzen in
der Direktvermarktung planen. In der ersten Studie hatte dieser Anteilnoch bei57 % gelegen. Stattdessen
rechnen aktuell wesentlich mehr Direktvermarktende mit ricklaufigen Umsatzen. Dies geben 17 % der
Teilnehmenden an, wahrend 2018 nur 4 % pessimistisch in die Zukunft blickten. Ziemlich haufig wurden
fur diese Entwicklung die steigenden Lebenserhaltungskosten genannt.

Zahlreiche Herausforderungen fiir die Direktvermarktung

In der aktuellen Situation ist es nicht verwunderlich, dass deutlich mehr Befragte Schwierigkeiten fur die
Direktvermarktung sehen als 2018. Bei etwa 68 % der Teilnehmenden ist dies der Fall. Innerhalb dieser
Teilstichprobe sehen die meisten von ihnen Schwierigkeiten aufgrund der steigenden Produktionskosten,
wie die Abbildung 39 zeigt. Insbesondere imRahmen der Inflation ist dies ein sehrwichtiges Thema. Doch
auch gesetzliche Auflagen sowie die Blrokratie an sich stellen flir eine deutliche Mehrheit der direktver-
marktenden Betriebe Herausforderungen dar. Aus den Gesprachen mit dem LEH im Rahmen dieser Stu-
die geht hervor, dass viele Betriebe vor dem zusatzlichen Aufwand einer Zertifizierung zurtickschrecken,
die fur die Listung bestimmter Produkte im LEH erforderlich ist. Dies bestatigt, dass dieses Thema ein
sehr belastendes fur die Direktvermarkterinnen und Direktvermarkter ist. Doch auch der zusatzliche Ar-
beits- und Zeitaufwand, der durch die Vermarktung der eigenen Produkte entsteht, stellt die Betriebe vor
Herausforderungen. Dagegen werden Themen, wie neue Vertriebskanale, Betriebsnachfolge oder die be-
triebliche Ausstattung, eher selten als Schwierigkeit genannt. In der ersten Studie war die grof3te Heraus-
forderung die fehlende Kundschaft bzw. die mangelnde Kaufkraft.
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Der Optimismus schwindet beim Blick in die Zukunft

Was glauben Sie, wie sich |hr Umsatz in der Direktvermarktung in den kommenden drei Jahren verandern
wird? Befragte in Sachsen, Angaben in %

riicklaufig 2018 2024
4 T~

steigend

gleichbleibend steigend
39 42

57

gleichbleibend
39

Direktvermarktung 2018 n = 69, 2024 n = 88

Quelle: AMI
Abbildung 38: Erwartete Umsatzentwicklung in der Direktvermarktung

Steigende Produktionskosten als grofdte Herausforderung

Welche Schwierigkeiten sehen Sie bei der Direktvermarktung? Befragte in Sachsen, Nennungen in %

Stegende Produktonsosten |
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Verbraucherinformation/-aufkiarung [ NN REREEEE ::
Betriebliche Ausstattung — 17
Betriebsnachfolge | NG ¢

Neue Vertriebskanale - 4

Direktvermarktung n = 70, Mehrfachnennungen

Quelle: AMI
Abbildung 39: Schwierigkeiten in der Direktvermarktung
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MaBRnahmen zur Unterstiitzung sind gewiinscht

Die Burokratie zahlt zu einer der grof3ten Herausforderungen der Betriebe. Da liegt es nahe, dass deren
Abbau unter den Mal3nahmen zur Unterstutzung der Direktvermarktung mit am haufigsten genannt wird.
Rund 73 % der Befragten wiinschen sich dies, wie in der Abbildung 40 zu sehen ist. Beinahe genauso
wichtig sehen die Teilnehmenden das Thema ,Starkung des landliche n Raumes*®. Knapp jede bzw. jeder
Zweite sieht eine Forderung bzw. staatliche Unterstitzung als notwendige Mal3nahme zur Unterstutzung.
Preisregulierung oder Aus- und Weiterbildung erhalten dagegen nur wenig Zustimmung.

Gewunschte MaRnahmen zur Unterstutzung

Welche MalRnahmen zur Unterstiitzung bei der Direktvermarktung sind aus |hrer Sicht erforderlich?
Befragte in Sachsen, Nennungen in %

73

Biirokratieabbau

~
N

Stérkung des landlichen Raumes
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©

Forderung/Staatliche Unterstiitzung
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Verbraucherinformation/-aufklarung

Vernetzung
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Forderung der Arbeitsplatze

w
w

Werbung
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@

Aus- und Weiterbildung

Preisregulierung

=%
jry}

Direktvermarktung n = 88, Mehrfachnennungen

Quelle: AMI
Abbildung 40: MaBnahmen zur Unterstiitzung der Direktvermarktung
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6 Backereien

6.1 Methodik

Die Methodik zur Befragung der Backereien ist analog zu der Befragung der Direktvermarktenden und
kann im Kapitel 5.1 nachgelesen werden. Die Tabelle 6 gibt einen Uberblick (iber die Anzahl der Betriebe
in Sachsen, die Zahl der angeschriebenen Betriebe sowie die Zahl der Teilnehmenden.

Tabelle 6: Ubersicht zur Befragung der Bickereien

Backereien und
Konditoreien

999 380 61

Quelle: Statistisches Bundesamt (2023)

Ebenfalls werden Daten aus dem Haushaltspanel der GfK Panel Services sowie Sekundarstatistiken aus-
gewertet. Die Methodik zu beiden Quellen istim Kapitel 5.1 aufbereitet.

6.2 Ergebnisse

6.2.1 Daten des GfK-Haushaltspanels

Uber die Jahre verzeichneten die sdchsischen Béckereien und Fleischereienim Durchschnitt stabile Ver-
braucherausgaben, wobei sich die einzelnen Jahre sehr unterschiedlich entwickelten. Dies zeigt die Abbil-
dung 41 sehrdeutlich. Ahnlich wie die Direktvermarktung war das Ernahrungshandwerk zu Beginn der Pan-
demie starker gefragt. Die sachsischen Haushalte gaben 2023 rund 379 Mio. EUR in den Backereien und
213 Mio. EUR in den Fleischereien aus. Auch hier entwickelte sich die Zahl der Kundschaft ricklaufig — bei
den Fleischereien starker als bei den Backereien. Damit folgten sie dem bundesweiten Trend.

Private Haushalte kaufen weniger Brot fiir zu Hause

Wenn es um den Verzehr zu Hause geht, entwickelte sich die Nachfrage nach Brot und Backwaren in den
vergangenen Jahren rucklaufig — in Deutschland genauso wie in Sachsen. Pro Jahr wurden von 2017 bis
2023 im Durchschnitt 2,6 % weniger Brot und Backwaren von den sachsischen Verbraucherinnen und Ver-
brauchem eingekauft. Damit war der Rickgang etwas starker als im Bundesdurchschnitt. Im Jahr 2023
kauften die privaten Haushalte in Sachsenrund 122 Tsd. Tonnen Brot und Backwaren fur den Verzehr zu
Hause ein. Auf den LEH entfiel davon eine Menge von 58,3 %, wahrend die Backereien fur einen Anteil von
40,3 % standen. Deutschlandweit erzielten die Backereien dagegen nur einen Mengenanteil von 31,0 %.
Das Backerhandwerk hat damit im Freistaat einen wesentlich h6heren Stellenwert als deutschlandweit.

Bei den Backereien wird dabei zwischen Verkaufsstellen im Vorkassenbereich von anderen Geschéften,
Selbstbedienungs-Backereien und den klassischen Backereien unterschieden. Letztere standen 2023 fir
einen Mengenanteil von 65,5 % innerhalb der Backereien und hatten damit in Sachsen eine grofere Be-
deutung als deutschlandweit. Verkaufsstellen im Vorkassenbereich hatten einen Anteil von 34,3 %, wah-
rend Selbstbedienungs-Backereien keine Relevanz hatten, wenn es um den Verzehr zu Hause geht. Die
Nachfrage nach Brot und Backwaren ist zwischen 2017 und 2023 bei den sachsischen Backereiendeutlich
starker zuriickgegangen als im LEH. Der LEH verzeichnete in dieser Zeit zwar auch einen Rickgang.
Dieser war allerdings vor allem auf die negative Entwicklung der Discounter zurickzufthren. In den Food-
Vollsortimentern kauften die sachsischen Verbraucherinnen und Verbraucher Uber die Jahre dagegen
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mehr Brot und Backwaren, wahrend in den SB-Warenhausem die Nachfrage beinahe stabil blieb. Unter
den Backereien war der langfristige Rlickgang im Vorkassenbereich starker als bei den klassischen Ba-
ckereien. Die Preise haben fur diese Produkte Uber alle Einkaufsstatten zwischen 2017 und 2023 in Sach-
sen angezogen —im LEH etwas starker als in den Backereien.

Im Jahr 2023, dem zweiten Jahr der Inflation, ist die Nachfrage nach Brot und Backwaren in den sachsi-
schen Backereien miteinemMinus von 5,1 % erneut deutlich zuriickgegangen, wie die Abbildung 55 zeigt.
Zwar ist die Kundschaft zahlenmaRig gegenuber dem Vorjahr wieder gestiegen, allerdings ist die Ein-
kaufshaufigkeit zuriickgegangen. Statt in den Backereien kauften die privaten Haushalte diese Produkte
vermehrtim LEH, der ein Plus von 1,6 % gegenuber dem Vorjahr verzeichnete. Die Discounter verzeich-
neten dabei den gréfiten Zuwachs.

Inflation stoppt das Hoch der Pandemie im Ernahrungshandwerk

Verbraucherausgaben der privaten Haushalte flr frische Lebensmittel") im Ernahrungshandwerk in

Sachsen, in Mio. EUR
225
351

2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

217
Fleischereim

Béackereien

1) Fleisch, Wurst, Eier, Obst, Gemiise, Kartoffeln, Molkereiprodukte, Fette / Ole, Brot / frische Backwaren, Mehl, Zucker, Fleisch- und Milchersatz.

Quelle: AMI nach GfK Panel Services

Abbildung 41: Verbraucherausgaben im Ernahrungshandwerk

6.2.2 Strukturdaten

Die Handwerkszahlung des Statistischen Bundesamtes ergab, dass 2021 im sachsischen Lebensmittel-
gewerbe 1.563 Handwerksunternehmen aktiv waren, 34 Unternehmen oder 2,1 % weniger als im Jahr
zuvor. Demnach waren im Jahresdurchschnitt 28.082 Menschen im sachsischen Erndhrungshandwerk
tatig und erzielten einen Umsatz von rund 1,8 Mrd. EUR. Gegenuber 2020 bedeutete das ein Plus von
1,4 %. Die zulassungspflichtigen Zweige Backereien, Konditoreien und Fleischereien dominierten die Ge-
werbegruppe, wie in der Abbildung 42 zu sehen ist. Das zulassungsfreie Handwerk bestehend aus Mulle-
rinnen und Millern, Brauerinnen und Brauem, Malzerinnen und Malzern sowie WeinkUiferinnen und Wein-
kifern stellte 2021 zusammen 5,7 % der Unternehmen und realisierten dabei gerade einmal 3,5 % des
Jahresumsatzes. Gut die Halfte des Umsatzes im sachsischen Erndhrungshandwerk erldsten Backereien
und Konditoreien. Auf Fleischereien entfiel ein Umsatzanteil von 45 %. (Statistisches Bundesamt, 2023)
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Die Zahl der Backereien ging zwischen 2008 und 2021 umrund 32 % zurick, wie die Abbildung 43 zeigt.
Dem gegenuber war der Rickgang der Konditoreien in Sachsen um rund 7 % binnen 13 Jahren noch
moderat. Die am Markt verbleibenden Betriebe wurden jedoch tendenziell umsatzstarker. In dem gleichen
Zeitraum erhdhten sich die Umsatze der Gewerbezweige deutlich. Backereien setzten 2021 rund 24 %
mehr um als 2008. Konditoreien verzeichneten ein Plus von 38 %. (Statistisches Bundesamt, 2023) Dem
Statistischen Landesamt des Freistaates Sachsen zufolge erhdhten sich 2022 die Umsatze der Backe-

reien um 6,8 % gegenuber 2021. Konditoreien erldsten demnach 12,3 % mehr (Statistisches Landesamt
des Freistaates Sachsen, 2024c).

Die Struktur des Ernahrungshandwerks in Sachsen

Die Bedeutung der Gewerbezweige im sachsischen Ernahrungshandwerk, 2021
Anzahl der Unternehmen und Umsatz in Mio. EUR

... Handwerksunternehmen

Fleischer

Béacker

Fleischer 837
809

Bécker
856

Kgnditoten

Quelle: Statistisches Bundesamt (2023)
Abbildung 42: Die Struktur des Ernahrungshandwerks in Sachsen 2021
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Das sachsische Ernahrungshandwerk in der Entwicklung

Die Bedeutung der Gewerbezweige im sachsischen Ernahrungshandwerk, 2021
Anzahl der Unternehmen und Umsatz in Mio. EUR

Anzahl der Unternehmen

699 684 675 652 646
607 593 585

154 154 555 529 516

i i pre i 161 158 152 146 147 147 145
1250 1225 1193 177 1144 1082 1055 1016 972 960 934 880 856
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Umsatz in Mio. EUR

725 747 762 789 805 807 724 727 748 762 783 803 799 809
64 66 69 76 79 81 85 87 88 86 95 97 94 88
674 656 679 702 720 710 705 754 769 782 792 832 823 837

mBacker mKonditoren mFleischer

Quelle: Statistisches Bundesamt (2023)

Abbildung 43: Das sachsische Ernahrungshandwerk in der Entwicklung

Gemessen an der Zahl der Handwerksunternehmen je Einwohnerin bzw. Einwohner verfugte Sachsen
2021 uber eine Uberdurchschnittliche Dichte. Kamen im Freistaat 3,5 Konditoreien auf 100.000 Einwoh-
nerinnen und Einwohner, waren es im Bundesdurchschnitt nur 2,4. Den hohen Stellenwert des Backer-
handwerks in Sachsen dokumentierten 21,2 Unternehmen je 100.000 Einwohnerinnen und Einwohner.
Das waren mehr als doppelt so viele wie auf Bundesebene (10,3). Allerdings ze igten sich beim Blick auf
die Umsatze je Unternehmen in Sachsen deutlich kleinere Einheiten als national. Durchschnittlich erloste
eine Backerei im Freistaat 50 % weniger als deutschlandweit. In den Konditoreien lag der Abstand
bei-26 %. (Statistisches Bundesamt, 2023)

6.2.3 Befragung der Backereien

Nach Eiern ist Brot und Backwaren die Warengruppe, die von den Verbraucherinnen und Verbrauchem
am haufigsten gezielt regional eingekauft wird. Wie die sachsischen Kundinnen und Kunden oder die Di-
rektvermarktenden setzen auch die Backereien Regionalitat am haufigsten mit Sachsen gleich. Dies ist in
der Abbildung 44 zu sehen. Allerdings fallt diese Zustimmung deutlich héher aus als bei den beiden zuvor
genannten Befragungsgruppen. Etwa 70 % des Backerhandwerkes definieren Regionalitat iber das ei-
gene Bundesland. Das sind 19 Prozentpunktemehr als beider Verbraucherbefragung. Erst mitdeutlichem
Abstand folgen Definitionen anhand eines gewissen Landstriches/Naturraumes oder eines gewissen Um-
kreises um den Ort, in dem man lebt. Fur etwa jede bzw. jeden dritten Befragten kdnnen regionale Le-
bensmittel auch aus Deutschland stammen. Mit dieser Definition sind die Backereien etwas grof3ztigiger
als die Direktvermarktenden.
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Regionalitat: Starkster Bezug zu Sachsen beim Backerhandwerk

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

Backereien Verbraucherinnen und Verbraucher
aus Sachsen

aus einem gewissen Landstrich
oder Naturraum, in dem ich lebe

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

aus Deutschland

aus dem Ort, in dem ich lebe

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

~
o
w
-
-

Béckereien n = 61, Verbraucherinnen und Verbraucher n = 805; Mehrfachnennungen

Quelle: AMI/Dynata
Abbildung 44: Definition des Be griffs Re gionalitat bei Backereien und der Verbraucherbefragung

Regional bedeutet vor allem die Herstellung in der eigenen Region

Aus Sichtder Backereienist ein verarbeitetes Lebensmittel vor allemdann regional, wenn esin der Region
hergestellt wird. Das ist in der Abbildung 45 deutlich zu sehen. Fast jede bzw. jeder Befragte aus dem
Backerhandwerk ist dieser Meinung. Das sind 8 Prozentpunkte mehr als unter den Direktvermarktenden.
Der Herstellung wird unter den Backereien somit ein nochmal groReres Gewicht gegeben, wenn es um
die Definition von Regionalitat geht, als den Zutaten an sich. Doch auch 70 % der Backereien geben an,
dass einzelne Zutaten aus der Region stammen sollten. Nur zwei Drittel sind der Meinung, dass alle regi
onal sein sollten. Diese Zustimmung ist geringer als bei den Direktvermarktenden sowie den Verbrauche-
rinnen und Verbrauchern. Wahrend in der Direktvermarktung die am haufigsten angebotenen Produkte
zumeist aus einer Zutat oder wenigen Zutaten bestehen, sieht dies bei Brot und Backwaren anders aus.
Allein das Thema Schokolade oder Kakao kann nicht regional bedient werden, wenn es darum geht, dass
der Rohstoff aus Saschen stammen soll. Der Verkauf hat der Me hrheit der Backereien zufolge nur in der
Region stattzufinden. Hier grenzen die Befragten das starker ein als die direktvermarktenden Betriebe.
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Starkerer Fokus auf eine regionale Herstellung bei Backereien

Was macht fiir Sie ein regionales verarbeitetes Lebensmittel aus? Befragte in Sachsen, Angaben in %

Backereien
Einzelne Zutaten aus der Region

Verbraucherinnen und Verbraucher

Alle Zutaten aus der Region

Herstellung in der Region

Verkauf nur in der Region

Zutaten, Herstellung und Verkauf in der Region

7

Darstellung der Top-Box-Werte (Trifft vall zu/Trifft eher zu); Verbraucherinnen und Verbraucher n = 805, Backereien n = 53

Quelle: AMI/Dynata

Abbildung 45: Regionalitatsverstandnis fiir verarbeitete Le bensmittel bei Backereien und der Ver-
braucherbefragung

Backereien verbinden mit Regionalitit vor allem kurze Wege und Frische

Die Backereien aus Sachsen assoziieren am starksten kurze Transportwege, Frische und die Unterstit-
zung der ansassigen (Land-)Wirtschaft mit regionalen Lebensmitteln, wie die Abbildung 46 veranschau-
licht. Das sind auch die Top 3 Eigenschaften unter den Direktvermarktenden. Die Backereien und die
Direktvermarktenden stimmen dem deutlich starker zu als die Verbraucherinnen und Verbraucher. Ge-
genlber der Befragung von 2018 hat sich dieser Schwerpunkt bei den Backereien nicht verandert. Ahn-
lichkeiten zu den direktvermarktenden Betrieben gibt es aullerdem bei den Themen ,Nachhaltigkeit* und
,hohe Transparenz der Erzeugung®. Beide Befragungsgruppen geben diesen Aspekten ein wesentlich
héheres Gewicht, wenn es um regionale Lebensmittel geht, als die Verbraucherinnen und Verbraucher.
Eine 6kologische Erzeugung assoziieren die Teilnehmenden der Verbraucherbefragung dagegen de utlich
haufiger mit Lebensmitteln aus der Region als die Backereien selbst. Dagegen bringt nur etwa ein Drittel
der Backereien sowie der Verbraucherinnen und Verbraucher regionale Lebensmittel mit hohen Preisen
in Verbindung. Gegenuber der Studie von 2018 hat die Zustimmung der Konsumierenden allerdings star-
ker zugelegt als im Backerhandwerk.
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Backereien: Regional steht flr kurze Wege, Frische und Unterstitzung

Inwieweit treffen aus |hrer Sicht folgende Aspekte auf regionale Lebensmittel zu? Befragte in Sachsen,
Angaben in %

kurze Transportwege
Frische
Unterstiitzung der anséssigen (Land-)Wirtschaft Verbraucherinnen und Verbraucher
saisonale/jahreszeitliche Lebensmittel
Nachhaltigkeit

guter Geschmack

hohe Qualitat

kontrolliert und sicher

hohe Transparenz der Erzeugung
Spezialitaten

geringe Schadstoffbelastung

Beitrag zum Umweltschutz

fairer Handel

Beitrag zu gesunder Erndhrung

weniger Zusatz- und Verarbeitungsstoffe
artgerechte Tierhaltung

frei von Gentechnik
biologisch/okologische Erzeugung
hoher Preis

Darstellung der Top-Box-Werte (Trifft voll zu/Trifft eher zu); Backereien n = 51, Verbraucherinnen und Verbraucher n = 805; Mehrfachnennungen

Quelle: AMI/Dynata

Abbildung 46: Assoziationen mit regionalen Lebensmitteln bei Backereien und der Verbraucher-
befragung

Viele befragte Backereien setzen aufein gemischtes Angebot an 6kologisch und konventionell
Die Halfte der befragten Backereien verkauft ihre Produkte in exakt einer Filiale. Etwa 18 % der Backe-
reien betreiben zwei Filialen und 13 % besitzen drei Verkaufsstandorte. Etwa jede flinfte Backereiin Sach-
sen hat 2022 einen Umsatz von bis zu 250.000 EUR erwirtschaftet. Ein Viertel lag zwischen 250.000 und
500.000 EUR und etwa ein Drittel erzielte einen Umsatz von 500.000 bis 1.000.000 EUR.

Die Abbildung 47 zeigt, dass 55 % der befragten Backereien angeben, dass sie ausschlieRlich Produkte
aus konventioneller Erzeugung verkaufen. Das sind 12 Prozentpunkte weniger als 2018. Die Verschie-
bung geht allerdings nichtin Richtung reine Bio-Betriebe, sondern hin zu Backereien, die sowohl 6kolo-
gisch als auch konventionell erzeugte Produkte vermarkten. Dieser Anteil hat sich gegentber2018 ver-
doppelt und liegt aktuell bei 30 %. Bei etwa 80 % dieser gemischten Betriebe entfallt allerdings weniger
als die Halfte des Umsatzes auf Bio-Produkte. Der Fokus liegt damit mehr auf dem Verkaufvon konventi-
onell erzeugten Lebensmitteln. Damit bleiben noch 15 % der sachsischen Backereien, die ausschlief3lich
Bio-Ware zum Verkauf anbieten. Dieser Anteil ist damit leicht zurickgegangen. Auch die meisten Bio-
Backereien betreiben nur eine Filiale.

Schriftenreihe des LfULG, Heft 11/2024 | 67



Mehrheit der Backereien setzt auf regionale Rohstoffe

Wie bereits in der Studie von 2018 gibt der Groliteil der Befragten an, dass die Rohstoffe zum Teil aus
Sachsen stammen. Dies bestatigen immerhin 87 % der sachsischen Backereien. Unter diesen Uberwiegt
der Anteil derer, die zum groReren Teil Rohstoffe aus Sachsen einkaufen. Jedes zehnte Unternehmen
gibt an, dass die Rohstoffe ausschlieRlich aus dem eigenen Bundesland bezogen werden. Damit wird das
Ergebnis aus 2018 bestatigt.

In Zukunft mochte die Mehrheit der Backereien weiterhin auf Rohstoffe aus Sachsen setzen, wie in der
Abbildung 48 zu sehen ist. Dieser Anteil ist mit 66 % ebenfalls beinah unverandert. Jedoch verneinen
aktuell deutlich mehr Backereien, dass sie zuklnftig (mehr) sachsische Rohstoffe einsetzen wollen. Dies
gehtzu Lasten der Unentschlossenen. Als Griinde gegen eine (vermehrte) Nutzung von Rohstoffen aus
Sachsen werden unter anderemder Kostendruck sowie die Einschrankung der Vielfaltund die mangelnde
Verflugbarkeit angefihrt.

Hoher Anteil an gemischten Betrieben unter den Backereien

Vermarkten Sie |hre Produkte aus konventioneller und/oder 6kologischer Erzeugung?
Befragte in Sachsen, Angaben in %

2018 . 2024
okologische

. Erzeugung
konventionelle 15

Erzeugung
67

okologische Erzeugung
18

konventionelle
Erzeugung
55

konventionelle
und

okologische

Erzeugung
15

konventionelle
und
okologische
Erzeugung
30

Backereien 2018 n = 40, 2024 n = 53

Quelle: AMI

Abbildung 47: Anteil von Bio und Konventionell bei Backereien
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Die Mehrheit setzt in Zukunft weiterhin auf sachsische Rohstoffe

Planen Sie, in Zukunft (mehr) Rohstoffe aus Sachsen einzusetzen? Befragte in Sachsen, Angaben in %

2018 2024

WeiB ich nicht

Béckereien 2018 n = 36, 2024 n =53

Quelle: AMI

Abbildung 48: Ge plante Nutzung von sachsischen Rohstoffen im Backerhandwerk

Rohstoffe mit unterschiedlich hohen Regionalanteilen

Die Abbildung 49 veranschaulicht, dass mit Blick auf die eingesetzten Rohstoffe die unterschiedliche Be-
deutung von Regionalitat deutlich wird. Wahrend Mehl und Getreide den héchsten regionalen Bezug auf-
weisen, stammen Krauter und Zucker nach Angaben der Befragten nur selten aus Sachsen. Eier und
Molkereiprodukte weisen ebenfalls einen hohen sachsischen Anteil auf. Gegentber 2018 konnten die re-
gionalen Anteile fur Eier, Obst und Zucker zulegen. Letzterer stammte damals nur zu 13 % aus Sach-
sen — aktuell ist es knapp ein Viertel. In Anbetracht dessen, dasses in Sachsen keine Zuckerverarbeitung
gibt, erscheintder Anteil von 23 % der Backereien, die zumindest zum Teil Zucker aus Sachsen beziehen,
jedoch als hoch. Unklar ist, ob hier vielleicht eher der Bezug uUber sachsische Zulieferer gemeint ist.
Fleisch/Fleischwaren, Gemise und Krauter wurden in der ersten Studie nicht abgefragt, so dass keine
Entwicklung dargestellt werden kann. Sowohl bei Gemuse als auch bei Krauternist jedoch der Anteil der-
jenigen, die nicht wissen, woher die Produkte stammen, sehr hoch. Aktuell kooperieren 75 % der Backe-
reien beim Wareneinkauf mit Erzeugerinnen und Erzeugern oder Erzeugerorganisationen. Gegeniber
2018 ist dieser Wert unverandert.
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Mehl und Getreide mit dem hochsten regionalen Bezug

Welche lhrer Rohstoffe stammen (zumindest zum Teil) aus Sachsen? Befragte in Sachsen,
Nennungen in %

10 17
12
87
71

Mehl/Getreide Eier Molkereiprodukte Fleisch/ Obst Gemiise Krauter Zucker
Fleischwaren

uWeil ich nicht

® Nein

23 mJa

Béckereien n = 52

Quelle: AMI
Abbildung 49: Anteil regionaler Rohstoffe nach Warengruppen bei Backereien

Der klassische The kenverkauf wird am haufigsten genutzt

Die Backereien haben viele verschiedene Moéglichkeiten, ihre Produkte zu vermarkten. Der klassische
Thekenverkauf bleibt dabei weiterhin der Hauptvertriebskanal, wie in der Abbildung 50 zu sehen ist. Etwa
80 % der sachsischen Backereien setzen auf diesen Absatzweg. Die Mehrheit von ihnen erwirtschaftet
hier den Grof3teilihres Umsatzes. Rund 56 % der Backereien mit Thekenverkauf erzielten so 80 bis 100 %
ihres Umsatzes im Jahr 2022. Gegenulber 2018 hat dieser Vertriebskanal allerdings an Bedeutung verlo-
ren. Damals lag der Anteil der Backereien bei 95 %. Auf Platz 2 der genutzten Vertriebswege ist nun die
Lieferung an Gastronomie und Hotellerie aufgestiegen. Immerhin jeder zweite Betrieb verkauft die eigenen
Produkte an diese Abnehmerinnen und Abnehmer. In der ersten Studie waren es nur44 % gewesen. Der
Verkauf Uber ein eigenes Café oder einen eigenen Imbiss rutscht damit auf Platz 3, kann aber dennoch
leicht an Bedeutung gewinnen. Marktschwarmereien nutzen 4 % der Backereien, um ihre Produkte zu
vermarkten. Uber diesen Absatzweg wird nur ein geringer Anteil von maximal 15 % des Umsatzes gene-
riert. Einen Ausbau plant hier fur die Zukunft niemand. Lieferungen an den LEH oder der Verkauf in einem
Online-Shop werden seltener von den Backereien genutzt als noch 2018. Aktuell verkauft ein Viertel der
Backereien ihre Produkte direkt an den LEH (ohne Vorkassenbereich) im Vergleich zu etwa einem Drittel
in der Studie von 2018. Diese Absatzmdglichkeit soll in Zukunft jedoch wieder forciert werden. Etwa 10 %
der Backereien geben an, dass sie hier den Ausbau des Verkaufs fir die Zukunft planen. Nochmal mehr
planen den Ausbau des Thekenverkaufs. Aber auch den Verkauf Giber das eigene Café oder den eigenen
Imbiss mdchten immerhin 8 % der Backereien in Zukunft ausbauen.
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Der Thekenverkauf bleibt wichtigster Absatzkanal

Uber welche Vertriebskanéle haben Sie Ihre Produkte 2022 vermarktet? Fiir welche
Vertriebskanale planen Sie einen Ausbau? Befragte in Sachsen, Angaben in %

Nutzung von Vertriebskandlen Ausbau in der Zukunft geplant

Thekenverkauf

Lieferung an Gastronomie / Hotellerie
Eigenes Café/Eigener Imbiss 7

Lieferung an Gemeinschaftsverpflegung
Online-Shop

Lieferung an den LEH

Party- und Cateringservice

| ]
=
(=]
Ex
N

Wochenmarkt / Mobiler Verkauf n
Lieferung an Grofthandel H

Marktschwarmereien

Béckereien n = 51, Mehrfachnennungen

Quelle: AMI
Abbildung 50: Vertriebskanale der Backereien

Online-Plattformen stehen im Fokus bei der Werbung

Welche Werbeplattformen nutzen Sie? Befragte in Sachsen, Nennungen in %

5
rs

Social Media n 71 8

Eigene Homepage

Eigene Flyer/Broschlren
Online-Shop

Anzeigen in Zeitungen/Zeitschriften

Online-Einkaufsfiihrer
mNein mJa mZukiinftig

Béckereien n = 51, Mehrfachnennungen

Quelle: AMI
Abbildung 51: Nutzung von Werbeplattformen im Backerhandwerk

Schriftenreihe des LfULG, Heft 11/2024 | 71



Béackereien sehen Vorteile durch Regionalitat

Ahnlich wie bei den Direktvermarktenden siehtdie Mehrheit der Backereien die Regionalitét als Vorteil bei
der Vermarktung ihrer Produkte. Immerhin 83 % stimmen dem zu, wahrend 11 % dies nicht so sehen.
Gegenulber2018istdieser Anteil allerdings zurtickgegangen. Damals gaben nochneun vonzehn Befragten
an, dass sie dadurch Vorteilesehen. Aktuellwerben 70 % der Backereien gezielt mit diesem Thema. Dieser
Anteil ist gegenuber 2018 beinah unverandert. Zukunftig wollen weitere 9 % mit Regionalitat werben.

Die Backereien setzen vor allem auf Werbung im Online-Bereich, wie der Abbildung 51 zu entnehmen ist.
Eine eigene Homepage sowie Social Media sind die beiden meistgenannten Moglichkeiten, um fir die
eigenen Produkte zu werben. Wahrend die Homepage gegenlber 2018 allerdings etwas an Bedeutung
verloren hat, nutzen deutlich mehr Betriebe die sozialen Netzwerke. Weitere 8 % der Backereien planen
diesen Bereich zukinftig zu nutzen. Einen Online-Einkaufsfuhrer nutzt dagegen nur jede zehnte Backerei
als Werbeplattform.

Mehr Béackereien rechnen mit riicklaufigen Umsatzen

Bereits 2018 haben deutlich weniger Backereien als Direktvermarktende mit steigenden Umsatzen in den
nachsten Jahren gerechnet. Auch 2024 istim Backerhandwerk der Blick in die Zukunft getriibter. Lediglich
ein Drittel der Backereien rechnet in den nachsten drei Jahren mit Umsatzwachstum, wie in der Abbil-
dung 52 deutlich zu sehen ist. Stattdessen ist der Anteil derjenigen gewachsen, die von rickla ufigen Um-
satzen ausgehen. Etwa ein Viertel der Befragten gibt dies an. Als Griinde fir diese negative Entwicklung
werden besonders haufig die Inflation, die schwindende Kaufkraft der Kundschaft sowie hohe Personal-
kosten bei fehlender Qualifikation und der entsprechende Mangel an Fachkraften genannt.

Inflation tribt den Blick in die Zukunft der Backereien

Was glauben Sie, wie sich lhr Umsatz in den kommenden drei Jahren verandern wird?
Befragte in Sachsen, Angaben in %

2018 2024

riicklaufig A
18 ruckzliung

steigend
steigend 35
44

gleichbleibend
38

gleichbleibend
a1

Béckereien 2018 n = 39, 2024 n = 51

Quelle: AMI
Abbildung 52: Erwartete Umsatzentwicklung im Backerhandwerk
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Burokratie ist die groRte Herausforderung

Etwa 55 % der Befragten sehen flr ihren Betrieb Schwierigkeiten. Die Themen Burokratie, gesetzliche
Auflagen sowie steigende Produktionskosten bilden bei dieser Teilstichprobe wie bei den Direktvermark-
tenden die Top 3 Herausforderungen — allerdings in einer anderen Reihenfolge. Etwa 95 % der befragten
Backereien, die Schwierigkeiten sehen oder sich dabeiunschlissig sind, nennen die Blrokratie als grofte
Herausforderung, wie in der Abbildung 53 zu sehenist. In der ersten Studie lag diese noch auf Platz 4.
Ein Thema, das im Backerhandwerk deutlich mehr Gewicht erhalt als unter den Direktvermarktenden, ist
der Mangel an Arbeitskraften und Fachkraften. Zwar wurde dieses Thema gegentber der ersten Studie
von Platz 1 auf Platz 4 verdrangt. Allerdings erhalt es aktuell deutlich mehr Zustimmung als damals. Etwa
76 % der Backereien dieser Teilstichprobe nennt diesen Mangel als Schwierigkeit. Unter den Direktver-
marktenden ist dies nur bei etwa 40 % der Fall.

Damals wie heute wird der Biirokratieabbau gefordert

Ebenso wie die Direktvermarktenden nennen auch die Backereien am haufigsten den Abbau der Blrokra-
tie als MalRnahme zur Unterstutzung ihres Betriebes. Dies war bei der Studie 2018 schon der Fall und ist
heute nochmal verstarkt zu sehen. Immerhin 88 % der Backereien stimmen diesem Thema zu, wie die
Abbildung 54 zeigt. Auf Platz 2 liegt die Starkung des landlichen Raumes und etwa 45 % der Befragten
wunschen sich eine Férderung der Arbeitsplatze. Letzteres spiegelt die hohe Zustimmung bei der Heraus-
forderung bezuglich des Fachkraftemangels wider.

Barokratie als grof3te Herausforderung

Welche Schwierigkeiten sehen Sie fir Ihren Betrieb? Befragte in Sachsen, Nennungen in %

Burokratic: | 05
Gesetziihe Autagen |
Steigende Produktonskosten | 7
Arbeits-/Fachkraftemange | 76
Konkurrenz zum LEH/Filialisten [ N RN SR 5
Preiswettbewerb/mangelnde Zahlungsbereitschaft [ NN BN 1
Arbeits-/Zeitaufwand [ NN ::
Fehlende Kundschaft/mangelnde Kaufkraft | 3
Betriebsnachfolge  [NRNGERNEEENEEE ::
Rohstoffbeschaffung [ I 14

Verbraucherinformation/-aufklarung _ 1
Betriebliche Ausstattung [ s
Neue Vertriebskanale [N 8

Backereien n = 37, Mehrfachnennungen

Quelle: AMI
Abbildung 53: Schwierigkeiten im Backerhandwerk
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Burokratieabbau als gewlinschte Mallnahme zur Unterstutzung

Welche MalRnahmen zur Unterstiitzung lhres Betriebes sind aus lhrer Sicht erforderlich?
Befragte in Sachsen, Nennungen in %

Birokratieabbau 88

Stérkung des landlichen Raumes

o
w

Forderung der Arbeitsplatze

w

w
&
(3.}

Forderung/Staatliche Unterstiitzung

w
~

Verbraucherinformation/-aufklérung

N
o

Vernetzung

N
w

Aus- und Weiterbildung

N
N

Werbung

N
=}

Preisregulierung

Backereien n = 51, Mehrfachnennungen

Quelle: AMI
Abbildung 54: MaBnahmen zur Unterstiitzung der Backereien
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7 Fleischereien

7.1 Methodik

Die Methodik zur Befragung der Fleischereienist analog zu der Befragung der Direktvermarktenden und
kann im Kapitel 5.1 nachgelesen werden. Die Tabelle 7 gibt einen Uberblick (iber die Anzahl der Betriebe
in Sachsen, die Zahl der angeschriebenen Betriebe sowie die Zahl der Teilnehmenden.

Tabelle 7: Ubersicht zur Befragung der Fleischereien

Fleischereien 475 302 32

Quelle: Statistisches Bundesamt (2023)

Ebenfalls werden Daten aus dem Haushaltspanel der GfK Panel Services sowie Sekundarstatistiken aus-
gewertet. Die Methodik zu beiden Quellen istim Kapitel 5.1 aufbereitet.

7.2 Ergebnisse

7.21 Daten des GfK-Haushaltspanels

Der Verzehr von frischem Fleisch und Geflugel sowie Wurst "in den eigenen vier Wanden" entwickelte
sich in denvergangenen Jahren ricklaufig, wie Auswertungen der AMI auf Basis des Haushaltspanels der
GfK Panel Services bestatigen. Lediglich die Corona-Pandemie bewirkte eine voribergehende Verschie-
bung des Konsums. Prozentual gesehen ging die Nachfrage Uber die Jahre in den Fleischereien in Sach-
sen starker zurtck als im LEH. Insgesamt kauften die privaten Haushalte in Sachsen 2023 rund
132 Tsd. Tonnen frisches Fleisch, Gefligel und Wurst fir zu Hause ein. Das waren etwa 16 % weniger
als noch 2017. Der grofRte Anteil dieser Produkte wurde dabei Gber den LEH gekauft. Im Jahr 2023 stand
dieser flr 83,4 % der Menge. Auf die sachsischen Fleischereien entfiel dabei ein Anteil von 12,3 % und
somit 1,2 Prozentpunkte mehr als im Bundesdurchschnitt. Im Verlauf der Jahre haben die Preise in den
Fleischereien in Sachsen nichtganz so stark angezogen wie im LEH.

Im Jahr 2023 ging die Nachfrage in Sachsen starker zuriick als deutschlandweit. Ebenso entwickelte sich
die Zahl der Kundinnen und Kunden ricklaufig. Insgesamt bewirkt die Inflation, dass die privaten Haus-
halte auf Produkte aus dieser Warengruppe eher verzichten. Die sachsischen Verbraucherinnen und Ver-
braucher kauften 3,4 % weniger Fleisch, Gefligel und Wurst ein als 2022, wie in der Abbildung 55 zu
sehen ist. Die Fleischereien verzeichneten dabei ein kraftiges Mengenminus von 13,7 %, wahrend die
Nachfrage im LEH nurum 1,6 % zurlckging. Die Discounter zeigten das geringste Minus und die Food-
Vollsortimenter entwickelten sich sogar positiv. Die Inflation wirkte sich somit wesentlich starker auf das
Ernahrungshandwerk aus als auf den LEH.
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Ernahrungshandwerk verliert 2023 am starksten

Einkaufsmengen privater Haushalte in Sachsen an Fleisch, Wurst und Gefligel sowie Brot und
Backwaren in den verschiedenen Geschaftstypen, 2023, Veranderung gegenuber dem Vorjahr in %

Nachfrage nach Fleisch, Wurst und Gefliigel Nachfrage nach Brot und Backwaren

Insgesamt Insgesamt

Discounter

SB-Warenhduser I

Discounter
SB-Warenhduser

Food-Vollsortimenter Food-Vollsortimenter

Fleischereien 4 Backereien

Quelle: AMI nach GfK Panel Services

Abbildung 55: Entwicklung des Ernahrungshandwerkes in Sachsen wahrend der Inflation

7.2.2 Strukturdaten

Die Zahl der Fleischereien in Sachsen ging zwischen 2008 und 2021 um rund 32 % zurlick, wie die Abbil-
dung 43 zeigt. Die am Markt verbleibenden Betriebe wurden jedoch tendenzell umsatzstarker. In dem
gleichen Zeitraum erhdhten sich die Umsatze der Gewerbezweige deutlich. Fleischereien setzten 2021
rund 12 % mehr um als 2008. Auf die Fleischereien entfiel in dem Jahr ein Umsatzanteil von 45 % des
sachsischen Ernahrungshandwerkes. (Statistisches Bundesamt, 2023) Dem Statistischen Landesamt des
Freistaates Sachsenzufolge erhdhten sich 2022 die Umsatze der Fleischereien um 8,9 % gegenuber2021
(Statistisches Landesamt des Freistaates Sachsen, 2024c).

Gemessen an der Zahl der Handwerksunternehmen je Einwohnerin bzw. Einwohner verflugte Sachsen
2021 Uber eine Uberdurchschnittliche Dichte. Kamen im Freistaat 11,7 Fleischereien auf 100.000 Einwoh-
nerinnen und Einwohner, waren es im Bundesdurchschnitt nur 10. Allerdings zeigten sich beim Blick auf
die Umsatze je Unternehmen in Sachsen deutlich kleinere Einheiten als national. Durchschnittlich erléste
eine Fleischerei im Freistaat 29 % weniger als deutschlandweit. (Statistisches Bundesamt, 2023)

7.2.3 Befragung der Fleischereien

In der Befragungsgruppe ist Sachsen als meistgenannte Definition flir Regionalitat ebenfalls auf Platz 1
gestiegen, wie in der Abbildung 56 dargestellt ist. Unter den sachsischen Fleischereien wahlen 59 % das
eigene Bundesland als Eingrenzung fur das Regionalitatsverstandnis. Damit fallt der Grad der Zustim-
mung etwa vergleichbaraus wie bei den Direktvermarktenden. Die Fleischereien liegen damit zwischen
den Befragten der Direktvermarktung und des Backerhandwerkes. Die geringste Zustimmung ist bei den
Verbraucherinnen und Verbrauchern zu sehen. Auf Platz 2 und 3 folgen die Definitionen anhand eines
gewissen Landstriches oder Naturraumes odereines bestimmten Umkreises um den Ort, in dem man lebt.
Lediglich jede flnfte Fleischerei sieht Deutschland als geeignete Definition flr regionale Lebensmittel.
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FUr Fleischereien kommen regionale Lebensmittel vor allem aus Sachsen

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

Fleischereien Verbraucherinnen und Verbraucher
aus Sachsen

aus einem gewissen Landstrich
oder Naturraum, in dem ich lebe

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

aus Deutschland

aus dem Ort, in dem ich lebe

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

IU'
wI
w
-
-

Fleischereien n = 32, Verbraucherinnen und Verbraucher n = 805; Mehrfachnennungen

Quelle: AMI/Dynata

Abbildung 56: Definition des Be griffs Re gionalitat bei Fleischereien und der Verbraucherbefra-
gung

Starkere Definition Uiber die Herstellung

So wie die Backereien sehen es auch die Fleischereien, dass vor allem die Herstellung eines regional
verarbeiteten Lebensmittels in der Region stattfinden soll. Das istin der Abbildung 57 deutlich zu sehen.
Nur 3 % der sachsischen Fleischereien stimmen dem nicht zu. Das Erndhrungshandwerk setzt somit ver-
standlicherweise den Fokus auf die Herstellung. Zu den Verbraucherinnen und Verbrauchern liegt damit
ein Abstand vonimmerhin 20 Prozentpunkten. Der Tatsache, dass einzelne Zutaten aus der Region stam-
men sollen, stimmen etwa genauso viele Fleischereien zu wie Konsumierende. Ein deutlicher Unterschied
ist dagegen zu sehen, wenn es um alle Zutaten insgesamt geht. Gerade mal etwas mehr als ein Viertel
der Fleischereien ist der Meinung, dass diese komplett aus der Region stammen missen, wenn es sich
um ein regionales Produkt handeln soll. Diese Zustimmung fallt in keiner anderen Befragungsgruppe so
niedrig aus. Weiterhin gibt nur jeder zweite Betrieb an, dass fir ein regionales Produkt alle Zutaten aus
der Region stammen und die Herstellung sowie der Verkauf in der Region stattfinden missen. Auch hier
aullern die Fleischereien die geringste Zustimmung. Eine fehlende Schlachtkapazitat, ein begrenztes re-
gionales Angebotbeieinzelnen Tierarten sowie eine fehlende entsprechende Fleischqualitat konnten hier-
fur die Grinde sein.
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Regionalitatsverstandnis stark auf die Herstellung fokussiert

Was macht fiir Sie ein regionales verarbeitetes Lebensmittel aus? Befragte in Sachsen, Angaben in %

Fleischereien
Einzelne Zutaten aus der Region

Verbraucherinnen und Verbraucher

Alle Zutaten aus der Region

Herstellung in der Region

Verkauf nur in der Region

Zutaten, Herstellung und Verkauf in der Region
7

Darstellung der Top-Box-Werte (Trifft voll zu/Trifft eher zu); Verbraucherinnen und Verbraucher n = 805, Fleischereien n = 30

Quelle: AMI/Dynata

Abbildung 57: Regionalitatsverstandnis fir verarbeitete Le bensmittel bei Fleischereien und der
Verbraucherbefragung

Qualitat und Geschmack erhalten bei Fleischereien me hr Bedeutung

Die Fleischereien und die Konsumierenden stimmen in ihren Top 3-Eigenschaften Uberein, die sie mit
regionalen Lebensmitteln verbinden. Sie stehen fur Frische, kurze Wege und Unterstitzung der ansassi-
gen (Land-)Wirtschaft, wie die Abbildung 58 zeigt. Die Themen Saisonalitdt und Nachhaltigkeit rutschen
allerdings anders als bei den Direktvermarktenden und dem Backerhandwerk ins Mittelfeld. Ein weiterer
Unterschied ist, dass die Fleischereien sowie die Verbraucherinnen und Verbraucher beim Thema Nach-
haltigkeit wesentlich enger zusammenliegen als die Direktvermarktenden und Backereien. Lediglich eine
Differenz von 2 Prozentpunkten liegt zwischen dem Fleischerhandwerk und den Konsumierenden. Statt
Nachhaltigkeit und Saisonalitat erhalten eine hohe Qualitat und ein guter Geschmack ein héheres Gewicht
unter den Fleischereien, wenn es um regionale Lebensmittel geht. Bei der artgerechten Tierhaltung sind
sich dagegen alle vier Befragungsgruppen (Verbraucherinnen und Verbraucher, Direktvermarktung, Ba-
ckereien und Fleischereien) einig. Die Zustimmung schwankt nur in einem kleinen Bereich von 54 % bis
56 %. Das Schlusslicht bildet bei den Fleischereien allerdings nicht ein hoher Preis, sondern die 6kologi
sche Erzeugung. Diesem Aspekt stimmen die wenigsten der Befragten zu. Etwa ein Viertel assoziert
regionale Lebensmittel demnach auch mit einer 6kologischen Herstellung. Bei den Verbraucherinnen und
Verbrauchern fallt dieser Anteil fast doppelt so hoch aus. Ein hoher Preis hat dennoch auch unter den
Fleischereien nur eine geringe Assoziation mit Regionalitat. Etwa 38 % von ihnen stimmen diesem Aspekt
zu, wahrend es bei den Konsumierenden 35 % sind.

Schriftenreihe des LfULG, Heft 11/2024 | 78



Fleischereien: Qualitat und Geschmack haben hohere Bedeutung

Inwieweit treffen aus |hrer Sicht folgende Aspekte auf regionale Lebensmittel zu? Befragte in Sachsen,
Angaben in %

Frische
87 92
kurze Transportwege /O

81 88
Unterstiitzung der ansdssigen (Land-)Wirtschaft i 73/7 85
hohe Qualitit Verbraucherinnen und Verbraucher o

guter Geschmack g 77
hohe Transparenz der Erzeugung 60"_____- 77 Fleischereien
kontrolliert und sicher c\}ﬁ3 73
saisonale/jahreszeitliche Lebensmittel 69 81

Nachhaltigkeit

Beitrag zum Umweltschutz

fairer Handel

Beitrag zu gesunder Erndhrung

frei von Gentechnik

Spezialitaten

geringe Schadstoffbelastung

artgerechte Tierhaltung

weniger Zusatz- und Verarbeitungsstoffe

hoher Preis 35
biologisch/dkologische Erzeugung =27

Darstellung der Top-Box-Werte (Trifft voll zu/Trifft eher zu); Fleischereien n = 26, Verbraucherinnen und Verbraucher n = 805; Mehrfachnennungen

Quelle: AMI/Dynata

Abbildung 58: Assoziationen mit regionalen Lebensmitteln bei Fleischereien und der Verbrau-
cherbefragung

Geringer Anteil an Bio-Fleischereien unter den Befragten

Knapp die Halfte der befragten Betriebe verkauft die eigenen Produkte in nur einer Filiale. Etwa 22 % der
Fleischereienhaben neben ihnrem Hauptverkaufsstandortnoch eine zweite Filiale und rund 13 % der Befrag-
ten verkaufen insgesamt an drei Standorten. Etwa 15 % der Betriebehaben 2022 einen Umsatz von 250.000
bis 500.000 EUR erwirtschaftet. Rund 31 % erzielten Werte zwischen 500.000 und 1.000.000 EUR. Knapp
ein Viertel befand sich mit dem Umsatzim Rahmen von 1 bis 2 Mio. EUR.

Bezogen aufdie Artder Erzeugung der Lebensmittel geben 52 % der Befragten an, dass diese ausschlief3-
lich konventionell erfolgt. Nur knapp 4 % der Betriebe verkaufen ausschlieflich Bio-Produkte. Damit fallt
dieser Anteilim Vergleich zu den befragten Direktvermarktenden und Backereien amgeringsten aus. Dies
erklart zum Teil die deutlich geringere Assoziation von regionalen Lebensmitteln mit einer 6kologischen
Erzeugung. Bei 44 % der Fleischereien handelt es sich dagegen um Betriebe, die beides anbieten. Dabei
entfallt maximal 50 % des Umsatzes auf Bio-Produkte. Der Groldteil, 67 %, erwirtschaftet allerdings nur
20 % seines Umsatzes mit Lebensmitteln aus 6kologischer Erzeugung.

Theke bleibt Nummer 1 beim Verkauf

Fur Fleischereienist der Verkauf Uber die Theke weiterhin der wichtigste Vertriebskanal, wie in der Abbil-
dung 59 dargestellt wird. Die heille Theke allein betrachtet liegt dabei auf Platz 3. Ein Party- bzw. Cate-
ringservice ist bei 81 % der Befragten eine Moglichkeit, die Produkte zu vermarkten. Das war bereits in
der Befragung 2018 der Fall. Erst mit deutlichem Abstand gibt knapp jeder zweite Betrieb an, die Gastro-
nomie oder Hotellerie zu beliefern. Der LEH ist immerhin der funftwichtigste Absatzkanal, welcher von
31 % genutzt wird. In der ersten Studie wurde diese Absatzmoglichkeit noch am seltensten genannt. Die
Vermarktung uber einen Online-Shop erfolgt bei 19 % der Fleischereien. Das ist deutlich niedriger als bei
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den Backereien. Ein Ausbau wird von Einzelnen in diesem Bereich, aber auch beim Party- bzw. Catering-
service sowie der Lieferungen an die Gastronomie oder Hotellerie geplant. Den Verkauf Gber Markt-
schwarmereien nutzen dagegen nur 12 % der Befragten.

Thekenverkauf und Cateringservice stehen im Fokus bei Fleischereien

Uber welche Vertriebskanile haben Sie Ihre Produkte 2022 vermarktet? Fiir welche
Vertriebskanale planen Sie einen Ausbau? Befragte in Sachsen, Angaben in %

Nutzung von Vertriebskanalen

Thekenverkau | 71
Party-und Cateringservice NN T}
imbiss / Heifie Theke
Lieferung an Gastronomie / Hotellerie —
Lieferung an den LEH —
Wochenmarkt / Mobiler Verkauf m
Online-Shop m
Lieferung an Gro3handel m
Marktschwarmereien m
Lieferung an Gemeinschaftsverpfiegung | EE]
sB-Theke [l

Erzeuger-Verbraucher-Gemeinschaften n

Fleischereien n = 26, Mehrfachnennungen

Quelle: AMI
Abbildung 59: Vertriebskanale der Fleischereien

Thema Vegetarischist auch bei Fleischereien zu finden

Fleischereien stehen furden Verkauf von Fleisch und Wurst und flr das traditionelle Handwerk. Doch der
Veggie-Trend geht auch an diesen Einkaufsstatten nicht vorbei. Immerhin 41 % der Befragten geben an,
dass sie auch vegetarische und/oder vegane Alternativprodukte in ihrem Sortiment haben, wie in der Ab-
bildung 60 zu sehen ist. Der Fokus liegt dabei auf pflanzlichen Brotaufstrichen und Alternativen zur Wurst.
Knapp die Halfte der Befragten gibt an, dass sie diese Produkte nicht verkaufen und es zukinftig auch
nicht planen. Belastbare Zahlen zur Herkunft dieser Lebensmittel kdnnen im Rahmen der Befragung nicht
erhoben werden, aufgrund der geringen Zahl an Teilnehmenden. Die Angaben deuten allerdings darauf-
hin, dass der Grofteil der Veggie-Produkte nicht aus Sachsen stammt.

GroBteil der Fleischereien bezieht Ware aus Sachsen

Jede zweite Fleischereigibt an, dass die Schlachttiere, das Fleisch und/oder die Fleischwaren, die sie
nutzen, zumindest teilweise aus Sachsen stammen. Diese Ergebnisse sind in der Abbildung 61 darge-
stellt. Bei rund 43 % der Betriebe stammen diese Produkte sogar ausschlielRlich aus dem eigenen Bun-
desland. Damit spielt der regionale Bezug hier eine grof3e Rolle. Der Grofteil ist sich unschlussig, ob sie
fur die Zukunft den Ausbau an regionaler Ware planen. Als Grund hierfur wird unter anderem die unzu-
reichende Verfugbarkeit von Schlachttieren und Schlachthéfen genannt. Etwa ein Drittel der Befragten
plant dagegen den Ausbau. Aktuell kooperieren 77 % der Befragten mit Erzeugerinnen und Erzeugem
oder Erzeugerorganisationen. Bereits 2018 war dies bei der Mehrheit der Fall.
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Veggie wird auch von Fleischereien angeboten

Fuhren Sie vegetarische/vegane Alternativprodukte? Welche vegetarischen/veganen Alternativprodukte
vermarkten Sie an Verbraucherinnen und Verbraucher? Befragte in Sachsen, Angaben in %

Veg. Alternativprodukte im Sortiment Art der Produkte

Pflanzliche
Brotaufstriche

22

Fleisch-
alternativen
11

Wurst-
alternativen

Fleischereien n = 27 bzw. n = 11, Mehrfachnennungen

Quelle: AMI
Abbildung 60: Veggie-Sortiment bei Fleischereien

Hoher Anteil an sachsischer Ware

Kaufen Sie fur lhren Betrieb Schlachttiere, Fleisch und/oder Fleischwaren aus Sachsen ein?
Wie viel Prozent dieser Menge stammt aus Sachsen? Befragte in Sachsen, Nennungen in %

Kauf von Schlachttiere, Fleisch und/oder Anteil der Menge aus Sachsen
Fleischwaren aus Sachsen
= 81 bis 99 %

w61 bis 80 %
w41 bis 60 %

m 21 bis 40 %
Ausschlieflich
43

m 1 bis 20 %

Fleischereien n = 30 bzw. n = 13

Nein
2 .
Zum Teil
50
Quelle: AMI

Abbildung 61: Anteil regionaler Ware bei Fleischereien
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Fleischereien setzen auf Online-Werbung

Die Mehrheit des sachsischen Fleischerhandwerkes (78 %) sieht das Thema Regionalitat als Vorteil bei
der Vermarktung der eigenen Produkte. Auch in dieser Befragungsgruppe ist deshalb der Anteil der Be-
triebe hoch, die das Thema in der Werbung aufgreifen. Rund 81 % der Fleischereien werben mit Regio-
nalitat, wahrend 15 % dies nicht tun. Von ihnen plant aktuell keiner, dies in Zukunft zu &ndern.

Rund 80 % der Befragten nutzen eine eigene Homepage, um fir den Betrieb zu werben, wie in der Ab-
bildung 62 gezeigt wird. Am zweithaufigsten werden die sozialen Netzwerke genannt. Der Online-Bereich
steht bei den befragten Fleischereien im Fokus. Allerdings ist bei der Adressrecherche fir diese Befra-
gung aufgefallen, dass viele Fleischereien nur in Online-Branchenbuchern gelistet sind, aber keine ei-
gene E-Mail-Adresse oder Homepage besitzen. Diese konnten deshalb nicht auf die Befragung aufmerk-
sam gemachtwerden. Deshalb ist von einer Verzerrung in der Stichprobe hin zu onlineaffineren Betrieben
auszugehen. Werbung tber einen Online-Shop erfolgt bei 28 % der Betrieben, obwohl deutlich weniger
uber einen Online-Shop vermarkten. Dies deutet daraufhin, dass Werbung fur die eigenen Produkte in
fremden Online-Shops geschaltet wird, wo diese Produkte jedoch nicht vermarktet werden. Bei der Wer-
bemdglichkeit Gber einen Online-Shop gibtjeder flunfte Betrieb an, dass er diesin Zukunft nutzen méchte.
Hier ist somit der starkste Ausbau zu erwarten.

Homepage und Social Media am haufigsten als Werbeplattform

Welche Werbeplattformen nutzen Sie? Befragte in Sachsen, Nennungen in %

Eigene Homepage n 80 8
Social Media n 72 8
Eigene Flyer/Broschiiren 68 4
Anzeigen in Zeitungen/Zeitschriften —“
Online-Einkaufsfiihrer “

mNein mJa mZukiinftig

Fleischereien n = 25, Mehrfachnennungen

Quelle: AMI
Abbildung 62: Nutzung von Werbeplattformen im Fleischerhandwerk
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Uneinheitlicher Blick in die Zukunft

Der Blick in die Zukunft hat sich bei den Fleischereien nur bedingt verbessert. Zwar hat der Anteil derjeni-
gen zugelegt, die in den kommenden drei Jahren mit steigenden Umsatzen rechnen. Die Abbildung 63
zeigt aufder anderen Seite allerdings auch, dass der Anteil der Betriebe gestiegenist, die von riicklaufigen
Umsatzen in Zukunft ausgehen. Beides geht zu Lasten derjenigen, die von einer stabilen Entwicklung
ausgehen.ImVergleich zu den Direktvermarktendenund Backereien ist der Anteil der Befragten miteinem
pessimistischen Blick in die Zukunft bei den Fleischereien am héchsten. Als Grande fur die negative Ent-
wicklung werden die Inflation, die schwindende Kaufkraft der Kundinnen und Kunde n sowie der Personal-
mangel genannt. Doch auch die Abwanderung der jungen Kundschaft in stadtische Regionen oder weg
vom Fleischkonsum hin zu Alternativprodukten werden als Griinde aufgeflihrt.

Viele Fleischer rechnen mit ricklaufigem Umsatz

Was glauben Sie, wie sich lhr Umsatz in den kommenden drei Jahren verandern wird?
Befragte in Sachsen, Angaben in %

2018 2024

steigend
19

riicklaufig
30
riicklaufig
38

gleichbleibend
65

gleichbleibend
42

Fleischereien 2018 n = 20, 2024 n = 26

Quelle: AMI
Abbildung 63: Erwartete Umsatzentwicklung im Fleischerhandwerk
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Burokratie als grofite Schwierigkeit

Welche Schwierigkeiten sehen Sie fir Ihren Betrieb? Befragte in Sachsen, Nennungen in %

Burokratic |, oo
steigende Produktionskosten [ RN
Gesetziiche Aufiagen | ¢
Arbeits-/Fachkraftemange! [ ENEBLN
Fehlende Kundschafymangelnde Kaufkraft [ N N RRHRIDEEE
Preiswettbewerb/mangeinde Zahlungsbereitschaft [ R -

Konkurrenz zum LEHFilialisten [ N nRNHREEE ::

Arpeits-/Zeitaufwand || NN ::
Betriebsnachiolge [ NNNRNRNRMRBBB 2

Rohstoffbeschaffung _ 21

Verbraucherinformation/-aufkiarung [ &
Neue Vertriebskanale [JJj 4

Fleischereien n = 24, Mehrfachnennungen

Quelle: AMI
Abbildung 64: Schwierigkeiten im Fleischerhandwerk

Thema Biirokratie bestimmt die Herausforderungen und die MaBnahmen zur Unterstiitzung

So wie die Backereien sehen auch die Fleischereien die Blrokratie als gréfite Schwierigkeit flr ihren Be-
trieb, das wird mit der Abbildung 64 deutlich. Fast jede bzw. jeder Befragte stimmt dem zu. Doch auch
steigende Produktionskosten sowie gesetzliche Auflagen gehdren mit zu den grof3en Herausforderungen

der Fleischereienin Sachsen, ebenso wie der Mangel an Arbeitskraften und Fachkraften.

Werden die Fleischereien danach gefragt, welche MalRnahmen zur Unterstlitzung ihrer Betriebe erforder-
lich sind, wird der Abbau der Burokratie am haufigsten genannt, wie die Abbildung 65 zeigt. Dies ist in
allen drei Befragungsgruppen (Direktvermarktende, Backereien und Fleischereien) identisch. Die Zustim-
mung ist unter den Fleischereien allerdings am hochsten. Die hohe Prasenz des Themas in allen drei
Branchen zeigt, dass hier dringend Handlungsbedarf besteht. Des Weiteren wird auch die Starkung des

landlichen Raumes von der Mehrheit der Fleischereien gefordert.
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Blrokratieabbau von Fleischereien noch starker gefordert

Welche MalRnahmen zur Unterstiitzung lhres Betriebes sind aus lhrer Sicht erforderlich?
Befragte in Sachsen, Nennungen in %

Birokratieabbau 92

(=]
N

Stérkung des landlichen Raumes

-
N

Forderung der Arbeitsplatze

Forderung/Staatliche Unterstiitzung

w
-]

w
=]

Preisregulierung

N
-~

Verbraucherinformation/-aufklarung

N
~l

Aus- und Weiterbildung

Werbung

]
w

[y
[3.]

Vernetzung

Fleischereien n = 26, Mehrfachnennungen

Quelle: AMI
Abbildung 65: MaBnahmen zur Unterstiitzung der Fleischereien
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8 Lebensmittel-Onlinehandel

8.1 Methodik

Die nachfolgende Analyse des Onlinehandels als Absatzkanal fur Lebensmittel in und aus Sachsen basiert
auf bereits beschriebenen Datenquellen, die mit einem entsprechenden Schwerpunkt herangezogen wer-
den. Ausgangspunkt sind Literaturrecherchen zum Thema. Entwicklung und Bedeutung dieses Kanals fur
frische Lebensmittelwerden anhand von Analysen auf Basis des Haushaltspanels der GfK Panel Services
abgeleitet (siehe die Methodik im Kapitel 5.1). Mit Hilfe der Ergebnisse aus den Befragungen der Direkt-
vermarktung und des Ernahrungshandwerks werden Entwicklung und Bedeutung des Onlinehandels fur
diese Vermarkterinnen und Vermarkter analysiert (siehe die Methodik in den Kapiteln 5.1, 6.1 und 7.1).
Zudem wird anhand der Antworten aus der Verbraucherbefragung analysiert, in welchem Ausmalf die
Menschen in Sachsen Lebensmittel im Internet kaufen und welche Erwartungen damit verbunden sind
(siehe die Methodik im Kapitel 4.1).

8.2 Ergebnisse

Der Onlinehandel bietet fur Vermarktende von regionalen Produkten einen zusatzlichen Absatzkan al. Eine
eingehende interne Analyse von Starken und Schwachen sowie deren Gegenuberstellung von Chancen
und Risiken, die sich aus externen Einflussfaktoren ergeben, liefert die Bedarfs- und Machbarkeitsstudie
,Online-Marktplatzfurregionale Lebensmittelin Sachsen®aus der Schriftenreihe des LfULG in Heft 7/2020
(Lehretal., 2020). Diese Studie zog seinerzeit das Fazit, dass sich der Lebensmittel-Onlinehandel noch
in einem sehr frihen Stadium befand. Der Markt wurde charakterisiert durch ein stetig zunehmendes An-
gebot, die Prasenz grof3er Unternehmen, wie den LEH und erfahrene Online-Handelsunternehmen, sowie
eine Vielzahl kleinerer Anbieterinnen und Anbieter mit spezifischer Ausrichtung, die eine hohe Dynamik
bezuglich Marktein- und -austritten aufwiesen.

Auch die Studie ,Entwicklung des Lebensmittel-Onlinehandels” der AMI fir das BMEL zeigte bereits vor
der Corona-Pandemie eine positive Entwicklung im Onlinehandel mit Lebensmitteln (AMI, 2020). Vor allem
neue Unternehmen gaben demnach diesem Markt Impulse. Dennoch steckte dieser Absatzkanal
2018/2019 noch in den Kinderschuhen und stand nur fir einen sehr geringen Anteil der eingekauften
Lebensmittel. Eineinhalb Jahre spater erfuhr die "Entwicklung des Lebensmittel-Onlinehandels infolge der
Corona-Pandemie" und den damit einhergehenden MalRnahmen zu deren Eindammung einen deutlichen
Schub. Das ergab die gleichnamige Studie, die als Update fur das BMEL 2021 durchgefihrt wurde (AM|,
2021). Trotz Steigerungsraten von 50 % blieb der Online-Anteil gering und lag 2020 fur frische Lebens-
mittel weiterhin unter 1 %. Das zweite Jahr der Pandemie (2021) hat den Onlinehandel mit Lebensmitteln
bereits ein wenig an Dynamik einbUfRen lassen. Die Ruckkehr zur Normalitat erschwerte den weiteren
Ausbau des Marktsegmentes.

Inflation bremst Dynamik des Le bensmittel-Onlinehandels

Bereits 2022, dem darauffolgenden Jahr, konnte der Onlinehandel seinen Wachstumskurs nicht fortfihren
und verzeichnete trotz anziehender Lebensmittelpreise rlcklaufige Verbraucherausgaben. Inflation und
sinkende Kaufkraft liel3en viele Verbraucherinnen und Verbraucher auf glinstigere Einkaufsstatten aus-
weichen. Der Kauf von Lebensmitteln via Internet verlor zudem aufgrund der oftmals zu zahlenden Ver-
sandkosten an Attraktivitat.

Wie die Abbildung 66 zeigt, verzeichnete der Onlinehandel mit frischen Lebensmitteln in Sachsen ahnlich
wie in Deutschland die hdchsten Zuwachsraten in den Jahren bis 2021. Dies war jedoch nur mdglich, da
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der Online-Handel immer noch ein sehr niedriges Niveau aufweist —vor allem bei frischer Ware. Die
Corona-Pandemie verlieh ihm zwar einen kraftigen Aufschwung, doch die Rickkehr zur Normalitat sowie
die Inflation erschwerten den weiteren Ausbau. Zum Onlinehandel werden dabei grolte Konzerne wie
Amazon und REWE, aber auch kleine Unternehmen wie Hofladen mit einemeigenen Online-Shop gezahlt.

Rucklaufiger Lebensmittel-Onlinehandel in Sachsen

Verbraucherausgaben der privaten Haushalte in Sachsen fiir frische Lebensmittel’ im Onlinehandel,
in Mio. EUR

36
- .

2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

1) Fleisch, Wurst, Eier, Obst, Gemiise, Kartoffeln, Molkereiprodukte, Fette / Ole, Brot / frische Backwaren, Mehl, Zucker, Fleisch- und Milchersatz.

Quelle: AMI nach GfK Panel Services

Abbildung 66: Entwicklung des Onlinehandels mit frischen Le bensmitteln in Sachsen

Analysen der AMI auf Basis des Haushaltspanels der GfK Panel Services zufolge gaben die sachsischen
Verbraucherinnen und Verbraucher 2023 rund 24 Mio. EUR im Internet fur frische Lebensmittel aus. Das
waren 31,8 % weniger als im Vorjahr. Das hohe Niveau der Pandemie konnte damit nicht gehalten werden.
Deutschlandweit entwickelte sich dieser Vertriebskanal dagegen mit einem Plus von 11,1 % positiv. Der
Marktanteil lag in Sachsen 2023 bei 0,5 % und fiel unterdurchschnittlich aus. Im Bundesdurchschnitt betrug
der Anteil 1,3 %, wobei sich der Onlinehandel immer noch auf Ballungszentren konzentriert. Die Zahl der
Kundinnen und Kunden hat Uber die Jahre deutlich zugelegt. Im Jahr 2023 bestellten 205 Tsd. sachsische
Haushalte mindestens einmal frische Lebensmittel im Internet. Dieser Vertriebskanal konnte 2023 sogar
neue Kundinnen und Kunden dazugewinnen. Im Vergleich zu Deutschland shoppten die sachsischen Haus-
halte allerdings seltener im Jahr Lebensmittel online und gaben dann auch weniger flr ihre Einkaufe aus.
Auch gegenuber 2022 ist die Einkaufshaufigkeit deutlich zuriickgegangen. Weitere Erkenntnisse zum Le-
bensmitteleinkaufimInternet sindim Kapitel 4.2.2 auf Basisder aktuellen Verbraucherbefragung aufbereitet.

Fachhandel dominiert zahlenmaRig die Le bensmittelvermarktung liber das Internet

Vor dem Hintergrund der zentralen Fragestellung ,Wie regional is(s)t Sachsen?“konzentriert sich die fol
gende Betrachtung auf Online-Shops mit Lebensmitteln, die ihren Hauptsitzin Sachsen haben. Unveran-
dertgiltdie hohe Dynamik bezuglich der Marktein- und -austritte imLebensmittel-Onlinehandel. Von 169 in
Sachsen ansassigen Anbieterinnen und Anbietem, die 2021 nach Recherchen der AMI Lebensmittel via
Internetvermarkteten (AMI, 2021), sind im Frihjahr 2024 immerhin 26 nicht mehr aktiv. Darunter sind zum
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Beispiel der im Jahr 2011 gestartete Lebensmittel-Lieferdienst Food.de oder das Ende 2017 gegrindete
Start-up ,Regioerz’.

Mit Blick auf die seinerzeit identifizierten Handlertypen macht die Abbildung 67 deutlich, dass Spezalita-
tenhandler uberdurchschnittlich oft ihre Online-Shops wieder geschlossen haben. Dieser Typ ist dadurch
charakterisiert, dass er Produkte aus verschiedenen Warengruppen fuhrt, die allerdings ihre n Ursprung in
einem bestimmten Land oder einer Region haben. Die gréfite Gruppe stellt mitrund 50 % sowohl hinsicht-
lich deridentifizierten Shops als auch der Marktaustritte der Fachhandel . Dieser fokussiert sich auf wenige
Warengruppen und fuhrt ein kleineres Sortiment. Zu diesem Typus zahlt in aller Regel auch das Ernah-
rungshandwerk. Weitere Typen, die unterschieden werden, sind:

I Supermarkte, die in ihrem Sortiment Produkte aus annahemd allen Warengruppen fihren, vor allem
auch frische Lebensmittel,

I Mischhandler, die Produkte aus unterschiedlichen Warengruppen anbieten, allerdings insgesamt
deutlich weniger Warengruppen fuhren als Supermarkte, und

I der Bio-Handel, der unabhangig von der Anzahl der bedienten Warengruppen ausschlief3lich Pro-
dukte aus 6kologischer Erzeugung gelistet hat

Spezialitatenhandlern ging im Onlinehandel haufiger die Luft aus

Struktur des sachsischen Lebensmittel-Onlinehandels im Jahr 2021 und die Verteilung der Marktaustritte
nach Handlertypen bis 2024, Angaben in %

Struktur der Lebensmittel-Onlinehdndler in 2021 Marktaustritte nach Handlertypen bis 2024
(n=169) (n=26)
Supermarkt
4

pezialitate
héndler

9 Spezialitdten

héndler

Mischhéndler
23

Bio-Héndler Fachhéndler
12 e

Fachhandler
50

n = 169/26

Quelle: AMI
Abbildung 67: Struktur im sachsischen Lebensmittel-Onlinehandel 2021 und Marktaustritte bis 2024

Aberauch der traditionelle Lebensmitteleinzelhandel agiert sehr unterschiedlich. Wahrend EDEKA, REWE
und Konsum Leipzig auch online als Vollsortimenter auftreten, hat GLOBUS Mitte 2023 seine E-Food-
Aktivitaten in Deutschland eingestellt (Klug et al., 2023).

Auf eine regionale Herkunft ihres Sortiments oder zumindest einzelner angebotener Prod ukte im Shop
wiesen 2021 nur 13 % der erfassten sachsischen Online-Shops hin. Auch drei Jahre spater fallt auf, dass
Regionalitat nicht selten Uber den Sitzdes Unternehmens transportiert wird. Auf den Einsatz von Rohstof-
fen aus der Region wird vielfach in Rubriken wie ,Uber uns* hingewiesen.

Schriftenreihe des LfULG, Heft 11/2024 | 88



Direktvermarktung und Erndhrungshandwerk haben Onlinehandel nicht ausgebaut

Die im Rahmen der Studie befragten direktvermarktenden Betriebe, Backereien und Fleischereien setzen
zumindest teilweise auf den Onlinehandel, um ihr Absatzpotenzial zu erhéhen. Der in der Abbildung 68
dargestellte Vergleich der Erhebungsdaten aus beiden Studien lasst jedoch darauf schliel3en, dass die
Vermarktung des Sortimentes Uber das Internet zwischen 2018 und 2024 nichtausgebaut wurde. Sowohl
in der Direktvermarktung als auch im Ernahrungshandwerk ist der Anteil der Betriebe, die Online -Shops
betreiben zurlickgegangen. Und dort, wo dieser Vertriebsweg genutzt wird, sind die Beitrage zum Gesam-
tumsatz in aller Regel iberschaubar. Der Median der Umsatzanteile liegt in der Direktvermarktung und
bei den Backereien bei jeweils 10 %. Die wenigen verfugbaren Daten zu sachsischen Fleischereien deu-
ten einen noch geringeren Umsatzanteil an.

Onlinehandel ist nicht ausgebaut worden

Uber welche Vertriebskanile haben Sie Ihre Lebensmittel/Getrianke vermarktet?
Befragte in Sachsen, Angaben in %

Anteil der Vermarktenden mit Onlinehandel Umsatzanteil aus Online-Shop
100
90

Béck
ackerei 80

70
60

Direktvermarktung 50

40
30

20

Fleischerei

10 — | —

]

Backerei (n=16) Direktvermarktung (n=19) Fleischerei (n=5)

n=51/88/26

Quelle: AMI

Abbildung 68: Online-Shops als Vertriebskanal in der Direktvermarktung und im Ernahrungs-
handwerk

Auch die Verbraucherbefragung im Rahmen dieser Studie zeigt, dass der Lebensmittel-Onlinehandel in
Sachsen weiterhin eine untergeordneteRolle spielt. Rund 47 % der Befragten geben an, noch nie Lebens-
mittel Gber das Internet gekauft zu haben. Dieser Anteil bewegt sich bundesweit auf einem vergleichbaren
Niveau (48 %). Mit dem Alter steigt er jedoch deutlich an. Unter den Teilnehmenden in Sachsen zwischen
18 und 39 Jahren hat nur ein Drittel noch nie Lebensmittel online gekauft. In der Gruppe der 60 - bis 69-
Jahrigen steigt der Anteil jedoch auf Uber 72 %. Auch die finanzelle Situation nimmt Einfluss darauf, ob
der Lebensmittel-Onlinehandel bereits genutzt wird. Unter den sachsischen Befragungsteilnehmenden,
die sich nach eigener Einschatzung fast alles leisten kdnnen, sinkt der Anteil der Nicht-Kaufenden im
Internet auf 27 %. Demgegenuber haben mehr als die Halfte der Befragten (54,7 %), die sich fast nichts
mehr leisten kdnnen, noch nie den Lebensmittel-Onlinehandel in Anspruch genommen. Dariber hinaus
verdeutlicht die Befragung einen weiteren Sachverhalt. Je 1andlicher die Umgebung, desto seltener wird
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der Einkauf Uber das Internet genutzt. In Orten Sachsens mit weniger als 5.000 Einwohnerinnen und Ein-
wohnern geben rund 63 % der befragten Personen an, noch nie Lebensmittel online gekauft zu haben,
wahrend nur 5 % das regelmafRig machen. Innerhalb der sachsischen Grof3stadte habenrund 40 % der
Teilnehmenden noch nie entsprechende Produkte Uber das Internet erworben, immerhin gut 13 % dage-
gen regelmalig. Auch auf Bundesebeneist diese Tendenzzu beobachten. Allerdings ist hier der Anteil
derregelmalligen Online-Shopper in allen OrtsgroRenklassenetwas hoher und bewegt sich zwischen 6 %
auf dem Land und bis zu 20 % in den Mittel- und Oberzentren.

Auf der anderen Seite geben knapp 13 % der Teilnehmenden aus Sachsen an, regelmafig Lebensmittel
online zu beschaffen. Auf nationaler Ebene liegtdieser Wert mitrund 17 % etwas héher. Wer schon einmal
Lebensmittel Uber das Internet bezogen hat, achtetdabeivor allemauf Qualitadt und Frische der gelieferten
Produkte. Das gilt sowohl im Freistaat als auch fur Deutschland insgesamt, wie in der Abbildung 69 zu
sehen ist. Die drittwichtigste Eigenschaft bei der Auswahl des Shops ist bereits, dass die Lebensmittel
preiswert sind. Eine ahnlich hohe Bedeutung wird den Abwicklungsmodalitaten des Online -Einkaufs bei-
gemessen, den Zahlungsmdglichkeiten und den Lieferarten. Weniger wichtig ist, dass die Sortimente re-
gionale, 6kologisch erzeugte oder vegetarische/vegane Lebensmittel umfassen.

Beim Online-Einkauf sind Qualitat und Frische wichtig

Worauf achten Sie bei der Auswahl eines Online-Lebensmittelhandlers?
Befragte, die schon einmal Lebensmittel online eingekauft haben; Angaben in %

Qualitat der Produkte /82,082

i i 730073
frische Lebensmittel Deutschiand

Art der Bezahlungsmdglichkeiten
preiswerte Produkte Saihissn
Art der Lieferung

groBe Auswahl

Bewertungen anderer Kunden
Lebensmittel aus der Region

Bio-regionale Lebensmittel

Bio-Lebensmittel

veget./vegane Alternativprodukte

Darstellung der Top-Box-Werte (Trifft voll zu/Trifft eher zu); Sachsen n = 421, Deutschland n (gewichtet) = 1.028

Quelle: AMI/IMK
Abbildung 69: Kriterien bei der Auswahl eines Le bensmittel-Onlinehandlers
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9 Lebensmitteleinzelhandel
9.1 Methodik

Um die Positionierung der einzelnen Unternehmen des deutschen LEH in Bezug auf Regionalitat und

regionale Produkte zu ermitteln, wurde eine umfangreiche Internetrecherche in den Monaten Marz und

April 2024 durchgefuhrt. Dabei wurden REWE, PENNY, EDEKA und EDEKA Nordbayern-Sachsen-Thu-

ringen (NBST), Netto Marken-Discount (Netto MD), Netto, Kaufland, ALDI Nord, GLOBUS, Lidl, KON-

SUM DRESDEN und Konsum Leipzig hinsichtlich folgender Fragestellungen untersucht:

I Gibtes eine eigene Regionalmarke?

I Wie werden die regionalen Produkte im Laden gekennzeichnet? Gibt es ein besonderes Logo oder
Wappen?

I Wie wird ,regional“ definiert?

I Wie sieht das regionale Sortiment aus?

I Wie umfangreich ist der regionale Internetauftritt?

I Gibt es weiterfihrende Informationen zu den Produkten oder den Produzentinnen bzw. Produzenten?

Im Ergebnisteil werden die Informationen der Internetseiten mit der Préasenz regionaler Produkte in den
Handzetteln des LEH verglichen. Um die Rechercheergebnisse zu konkretisieren, wurden Interviews mit
einer Vertreterin und mehreren Vertretern von GLOBUS, REWE und EDEKA gefuhrt. Zur Einbettung in
das bereits vorhandene Informationsnetzwerk wurden au3erdem die Ergebnisse bereits durchgeflhrter
Studien herangezogen. Weiterhin wurden zur Erfassung der Ist-Situation vielfaltige Store-Checks in ver-
schiedenen Geschaften in mehreren Stadten des Freistaats durchgefuhrt.

Im Zeitraum von Juli 2023 bis Januar 2024 besuchten die Auditeure 20 ausgewahlte Filialen des LEH in
den Stadten Dresden, Leipzg, Pirna und Chemnitz (siehe Tabelle 8). Diese umfassten Netto MD, Netto,
GLOBUS, Lidl, ALDI Nord, KONSUM DRESDEN, Konsum Leipzig, PENNY, Kaufland, REWE, nahkauf
und EDEKA. Im Fokus der Untersuchung standen der Umfang und die Prasentation des regionalen Wa-
renangebotes sowie die Verfugbarkeitund Kennzeichnung dieser Produkte. Die Prasentation der regio-
nalen Produkte in den ausgewahlten Filialen wurde mit Hilfe von Fotos dokumentiert.

Tabelle 8: Eckdaten der durchgefiihrten Store-Checks
Juli 2023 - Januar 2024

20 Filialen

Dresden, Leipzig, Pirna, Chemnitz

Netto MD, GLOBUS, Kaufland, Lidl, ALDINord, KONSUM DRESDEN,
Konsum Leipzig, PENNY, Netto, REWE, EDEKA, nahkauf

Fotos der Produkte mit Handykamera

Auf welche Weise setzt der LEH das Thema ,Regionalitat” in seiner taglichen Kommunikation um? Zur
Beantwortung dieser Frage hat die AMI die Werbung in Form von Handzetteln der folgenden Handelsun-
ternehmen aufrelevante Schlagworte untersucht: verschiedene EDEKA-Markte inklusive diska, Marktkauf
und nah &gut, REWE, Lidl, ALDI Nord, Kaufland, PENNY, Netto MD, Norma, Netto, real, KONSUM
DRESDEN und GLOBUS. Basierend auf diesen Beobachtungen wurde analysiert, in welchen Warengrup-
pen die Begriffe ,Region“ und ,Regionalitat* verwendet werden und welche unterschiedlichen Definitionen
diesen Werbebotschaften zugrunde liegen.
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Tabelle 9: Eckdaten der analysierten regionalen Werbung in den Handzetteln des LEH

31. KW - 38. KW 2023 (5 beobachtete Kalenderwochen)

Milch, Milchprodukte, Kase, Butter, Eier, Fleisch, Wurst, Fisch,
Obst, Gemuse, Kartoffeln, Brot und Backwaren, Wein/Sekt/Spiritu-
osen, Bier, alkoholfreie Getranke, Wasser/Mineralwasser, Konser-
ven, Feinkost, Teigwaren, Tiefkuhlkost, Marmeladen/Honig/Brot-
aufstrich, SuRwaren, Fertigprodukte, Non-Food, Tierfutter, Sonsti-
ges

ca.100

verschiedene EDEKA-Markte (inkl. diska, Marktkauf, nah & gut),
REWE, Lidl, ALDI Nord, Kaufland, PENNY, Netto MD, Norma,
Netto, real, KONSUM DRESDEN, GLOBUS

175
801

386

Die Daten der Werbeaktionen wurden zwischen Juli 2023 (KW 31) und September 2023 (KW 38) in funf
Kalenderwochen gesammelt und nach Produktgruppe, Handelsunternehmen, Marke und beworbener Re-
gion ausgewertet, siehe Tabelle 9. Zur besseren Auswertung und Vergleichbarkeit wurden die 26 Produkt-
gruppen aus der Vorgangerstudie zur Kategorisierung der Produkte herangezogen: Milch, Milchprodukte,
Kase, Butter, Eier, Fleisch, Wurst, Fisch, Obst, Gemlse, Kartoffeln, Brot und Backwaren, Wein/Sekt/Spi-
rituosen, Bier, alkoholfreie Getranke, Wasser/Mineralwasser, Konserven, Feinkost, Teigwaren, Tiefkuhl-
kost, Marmeladen/Honig/Brotaufstrich, SiRwaren, Fertigprodukte, Non-Food, Tierfutter und Sonstiges’.
Im Betrachtungszeitraum wurden knapp 100 Werbezettel ausgewertet. Die dargestellten Angaben und
Zahlen beziehen sich ausschlieRlich auf Werbeaktionen, die auf die regionale Herkunft hinweisen. Bei der
Analyse wurde auch auf Aktionen mit deutscher Herkunft eingegangen, da einige Unternehmen vermehrt
mit der Qualitat aus Deutschland werben.

Fur die Analyse des LEHwurden auch Daten aus dem Haushaltspanel der GfK Panel Services ausgewer-
tet. Die Erklarung zur Methodik dieser Datenquelle kann im Kapitel 5.1 nachgelesen werden. Dartber
hinaus wurden bei den Ergebnissen zum LEH auch Paneleinfragenim Rahmen des Haushaltspanels auf-
bereitet. Jedes Jahr im Herbst stellt die GfK Panel Service den teilnehmenden Haushalte n eine Reihe an
Fragen, unter anderem zur Einschatzung der eigenen finanzellen Situation.

Die Analyse der Bedeutung der einzelnen Handelsunternehmen basiert auf den von TradeDimensions
bereitgestellten Umsatzanteilen der relevanten Handelsunternehmen auf Bundesebene und flir Sachsen.
TradeDimensions ist ein Unternehmensbereich des weltweit tatigen Marktforschungsunternehmens
NielsenlQ. Es verwendet ein Modell zur Berechnung von Geschaftsumsatzen auf Basis veroffentlichter
Daten. Die in dieser Studie verwendeten Umsatze von TradeDimensions stammen somit aus diesem Be-
rechnungsmodell. (TradeDimensions, 2023)

T Um einen Gesamtiberblick Gber das regionale Produktangebotim LEH zu erhalten, wurden auch
Non-Food-Artikel und Tiernahrung einbezogen. In diesen Kategorien wurden im Untersuchungszeit-
raum jedoch insgesamt nur 10 Produkte gefunden.
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9.2 Ergebnisse

9.21 Marktanteile des Lebensmitteleinzelhandels

Das Konsumverhalten der Verbraucherinnen und Verbraucher war in den vergangenen Jahren von extre-
men Situationen gepragt — die Corona-Pandemie auf der einen und die Inflation auf der anderen Seite.
Innerhalb kirzester Zeit hat sich das Konsumverhalten von einem bewussten Einkauf zu einem sparsa-
men Verhalten gedreht. Das zeigen nicht nur die Ergebnisse der aktuellen Verbraucherbefragung (siehe
Kapitel 4.2), sondern auch die Daten aus dem Haushaltspanel der GfK Panel Services. Der finanzielle
Optimismus der Verbraucherinnen und Verbraucher hatwahrend der Inflation abgenommen. Diesistdeut-
lich in der Abbildung 70 zu sehen. Einer jahrlichen Befragung der Teilnehmerinnen und Teilnehmer des
Haushaltspanels zufolge gaben 2023 rund 26 % der sachsischen Haushalte an, dass sie sich fast nichts
mehr leisten kdnnen. Der Anteil ist innerhalb der zwei Jahre der Inflation (2022 und 2023) um etwa 8 Pro-
zentpunkte gestiegen. Deutschlandweitist eine ahnliche Entwicklung zu beobachten, allerdings auf einem
schwacheren Niveau. Hier gaben 2023 etwa 22 % der Haushalte an, dass sie sich fast nichts mehr leisten
kénnen. Gegenuber 2021, dem letzten Jahr vor der Inflation, nahm diese Gruppe in Deutschland um rund
5 Prozentpunkte zu. In beiden Fallen ist es ein grof3er Teil der Verbraucherinnen und Verbraucher, die
finanzielle Schwierigkeiten haben und aufdas Geld schauenmissen. Der Anteil derjenigen, die im Grof3en
und Ganzen finanziell weiterhin zurechtkommen, blieb sowohl in Deutschland als auch in Sachsen relativ
stabil. Stattdessen ging es zu Lasten derjenigen, die sich fastalles leisten kdnnen. Deren Anteil schrumpfte
wahrend der Inflation deutlich. Im Jahr 2023 stimmte nur noch knapp ein Drittel der sachsischen Haushalte
zu, dass sie sich fast alles leisten kdnnen. Zwei Jahre zuvor hatte dieser Anteil noch bei 39 % gelegen. In
den Daten des Haushaltspanels ist zwar eine leichte Erholung zu sehen, doch die Situation bleibt fir die
Verbraucherinnen und Verbraucher weiter angespannt.

Finanzielle Situation der privaten Haushalte bleibt angespannt

.Wie wirden Sie |hre derzeitige finanzielle Situation beschreiben?” Anteil an allen Haushalten in Sachsen,
in %, Befragung der Panelteilnehmer jeweils im Oktober

29 m Konnen sich fast alles leisten
39 39

a4 = Kommen zurecht
41 43

o0 ® Konnen sich fast nichts leisten
19 18

2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

32

44

24

Quelle: GfK Panel Services
Abbildung 70: GfK-Panelumfrage zur finanziellen Situation der Haushalte in Sachsen
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Der LEH weitet seine Marktmacht aus

Die Verbraucherausgaben fur frische Lebensmittel? sind in der Gesamtheit der sachsischen Geschafte,
den AMI-Analysen auf Basis des Haushaltspanels der GfK Panel Services zufolge, von 2017 bis 2023
dennoch kontinuierlich gestiegen — im Durchschnitt 3,8 % pro Jahr. In den Jahren 2020 und 2021 wurde
diese Entwicklung allerdings von der Corona-Pandemie und ihren Einschrankungen verstarkt. Jahre, die
davon gepragt waren, dass der AuRer-Haus-Konsum stark eingeschrankt bis gar nicht méglich war und
die Konsumierenden somit vermehrt Lebensmittel fur zu Hause kauften. Die Inflation bewirkte dannin den
Jahren 2022 und 2023 einen preisbedingten Anstieg, sodass die sachsischen Haushalte im Jahr 2023
etwa 4,5 Mrd. EUR fur frische Lebensmittel ausgaben. Das waren nochmal 6,0 % mehr als im bereits
hohen Vorjahr.

Der LEH hat zwischen 2017 und 2023 insgesamt seine Marktmacht in Sachsen ausgebaut bei einem
kleinen Ruckgang im ersten Pandemie-Jahr. Im Jahr 2023 entfielen 82,4 % der Verbraucherausgaben fur
frische Lebensmittel auf den LEH. Somit blieb ein Anteil von 17,6 % fur die anderen Einkaufsstatten. Bis
auf das Jahr 2020 hatten diese kontinuierlich an Anteilen verloren. Wie in Deutschland insge samt so hat-
ten auch die sachsischen Verbraucherinnen und Verbraucher wahrend des ersten Pandemie -Jahres ver-
mehrt in Fachgeschaften und in der Direktvermarktung eingekauft. Mehr Geld in der Tasche und mehr
verflgbare Freizeit hatten es damals méglich gemacht. Doch spatestens mit der Inflation hat sich dieses
Bild wieder gedreht.

Einen detailreicheren Blick auf die Bedeutung der einzelnen Key-Accounts erméglichen die in Abbil-
dung 71 dargestellten Daten von TradeDimensions (TradeDiemensions, 2023). Kaufland hatte 2022 mit
19,6 % den groRten Marktanteilimsachsischen Lebensmitteleinzelhandel und spiegelte miteinemnahezu
stabilen Anteil das Ergebnis der ersten Marktstudie wider. Auf Platz 2 folgte wie in der Vorgangerstudie
Netto MD, allerdings mit leichten Verlusten. Auf den Platzen 3 und 4 veranderte sich dagegen die Reihen-
folge. Lag in der ersten Studie noch ALDI Nord vor EDEKA, so Uberholte der Vollsortimenter 2022 mit
13,6 % ALDI Nord mit 12,5 %. Die ubrigen Markte waren 2022 in ihrer Reihenfolge gegenuber der ersten
Studie unverandert. REWE gewann knapp 1 Prozentpunkt und Norma 0,2 Prozentpunkte hinzu, wahrend
PENNY von 6,7 % auf 6,4 % zurickfiel und GLOBUS in seinen Anteilen stabil blieb.

Dem Handelsatlas firdenFreistaat Sachsendes Sachsischen Staatsministeriums fir Wirtschaft, Arbeit
und Verkehr zufolge standen den Verbraucherinnen und Verbrauchern 2022 insgesamt 8.030 Geschafte
mit einer Verkaufsflache von tber 2 Mio. m? zur Verfigung, umihren Bedarf zu decken (SMWA, 2022).

2 Frische Lebensmittel: Obst, Gemiise, Kartoffeln, Fleisch, Wurst, Gefliigel, Milchprodukte, Kase, Back-
waren, Eier, pflanzliche Alternativen zu Fleisch, Wurst, Gefligel und Molkereiprodukten, Mehl, Zucker,
Speisedl und sonstige frische Lebensmittel.
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Kaufland auf Platz 1 in Sachsen

Umsatzanteile der gréfiten Lebensmittelhandelsunternehmen in Sachsen, 2016 und 2022, in %

aufiard R 77] 19,6
Netto D N 14,0
£perc R, 3.6
ALD! Norc R 12,5
Lt 121
rewe TR 5.0
penyy N ¢
cLopus N
Norma I .5

Quelle: TradeDimensions (2023)

Abbildung 71: Die groten Le bensmittelhandelsunternehmen in Sachsen nach Umsatzanteilen

Auf Bundesebene war der Umsatz im Lebensmittelhandel 2022 laut TradeDimensions stark konzentriert
(BVE, 2023). Die Abbildung 72 zeigt, dass sich rund drei Viertel des Umsatzes auf vier grof3e Unterneh-
men verteilte, angefuhrt von der EDEKA-Gruppe. Ein Viertel des Umsatzes entfiel allein auf die EDEKA-
Gruppe mit ihren zahlreichen Unternehmen in sieben EDEKA-Regionen und dem Tochterunternehmen
Netto MD. Auf Platz 2 lag die REWE Group mit 21,2 %. In der ersten Marktstudie belegten EDEKA und
REWE ebenfalls die ersten beiden Platze. Im Jahr 2022 lag die Schwarz-Gruppe, zu der Lidlund Kaufland
gehoren, auf Platz 3. Die ALDI-Markte folgten auf Platz 4 mit einem Umsatzanteil von 11,3 %. Die restli-
chen sechs Unternehmen hatten jeweils einen Anteil von weniger als 4 %. Die hohe Konzentration des
Umsatzes verleiht den vier GroRuntemehmen eine starke Verhandlungsposition und fuhrt zu einem inten-
siven Wettbewerb unter den Lebensmittelherstellern um die begrenzten Platze in den Sortimenten der
Handelsunternehmen.
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EDEKA mit grofdtem Marktanteil in Deutschland

Umsatzanteile der 10 gréften Lebensmittelhandelsunternehmen in Deutschland, 2022, in %

EDEKA

25,3

REWE

dm lIIIIIIIl:LS
Rossmann _2.9
Bartels-Langness-Gruppe -2,1
=

GLOBUS

21,2

METRO

Norma - 1,6

-
w

Quelle: BVE (2023)

Abbildung 72: Top 10 der Le bensmittelhandelsunternehmen in Deutschland nach Umsatzanteilen

Die anhaltende Inflation fuhrt dazu, dass die Verbraucherausgaben laut AMI-Analysen des Haushaltspa-
nels der GfK Panel Services weiter gestiegen sind, obwohl ein preisbewussterer Einkauf erfolgt. Die Er-
gebnisse der aktuellen Verbraucherbefragung (siehe Kapitel 4.2) zeigen bereits, dass die Verbraucherin-
nen und Verbraucher verschiedene Methoden beim Lebensmitteleinkaufanwenden, um Geld zu sparen.
Der Wechsel der Einkaufsstatte gehort ebenfalls dazu. Diese Veranderungen spiegeln sich in der unter-
schiedlichen Entwicklung der verschiedenen Geschaftstypen wider, wie in der Abbildung 73 zu sehen ist.
Die Verbraucherausgaben zeigen demnach nurim sachsischen LEHeinen Zuwachs, jedoch nichtin den
Einkaufsstatten aufRerhalb des LEH. Die Food-Vollsortimenter, wie EDEKA und REWE, entwickelten sich
innerhalb des LEH am starksten und verzeichneten 2023 ein Plus von 10,5 %. Die SB-Warenhauser, wie
Kaufland und GLOBUS, erwirtschafteten 8,1 % mehr als im Vorjahr. Die Discounter entwickelten sich in-
nerhalb des LEH am schwachsten. Der LEH in Sachsen baut seine Marktanteile insgesamtum 1,5 Pro-
zentpunkte gegenuber 2022 aus. Das ist wesentlich starker, als es deutschlandweit der Fall ist. Im Bun-
desdurchschnitt gewinnt der LEH nur 0,6 Prozentpunkte an Marktanteilen. Dies bestatigt die Erkenntnisse
aus der aktuellen Verbraucherbefragung, dass die sachsischen Konsumierenden wesentlich starker auf
die Inflation reagieren als im Bundesdurchschnitt.

Diese Entwicklung ging in Sachsen stark zu Lasten der Einkaufsstatten auf3erhalb des LEH. Anders als
im Bundesdurchschnitt fielen die Verbraucherausgaben 2023 hier unter das Vorjahresniveau. Die sachsi
schen Verbraucherinnen und Verbraucher gaben 2,4 % weniger fur frische Lebensmittel in den Einkaufs-
statten aulRerhalb des LEH aus als 2022. Der Onlinehandel sowie der Naturkostfachhandel bzw. die
Bio-Supermarkte und die Wochenmarkte verzeichneten dabei die Riickgange im zweistelligen Bereich,
gefolgt von den Fleischereien und der Direktvermarktung. Lediglich die sachsischen Backereien zeigten
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ein Plus bei den Verbraucherausgaben von 4,0 %. Allerdings ist dies allein auf Preissteigerungen zurtick-
zufihren, denn die Nachfrage ging hier zurtick. In Sachsen verlieren die Einkaufsstatten auf3erhalb des
LEH somit wahrend der Inflation viel starker als im Bundesdurchschnitt.

Sachsischer LEH entwickelt sich 2023 positiv

Verbraucherausgaben privater Haushalte in Sachsen fiir frische Lebensmittel’) nach Geschéaftstypen,
2023, Veranderung zum Vorjahr in %

Insgesamt
Food-Vollsortimenter
SB-Warenhéuser
Discounter
Fachgeschafte

Direktvermarktung

Wochenmarkte
Bio-Supermarkte

1) Fleisch, Wurst, Eier, Obst, Gemiise, Kartoffeln, Molkereiprodukte, Fette / Ole, Brot / frische Backwaren, Mehl, Zucker, Fleisch- und Milchersatz.

Quelle: AMI nach GfK Panel Services
Abbildung 73: Entwicklung der Geschiftstypen in Sachsen

Unterschiedliche Bedeutung der Geschaftstypen fur die Warengruppen

Einkaufsmengen privater Haushalte in Sachsen nach Geschaftstypen, 2023, Anteil in %

= Sonstige
= Direktvermarktung/Wochenmarkt

m Fleischereien

1 5
12
23
15
u Béckereien
= Food-Vollsortimenter

SB-Warenhauser
30
u Discounter

Fleisch/Wurst/Geflligel Obst/Gemiise/Kartoffeln Eier Brot/frische Backwaren

Quelle: AMI nach GfK Panel Services
Abbildung 74: Anteile der Geschaftstypen bei verschiedenen Warengruppen
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Frische-Warengruppen mit unterschiedlicher Bedeutung in den Einkaufsstatten

Ein Blick auf verschiedene Frische-Warengruppen zeigt, dass sie bei den Geschaftstypen einen unter-
schiedlichen Stellenwert haben. Im direkten Vergleich wird die hohe Bedeutung der Backereien bei Brot
und Backwaren deutlich. Die Fleischereien schafften 2023 kein vergleichbares Niveau bei Fleisch, Wurst
und Geflugel. Hier wird der Markt von den Discountern bestimmt. Ebenso hatten die Discounter bei Obst,
Gemuse, Kartoffeln und Eiern 2023 eine grofe Bedeutung. Sie standen fir knapp die Halfte der einge-
kauften Mengen der privaten Haushalte in Sachsen. Immerhin bei Eiern erreichten die Direktvermarktung
und die Wochenmarkte zusammen einen Anteil von 5 % — deutlich mehr als in anderen Warengruppen.

9.2.2 Regionalkonzepte im Lebensmitteleinzelhandel

Tabelle 10: Definitionen von Regionalitatim LEH

EDEKA NBST | ,EDEKA Heimatliebe* Bundesland, kulturelle Region oder Anbaugebiet
Konsum ,VON HIER" Aus der Region Leipzig und Umland; Rohstoffe nicht
Leipzig zwingend aus Sachsen

GLOBUS ,GLOBUS Regional, ,Gu- [ ,Globus Regional®: min. 70 % des Rohstoffanteils aus

tes von hier®, ,Gutes aus“ | Region ,Gutes von hier®: Umkreis von 40 km um jewei-
lige Markthalle ,Gutes aus”: Bundeslandebene

REWE »,REWE Regional” Wertschopfender Anteil aus Bundesland, kulturelle Re-
gion oder bekanntes Anbaugebiet

Kaufland ~Regio-Herz* Max. 30 km von jeweiliger Filiale hergestellt bzw. Pro-
duktionsstandort im Bundesland

ALDI Nord ,Einfach Regional" Gesamte Lieferkette innerhalb des angegebenen Gebie-

tes. Verarbeitete Produkte: Giber 50 % des Produktge-
wichtes regionalen Ursprungs

Netto MD »HEIMAT® Produkte von Erzeugerinnenund Erzeugern aus dem
Umland

PENNY ,Marktliebe - Regional" Gekennzeichnetes Bundesland oder Ubergeordnetes
Gebiet

Netto ,Go Regio” Gekennzeichnetes Bundesland

Lidl keine regionale Eigenmar- | Keine Definitionen

KONSUM ken

DRESDEN

Die verschiedenen HandelsunternehmeninformierenimInternet in unterschiedlicher Weise tberregionale
Produkte und verwenden zum Teil sehr unterschiedliche Definitionen von Regionalitat, wie in Tabelle 10
ersichtlich wird. Die Seiten von Kaufland und REWE bieten sehrausfuhrliche Informationen tber das Sor-
timent und die regionalen Eigenmarken. Andere Unternehmen wie Netto oder die beiden Konsum-Markte
gehen auf ihren Webseiten weniger auf regionale Produkte ein. Andere Webseiten informieren zwar Uber
Regionalitat, sind aber nur Gber gangige Suchmaschinen auffindbar und kaum direkt Gber die Navigation
der Unternehmenswebseiten zu finden. Die meisten der untersuchten Webauftritte nennen ahnliche
Griunde fur den Kauf regionaler Produkte: Unterstlitzung der regionalen Wirtschaft, Umweltschutz, kurze
Transportwege, weniger Verpackung, Frische und Geschmack der Produkte . Bereits in der ersten Markt-
studie wurden vergleichbare Argumente genannt. Das Thema Regionalitat scheint generell in den Inter-
netauftritten der meisten Handelsunternehmen, insbesondere der Discounter, an Bedeutung gewonnen
zu haben. Auch das Thema Nachhaltigkeit und Tierwohl hat an Relevanz und Internetprasenz zugelegt.
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Bei der Recherche fiel auf, dass Regionalitat oft nicht nur mit Nachhaltigkeit, sondern auch mit Tierwohl in
Verbindung gebracht wird. Die aktuelle Befragung der Verbraucherinnen und Verbraucher zeigt jedoch,
dass dieses Thema fur sie nichtim Fokus steht, wenn es um die Eigenschaften von regionalen Lebens-
mitteln geht. Die Marketingstrategien der Handelsunternehmen passen sich deutlich dem Trend zur Regi-
onalitédt und dem bewussteren Einkaufsverhalten der Verbraucherinnen und Verbraucher an. Sie spiegeln
damit die gewonnenen Erkenntnisse der REGINA-Studie um die gestiegene Bedeutung und Nachfrage
nach regionalen Lebensmitteln wider (Welzet al., 2023).

Der gelbe REWE Traktor steht oft fiir das Bundesland

REWE vertreibt seit2012 bundesweit regionale Produkte unterder Eigenmarke ,REWE Regional®und hat
fur alle Bundeslander ein einheitliches Regionalkonzept. Dabei wird ,regional“ auf Bundeslandebene de-
finiert, wobei die Grenzen durchaus flexibel betrachtet werde n. Wichtig ist, dass der wertschépfende Anteil
(z. B. die Produktion einer regionalenKaffeerosterei) aus demgekennzeichneten Bundesland stammt. Zur
Kennzeichnung regionaler Lebensmittel wird der gelbe ,Regional”-Hinweis mit dem schwarzen Traktor
genutzt. Zusatzlich wird das unabhangige Regionalfenstereingesetzt, das Informationen Gberdie Herkunft
der Rohstoffe sowie Uber den Produktions- und Abpackort enthalt. Seit dem Sommer 2022 werden 95 %
des konventionellen Schweinefrischfleisch-Eigenmarkensortiments nach dem ,5D“ Konzept produZziert:
geboren, aufgezogen, gemastet, geschlachtet und verarbeitet in Deutschland. Dariber hinaus haben ei-
nige selbststandige REWE Markte zusatzlich eigene Regionalkonzept, wie z. B. ,Wir aus der Region!“. In
manchen Bundeslandem und Regionen gibt es zwischen REWE und den lokalen Landwirtinnen und Land-
wirten regionale Tierwohl-Programme, die Uber die gesetzlichen Vorgaben hinausgehen, wie zum Beispiel
die Marke ,Landbauern®.

Laut der Nachhaltigkeitsstudie 2022 der REWE Group wurden im gleichen Jahr 867 Artikel der Marke
REWE Regional in Deutschland vermarktet (REWE Group, 2023a). Dies entspricht einer Steigerung um
186 % gegenuber 2016, dem verfugbaren Zeitraum der ersten Marktstudie. Die Anzahl der Artikel, die bei
REWE mit dem Regionalfenster versehen sind, hat sich von 2016 auf 2022 um mehr als das Dreifache
erhoht (REWE Group, 2023a).

Nach REWE sollen regional gekennzeichnete Produkte aus einem Gebiet stammen, ,,das fiir jeden nachvoll-
ziehbar ist“. Dies kann ein Bundesland, eine kulturelle Region (z. B. das Rheinland) oder ein bekanntes An-
baugebiet (z. B. das Alte Land) sein. Verkauft werden unter der Marke ,REWE Regional“ nur Produkte, die in
der jeweiligen Region gerade Saison haben. Aus diesem Grund wechselt das regionale Sortiment haufig.

Die REWE-Webseite informiert unter dem Oberthema Nachhaltigkeit Uber Regionalitat und das regionale
Sortiment. Dabei werden Erklarungen, Definitionen und Vorteile von Regionalitdt sowie den regionalen
Marken und Labels, die REWE nutzt, bunt und visuell ansprechend dargestellt. Zudem werden Erzeuge-
rinnen und Erzeuger mit ihren Produkten vorgestellt. Auf einer interaktiven Deutschlandkarte werden die
genauen Standorte der regionalen Produzentinnen und Produzenten abgebildet. Die regionalen Tierwohl-
Programme werden ebenfalls mit Logos vorgestellt. AuRerdem werden die sogenannten ,Lokal-Partner-
schaften” erklart, die die Zusammenarbeit auf lokaler Ebene zwischen individuellen REWE -Markten und
lokalen Erzeugerinnen und Erzeugern starken sollen. Zusatzlich gibt es auf der REWE-Webseite einen
Saisonkalender, der durch die Eingabe der Postleitzahl die derzeit verfligbaren regionalen Produkte an-
zeigt. Zu vielen Frischeprodukten wie Tomaten, Spargel und Kartoffeln gibt es weitere Informationen zur
Haltbarkeit, Lagerung, Nutzung oder Verarbeitung.
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In den im Rahmen der Store-Checks besuchten Filialen von REWE in Leipzig und Pirna werden in ver-
schiedenen Warengruppen regionale Produkte der Eigenmarke ,REWE Regional“ gefunden bzw. welche,
die mit dem Logo (Traktor auf gelben Grund) versehen sind. Ein Beispiel sind rote Tafelapfel im REWE in
Pirna (siehe Abbildung 75). Dies ist der Fall in der Obst- und Gemuseabteilung, wie auch im Fleisch- und
Wourstbereich, bei Konserven, Brotaufstrichen, SiRigkeiten und Convenience-Gerichten. Dabei wird ent-
weder mit der REWE Regionalmarke an der Ware selbst geworben oder die Regionalitat des Produktes
am Preisschild kenntlich gemacht (gelbe Umrandung, ,,Aus meiner Region®, gelber Traktor). Die Produkte
stammen jedoch nichtimmer mit allen Zutaten aus der Region. Es werden nicht nur Produkte aus Sachsen
mit Regionalitat beworben, sondern auch aus anderen Bundeslandem stammende Produkte. Einzelne
Marken werben eigenstandig auf der Produktverpackung mit Regionalitat, wahrend andere Marken, die
ganz offensichtlich aus der Region stammen, keine Hinweise auf die Herkunft geben. Ahnliche Verteilun-
gen von regional gekennzeichneten Produkten (ob von der REWE Eigenmarke oder durch Hinweise der
Herstellenden selbst) werden im besuchten nahkaufin Dresden festgestellt.

el 7__I e L - T l
Foto: AMI, Thomas Els
Abbildung 75: REWE Re gional Rote Tafelapfel

Laut der REGINA-Studie schatzte REWE eine jahrliche Wachstumsrate von 20 bis 25 % fur regionale
Lebensmittelwahrend der Corona-Pandemie (Welzet al., 2023). In einemInterview mit einer Mitarbeiterin
der REWE Group aus dem Bereich Einkauf zum Thema Lokalitat und Regionalitat wird bestatigt, dass
wahrend Corona die Umsatze gestiegen waren. Jedoch habe sich die Situation mit der steigenden Inflati-
onsrate gewendet. Durch das veranderte Konsumverhalten und die gestiegenen Kosten auf Produktions-
ebene trifft es viele Erzeugerinnen und Erzeuger schwer und fuhrt zu einer Vielzahl an Auslistungen, da
es sich aktuell fur einige Betriebe nicht mehr lohnt. Stark betroffen sind dabeivor allemdie kleinen Betriebe
und der Mittelstand. Diese konnen sich weniger gut halten als die gréferen Unternehmen, haben weniger
Verhandlungsmacht und sind daher Preissteigerungen starker ausgesetzt.
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Die hoéchsten Marktanteile fur regionale Lebensmittel liegen nach Angaben der REWE -Vertreterin bei
Fleisch, Eiern und Wurst. Aber auch regionale Weine, Spirituosen und Stf3waren werden vermarktet.
REWE hat in fast allen Warengruppen regionale Alternativen. Das Angebot variiert in den einzelnen Mark-
ten, da sie von der Kaufkraft ihrer Kundschaft beeinflusstwerden. Regionale Produkte besitzen das Po-
tenzial fUr eine Sortimentserweiterung, insbesondere regionale Bio-Produkte.

Um die Listung flr die Erzeugerinnen und Erzeuger zu vereinfachen, wurde 2012 das Konzept der
REWE-Lokalpartnerschaft ins Leben gerufen. REWE-Mitarbeiterinnen und -Mitarbeiter begleiten die Be-
triebe von Beginn an bis zur Listung und stehen als direkte Ansprechpersonen zur Verfuigung. Ziel ist es,
die Kontaktaufnahme mit REWE zu férdern und den Listungsprozess zu vereinfachen. Der Erstkontakt
erfolgt Uber Messebesuche, Veranstaltungen oder Uber die von REWE eingerichtete Hotline. Anfragen
erfolgen auch Uber die AgiL.

PENNY vermarktet unter der Eigenmarke ,,Marktliebe Regional“

Bis Mitte 2023 gab es bei PENNY keine eigene Regionalmarke, wohl aber regionale Produkte. Es wurde
nur das Regionalfenster genutzt, um auf die Herkunft der Produkte hinzuweisen. Seit Sommer 2023 wer-
den regionale Produkte im Obst- und Gemuseregal bei PENNY in Deutschland unter der Eigenmarke
.Marktliebe — Regional“ vermarktet. ,Regionalitat’ steht dabeifir Produkte, die imjeweiligen gekennzeich-
neten Bundesland oder in einem Ubergeordneten Gebiet hergestellt werden. PENNY wirbt und informiert
auf seiner Webseite mit Obst und Gemuise aus regionalem Anbau unter anderem unter dem Oberthema
Nachhaltigkeit und weist dabei auch aufdas Regionalfenster hin. Die Eigenmarke ,Marktliebe — Regional*
besitzt eine eigene Webseite. Hier werden die Marke und die Verpackung vorgestellt, damit Kundinnen
bzw. Kunden die Produkte im Markt erkennen kénnen, da sie noch relativ neu ist. Die gelb-weile Verpa-
ckung erinnert an das Gelb aus dem Regional-Logo von REWE und besteht aus dem Logo ,Markt-
liebe — REGIONAL von PENNY*, dem Regionalfensterund einer Deutschlandkarte,auf der das Herkunfts-
bundesland grun markiert ist. Weiterhin werden auf der Webseite die sechs Regionen (Norden, Osten,
Nordrhein-Westfalen, Sidwesten, Bayern, Baden-Wurttemberg) auf einer Deutschlandkarte gezeigt, aus
derdie regionalen Partnerinnen und Partner stammen. Einige der regionalenLandwirtinnen und Landwirte
aus den verschiedenen Regionen, die an dem Programm teilnehmen, werden mit ihnren Produkten detail
liert vorgestellt. In einem Saisonkalender fir Obst und Gemuse wird auf einer DIN-A4-Seite gezeigt, wel-
che Produkte wann aus heimischer Ernte verfligbar sind, wann der Ubergang zur Lagerware ist und wann
nur Lagerware erhaltlich ist. Viele verschiedene Rezeptvorschlage runden das Regionalprofil von PENNY
ab. Es scheint jedoch keine besonderen Regional-Konzepte fiir einzelne Bundeslander zu geben.

Im besuchten PENNY Markt in Leipzig sind die Produkte der Regionalmarke ,Marktliebe — Regional® zwar
guterkenntlich, aber wenig vorhanden. Die Verpackungbesitzt die auf der Webseite beschriebenen Merk-
male. Sobald die Packung grof genug ist, wird auch ein Bild der produzierenden Landwirtin bzw. des
Landwirtes abgebildet. Zusatzlich wird am Preisschild mit der Regionalmarke geworben. Au3erhalb des
Obst- und Gemusebereichs wird frisches Geflugelfleisch von Mihlenhof mit der Regionalmarke auf der
Verpackung beworben. In anderen Warengruppen wird vereinzelt mit der Regionalmarke am Preisschild
gearbeitet, z. B. bei Mayonnaise von Kunella, BautzZner Senf und Weichspuler von Kuschelweich. Bei
regionalen Produkten anderer Marken wird zum Teil am Preisschild eine Deutschlandkarte mit der einge-
zeichneten Herkunftsregion abgebildet. Dies ist der Fall fir Eier aus Thiringen und Honig aus Sachsen.
Viele regionale Produkte von Herstellermarken werden ohne regionale Hinweise vermarktet oder der Her-
stellende selbst weist auf der Verpackung auf die regionale Herkunft hin.
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Regionalitat beim Internetauftritt der EDEKA klar erkennbar

Die Aufteilung des genossenschaftlichen EDEKA-Verbundes in sieben Regionalgesellschaften und der
groRe Entscheidungs- und Handlungsspielraum der selbststandigen EDEKA-Einzelhandler in der Sorti-
mentsgestaltung fihren zu gro3en Unterschieden im regionalen Angebot des Food-Vollsortimenters. Der
regionale Ansatz bringt jedoch auch Vorteile und Potenziale mit sich, da diese Struktur die Zusammenar-
beit mit regionalen und lokalen Erzeugerinnen und Erzeugern bzw. Lieferantinnen und Lieferanten fordert.
Regionalitat entspricht einem der funf Handlungsfelder (Regionalitat, Sortiment, Umwelt, Mitarbeitende
und Gesellschaft) des EDEKA-Verbundes. Weiterhin tragt sie laut eigener Aussage zur Starkung der mit-
telstdndischen Existenz und der regionalen Wirtschaft bei. Neben saisonalem Obst und Gemduse lokaler
Landwirtinnen und Landwirte gehéren auch Eier, Molkereiprodukte, Fleisch und Wurst sowie Brot und
Backwaren zu den festen GroRen heimischer Erzeugnisse in den EDEKA-Regalen.

Auf der Startseite der EDEKA werden keine direkten Hinweise zur Regionalitat gefunden, daftir aber zur
Nachhaltigkeit. Uber die Internetsuche von EDEKA in Kombination mit Heimatliebe kommt man auf die
Webseite regionaler Eigenmarken von EDEKA. Auf dieser werden die Marke und die Vorteile regionaler
Produkte vorgestelltund erklart. Es wird darauf hingewiesen, dass Heimatliebe -Artikel miteinem QR-Code
auf der Verpackung versehen sind, der zu den Herkunftsinformationen weiterleitet. Auch ein Saisonkalen-
der fur Obst und Gemuse ist vorhanden. Auf einer Deutschlandkarte sind die einzelnen EDEKA-Gebiete
abgebildet, in denen Heimatliebe Produkte verkauft werden. Firmehr Informationen Gber das Heimatliebe
Sortiment der einzelnen Regionen wird auf eigene Webseiten der Regionen verlinkt. Auf der Seite der
Vertriebsregion Nordbayem-Sachsen-Thiringen (NBST) werden einzelne Lieferantinnen und Lieferanten
u. a. aus Sachsen vorgestellt. Die Kennzeichnung regionaler Produkte erfolgt Gber Herkunftswappen:
Sachsen, Thiringen, Baden-Wirttemberg, Frankenund Oberpfalz. Das Sortimentbestehtaus saisonalem
Obst und Gemuse. AuRerdem gibt es Milch- und Getreideerzeugnisse, Getranke und Wurstwaren von
Erzeugerinnen und Erzeugern aus der Region. Das Sortiment wird stetig erweitert.

Zusatzlich zur Heimatliebe-Marke werden heimische Produkte zum Teil unter verschiedenen regionalen
Markenprogrammen angeboten. Fir die EDEKA NBST sind es die Konzepte ,Bauernschatze® und ,,Unser
Hof“. Bei ,Bauernschatze® werden direkte Vereinbarungen zwischen landwirtschaftlichen Betrieben und
der EDEKA umgesetzt. Die Kriterien sind dabei die Haltung auf Tierwohlstufe 3 und eine regionale Pro-
duktion. Derzeit wird die Schlachtung und Zerlegung jedoch in Thiringen umgesetzt, d.h. sachsische
Schweine werden nach Thiringen transportiert.

Die Unterschiede im regionalen Angebot zwischen den verschiedenen EDEKA-Geschaften werden auch
in den Store-Checks deutlich. Wahrend im EDEKA Center in Pirna nur sehr wenig mit regionaler Herkunft
geworben wird, hauptsachlich im Getrankebereich bzw. durch Herstellende selbst, sieht es bei EDEKA
Voigt in Leipzig anders aus. Hier wird mit der regionalen Herkunft bei Obst und Gemuse, Getranken,
Milchprodukten wie auch bei verarbeiteten Trockenprodukten geworben — entweder auf dem Produkt
selbst, am Regal (Sachsenwappen) oder im Namen des Produktes. Unter der Eigenmarke ,,Heimatliebe*
werden u. a. Apfel, Kartoffeln und Eier vermarktet, die aus Sachsen stammen. Regionale Safte, teilweise
auch in Bio-Qualitat werden von Klaus und Sachsenobst angeboten.

Die Einbettung der Regionalitat in die Unternehmensstrategie und in die verschiedenen Abteilungen der
EDEKA (Vertrieb, Marketing, etc.) bestatigt ein Projektleiter der EDEKA flir den Bereich Regionalitat wah-
rend eines Interviews. Im Allgemeinen steht beim EDEKA-Verbund ,regional” oft fir Bundeslander, kultu-
relle Regionen oder auch Anbaugebiete. Dabei sind die Grenzen haufig flieRend. Bei der EDEKA NBST
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wird von regionalen Unternehmen gesprochen, wenn dieser Sitzund Produktionsstandortim Absatzgebiet
der Regionalgesellschaft haben. Davon ausgeschlossen sind dementsprechend nationale bzw. internati-
onale Unternehmen. Durch ihre Ortskenntnis und Kundennahe sind selbststa ndige Kaufleute flr die Pro-
dukt- und Lieferantenauswahl sehr wichtig. Die Herausforderung bei EDEKA NBST besteht laut dem be-
fragten EDEKA Vertreter darin, dass das Areal sehr grof3 ist. Produkte, die beispielsweise als regionale
Spezialitaten nahe der polnischen Grenze gelten, sind in Bad Mergentheim bei Stuttgart nicht bekannt.
EDEKA NBST besitzt deshalb keine regionale Eigenmarke oder ein regionales Konzept. Diese mussten
namlich dreifach ausgefiihrt werden, was in Bezug auf Volumina und Logistik nicht realisierbar ware.

Der regionale Marktanteil in den einzelnen Warengruppen bei EDEKA NBST variiert stark. Laut Aussage
des EDEKA Vertreters im Herbst 2023 liegt der Anteil je nach Warengruppe bei etwa 4-10 %. Die EDEKA
NBST hat ungefahr 20 regionale und 70 lokale Partnerschaften. Allerdings produzieren nicht alle Unter-
nehmen ausschlie3lich oder gréRtenteils in Sachsen. Zusatzlich zu den Partne rschaften gibt es auch Di-
rektlieferantinnen und-lieferanten. Diese kdnnenjedoch nicht erfasst werden, da sie nicht iber die EDEKA
NBST und deren Logistik laufen, sondern Uber die eigenstandigen Markte. Die Kennzeichnung der regio-
nalen Herkunft ist nicht festgeschrieben. Die Zentrale gibt Empfehlungen und Vorlagen. Die Kaufleute
kdénnen jedoch aufgrund der Genossenschaftsstruktur individuell agieren. Dementsprechend erstellen ei-
nige Kaufleute neben den Ublichen Handzetteln auch individuelle regionale Werbeflyer.

Der Vertreter von EDEKA betrachtet es als wiinschenswert, regionale Produkte in Bio-Qualitat anzubieten,
solange diese nicht zu teuer sind. Die Preisschwelle bestimmt oft die Bereitschaft der Verbraucherinnen
und Verbraucher, teurere Produkte zu kaufen. Es wird angemerkt, dass in Sachsen Bio-Produkte aufgrund
der vielen Aktivitadten des Ministeriums in diese Richtung sehr geschatzt werden. Bezogen auf das Ein-
kaufsverhalten bei EDEKA NBST sind regionale Produkte wichtiger als Bio-Artikel.

In Bezug auf vegetarische und vegane Lebensmittel ist die Nachfrage laut dem Interviewten bei EDEKA
im Westen Deutschlands héherals im Osten. Im Osten wird im besten Fall ein Anteil von 2—3 % erreicht,
der jedoch je nach Warengruppe stark variiert. Der hdchste Anteil wird bei Milchalternativen verzeichnet,
wahrend die Fleischalternativen schwacheln. Insbesondere in Sachsen gibt es erhebliche Unterschiede
zwischen den verschiedenen EDEKA Markten. Im Westen ist die Spanne nicht so gro3. Im Freistaat han-
gen die Produktvariation und der Umsatzanteil stark davon ab, ob der Markt in einem stadtischen oder
landlichen Bereich liegt oder in welchem Stadtteil er sich befindet. Auch das Einkaufs- und Konsumver-
halten der Verbraucherinnen und Verbraucher beeinflusst das Angebot. Beispielsweise bieten
EDEKA-Markte in Dresden und Leipzig eine gro3e Auswahl an Milchalternativen, insbesondere Hafer-
milch an. An anderen Standorten sind hingegen nur Alpro und Oatly, aber kaum bis keine Handelsmarken
erhaltlich.

Der Interviewte sieht grof3es Potenzial flir Bio-, Alternativ- und regionale Produkte in Sachsen. Beiregio-
nalen Produkten wird dies insbesondere im Bereich Milch, aber auch bei Fleisch und Wurst sowie bei
TiefkUhlprodukten (TK-Produkten) gesehen. In Sachsen gibt es eine hohe Dichte an regionalen Unterneh-
men, sowohl bei Fleisch- und Wurstwaren als auch bei TK-Produkten. Das Ausbaupotenzial im
Fleisch- und Wurst-Bereich wird auch in der REGINA-Studie thematisiert (Welz et al., 2023). Eine Aus-
weitung regionalerzeugter Milch kdnnte sich aufgrund des hohen Marktanteils von Sachsenmilch und der
wenigen anderen Unternehmen mit geringen Marktanteilen als anspruchsvoll erweisen. Die ,,Erhdhung
desregionalen Angebots an sachsischer Milch und Milchprodukten und Steigerung der Nachfragedanach*®
wurde bereits in der PauLa-Studie als ein wichtiges Ziel definiert (GroRe Streine et al., 2023).
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Aufgrund der schwierigen wirtschaftlichen Situation zum Zeitpunkt des Interviews wird der weitere Ausbau
des regionalen und 6kologischen Angebotes verhalten gesehen. Die Hoffnung besteht darin, dass sich
die Situation in ein bis zwei Jahren verbessert. Viele mittelstdndische Unternehmen, darunter regionale
Lieferantinnen und Lieferanten fur TK-Produkte und Fleisch, werden dennoch in Zukunft Unterstlitzung
bendtigen, da sie in einem hart umkampften Marktumfeld agieren. Obwohl die Bereitschaft, fir regionale
Produkte mehr zu zahlen, derzeit noch vorhanden ist, darf der Preisunterschied zum Preiseinstiegsseg-
ment nicht zu grol3 werden. In der Vermarktung sachsischer Spezalitaten in anderen Regionen werden
Ausbaumdglichkeiten gesehen, ahnlich wie es Baden-Wirttemberg mit dem Schwarzwalder Schinken er-
folgreich gemacht hat. Auch innerhalb Sachsens besteht Potenzial, den Kauf regionaler Produkte anzu-
kurbeln, indem die regionale Verbundenheit der Konsumentinnen und Konsumenten angesprochen wird .

Die Kommunikation mit EDEKA erfolgt entweder direkt vor Ort mit regionalen Erzeugerinnen und Erzeu-
gern oder Uber die digitale Plattform von EDEKA, auf der sich diese prasentieren kdnnen. Aul3erdem be-
steht die Mdglichkeit, direkt mit der EDEKA-Zentrale Kontakt aufzunehmen.

Netto MD bewirbt ,,Qualitdt aus Sachsen“ in verschiedenen Warengruppen

Seit 2022 vermarktet Netto MD unter der Eigenmarke ,HEIMAT* regional angebautes Obst und Gemise
mit saisonalen und regionalen Variationen. Die Definition von Regionalitat bleibt unklar. Es wird lediglich
von Erzeugerinnen und Erzeugern aus dem Umland gesprochen. Uber einen QR-Code auf der Verpa-
ckung kénnen Verbraucherinnen und Verbraucher Informationen zur Herkunft des Produktes erhalten.
Einige Produkte sind zusatzlich mit dem Regionalfenster gekennzeichnet.

Seit 2008 vertreibt Netto MD die Eigenmarke ,Ein Herz fur Erzeuger®, die auch mit Regionalitat in Verbin-
dung gebracht wird. Allerdings handelt es sich hierbei um eine sehr grol3e Region, namlich ganz Deutsch-
land. Die Produkte werden mit einem Aufschlag von 10 Ct verkauft und der Mehrerlds geht an die Erzeu-
gerinnen und Erzeuger. Laut Eigenaussage von Netto MD konnten seit Beginn der Initiative Uber
45 Mio. EUR an die teilnehmenden Betriebe ausgezahlt werden. Das Sortiment dieser Marke umfasst
Obst, Gemuse, Molkereiprodukte, Eier, Fleisch- und Wurstprodukte sowie regional variierende Produkte.
Erganzt wird das eher national ausgerichtete Regionalkonzept von Netto MD durch die Eigenmarke ,,Gut
PonholZ‘ im Fleischsortiment. Seit 2022 entsprechen alle Schweinefleischartikel dieser Marke den Richt-
linien der 5D-Initiative und stammen somit komplett aus Deutschland. Bei anderen Fleischartikeln dieser
Marke ist nicht klar ersichtlich, ob diese aus Deutschland stammen bzw. ob alle Verarbeitungsschritte in
Deutschland stattgefunden haben. Ein moglicher Grund dafur, dass das Regionalkonzept eher national
ausgerichtetist, kdnnte darinliegen, dass Netto MD in der Regel keine direkten Vertragsbeziehungen zu
den landwirtschaftlichen Betrieben unterhalt. Die Verhandlungen erfolgen Uber Zwischenhandler, wie bei-
spielsweise Molkereien, Grolibackereien oder Unternehmen der Fleischwarenindustrie.

Die drei Eigenmarken sind auf der Internetseite von Netto MD unter dem Abschnitt ,Verantwortung — Un-
ser Bekenntnis zu Lebensmitteln aus der Heimat® gruppiert. Von dort aus gelangt man auf die individuellen
Seiten der Marken. Diese enthalten eine kurze Erklarung der Marke sowie eine Auflistung der Produkte
mit Bildern. Weiterhin wird auf die QR-Codes auf den Verpackungen von ,HEIMAT“-Obst und Gemise
hingewiesen, mit denen Verbraucherinnen und Verbraucher die Herkunft des Produktes zurtickverfolgen
kénnen. Ahnliche QR-Codes sind auch auf ausgewahlten Netto-Fleischartikeln abgebildet. Im On-
line-Shop von Netto MD werden Lebensmittel aus Ostdeutschland unter dem Reiter ,,Ostprodukte” ange-
boten. Hierbei handelt es sich um Getranke und haltbare verarbeitete Produkte. Wederin den Produktbil-
dern noch in den Produktbeschreibungen werden Hinweise auf die Herkunft gegeben.
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Die Bewerbung von Regionalitat variiert in den besuchten Netto MD-Filialen. Wahrend der Markt in Pira
hauptsachlich im Obst- und Gemusebereich auf die regionale Herkunft hinweist (,,in der Heimat gesat — fur
beste Qualitat), wird in der besuchten Dresdener Filiale in einer Vielzahl von Warengruppen mit Regio-
nalitat einzelner Produkte geworben. Hierbei wird am Preisschild die ,Qualitat aus Sachsen“ ausgelobt.
Zu den angebotenen Produkten gehoéren Tiefkuhlprodukte, Getranke, Fertiggerichte, Molkereiprodukte
von Sachsenmilch sowie Fleisch-und Wurstwaren. Einige Erzeugerinnen und Erzeuger von Eiern, Nudeln
und Milchprodukten werben eigenstandig mit Regionalitat, oft in Kombination mit einer Deutschlandkarte,
auf der die Herkunft eingezeichnet ist. Diese liegtallerdings nichtimmer in Sachsen. Im Obst- und GemUu-
sebereich wird mit Plakaten an der Wand fur,Qualitat aus Sachsen“ geworben. Die Ware selbst ist jedoch
oftmit ,Qualitataus Deutschland“beschriftet. Produkte aus dieser Warengruppe werden teilweise mit dem
Regionalfenster ausgewiesen. Allerdings stammen sie selten aus Sachsen, sondern eher aus ost- und
norddeutschen Regionen. Die Herkunft vieler Obst-und Gemulseprodukte kann anhand eines QR-Codes
auf der Verpackung uberpruft werden, auch wenn dieser nichtimmer einwandfrei funktioniert, wie bei den
Store-Checks festgestellt wurde.

»G0 Regio“ von Netto hat noch Steigerungspotenzial

Im Jahr 2023 wurde Netto zum zweiten Mal in Folge Testsieger der Kundenmonitor-Umfrage zur Kunden-
zufriedenheit hinsichtlich der Angebotsvielfalt regionaler Produkte im Bereich der Lebensmitteldiscounter.
Netto fUhrt seit 2022 eine neue regionale Eigenmarke namens ,Go Regio“. Das Logo zeigt ein grines
Herz mit der Aufschrift ,Go Regio®. Bei der ersten Marktstudie hiel3 die regionale Eigenmarke ,RegioNah®
und war ein rundes, grun-weiltes Siegel. Produkte der Marke ,Go Regio“ tragen neben dem Logo eine
Abbildung des Herkunftsbundeslandes mit dessen Namen. Wenn die Verpackung grof genug ist, wird
aulRerdem ein Bild des Produzierenden abgebildet. Laut Angaben auf der Webseite von Netto stammen
bereits etwa 30 % des Festsortiments aus regionaler Herkunft. Diese umfassen Produkte aus Mecklen-
burg-Vorpommern, Schleswig-Holstein, Hamburg, Niedersachsen, Berlin, Brandenburg, Sachsen-Anhalt
und Sachsen. Unter der Eigenmarke ,Meine Fleischerei® bietet Netto Artikel von Schwein, Rind und Ge-
flugel an, die von regionalen Produzierenden stammen, mit denen Netto langjahrige Partnerschaften
pflegt. Netto setzt dabei auf Qualitatsfleisch aus Deutschland. Genauere Informationen zur Herkunft wer-
den nicht gegeben.

Der Internetauftritt von Netto zum Thema Regionalitat ist Gbersichtlich gestaltet. Beide Eigenmarken wer-
den kurz erlautert und mit Bildern von Beispielprodukten veranschaulicht. Anschlie3iend werden Rezep-
tideen prasentiert. Unter der Rubrik ,Go Regio“ werden einige Erzeugerinnen und Erzeuger aus den ver-
schiedenen Regionen vorgestellt. AuBerdem werden einige regionale Lieferantinnen und Lieferanten mit
ihren Logos zur besseren Wiedererkennung aufgefihrt.

Im besuchten Netto in Pirna werden Milch und Milchprodukte der ,,Go Regio“ Marke gefunden. Produkte
sachsischer Marken wie Bautzner, Sternburg und Wurzener werden ohne Hinweis auf ihre Regionalitat
vermarktet. Riesa Nudelprodukte, Backmischungen der Marke Geha und weitere Produkte weisen auf
ihren Verpackungen auf die regionale Herkunft hin.

Das Regio-Herz von Kaufland istim Laden stark vertreten

Das Thema Regionalitat ist bei Kaufland auf der Webseite unter den Nachhaltigkeitsmalinahmen einzu-
sehen bzw. unter der Sortimentsbeschreibung. Laut der Homepage gelten Produkte fir Kaufland als regi-
onal, wenn sie maximal 30 km von der jeweiligen Kaufland-Filiale hergestellt werden bzw. wenn der Pro-
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duktionsstandortimjeweiligen Bundesland liegt. Nach dieser Definition arbeitet Kauflandlaut eigener Aus-
sage mit knapp 2.000 regionalen Produzentinnen und Produzenten zusammen. Dabei werden deutsch-
landweit ca. 25.000 heimische Produkte angeboten aus den Warengruppen Obstund Gemuse, Molkerei-
produkte, Fleisch und Wurst bis hin zu Backwaren, Mineralwasser, Wein und Bier. Das Angebot variiert je
nach Bundesland und Saison. Gekennzeichnet werden regionale Produkte mit dem ,Regio-Herz‘, einem
braunem Herz mit rotem Kaufland-Logo in der Mitte und dem Bundesland, aus dem das Produkt stammt
(siehe Abbildung 76). Weiterhin gibt es laut der Webseite auf dem Etikett regionaler Produkte zusatzliche
Informationen zur Herkunft bzw. diese sind uber einen QR-Code einsehbar. Bei den Store-Checks wurde
der QR-Code nur vereinzelt gefunden. Das Regio-Herz war dagegen meistens an den Regalen in den
Kaufland-Markten platziert, aber seltener am Produkt selbst. Auf der Webseite werden ein paarre gionale
Lieferantinnenund Lieferanten und die Regio-Tage vorgestellt, die dazu dienen sollen, mehr Aufmerk-
samkeit auf das Thema Regionalitat zu lenken. Weiterhin gibt es einen Saisonkalender fir Obst und Ge-
muse auf der Webseite sowie saisonale Rezeptvorschlage. Es gibt auch eine Business Partner Portal
Seite wo sich interessierte regionale Lieferantinnen und Lieferanten Uber die Zusammenarbeit mit Kauf-
land informieren kénnen.

Zusatzlich zum regionalen Sortiment fuhrt Kaufland das Siegel ,,Qualitat aus Deuts chland® zur Kennzeich-
nung von Eigenmarkenprodukten, die aus Deutschland stammen. Uber 1.000 Eigenmarkenprodukte wie
z. B. der Marken K-Classic und K-Bio werden mit diesem Siegel gekennzeichnet. Im Bereich Fleisch und
Wurst werden unter Eigenmarken Schweinefleischprodukte an der Theke und in den Regalen mit dem
Siegel ,Qualitat aus Deutschland und dem 5D-Konzept vermarktet.

WX
Foto: AMI, Judith Dittrich
Abbildung 76: Rokoma Marmelade im Kaufland mit dem Re gio-Herz ,,Hergestellt in Sachsen*
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Wahrend der Store-Checks in Leipzig, Dresden und Pirna werden einige Produkte verschiedener Waren-
gruppen mit dem ,Regio-Herz* und dem Herkunftsbundesland gefunden. Diese Kennzeichnung ist meist
am Regal selbst und sehr auffallig. Mit dieser Kennzeichnung wird ersichtlich, dass das Produkt in Sach-
sen hergestellt wurde, aber die Rohstoffe nicht zwingend aus Sachsen stammen missen. Um sachsische
Herstellerinnen und Hersteller hervorzuheben, ist diese Kennzeichnung sehr gut. Insgesamt gibt es viele
Hinweise an den Regalen zur Herkunft aus einzelnen Bundeslandern. In den besuchten Kaufland-Markten
in Dresden und Pirna gibt es Obst und Gemuse vom Elbtalgartner, das mit dem ,Regio-Herz‘, dem Elb-
gartner-Logo am Preisschild und dem Hinweis ,Regionaler Erzeuger“vermarktet wird. Andere Obst- und
Gemiuseprodukte werden in allen drei besuchten Markten unter der Kaufland-Marke ,,Markt frisch* bewor-
ben. Hier wird die Herkunft aus verschiedenen Bundeslandem hervorgehoben. Dabei werden die Erzeu-
gerinnen und Erzeuger zum Teil namentlich genannt. Auch das Siegel ,Qualitat aus Deutschland“ wird
hier genutzt. Das ,Regio-Herz* mit der Beschriftung ,Hergestellt in Sachsen® ist an den Preisschildem
vieler verschiedener Produkte im Bereich Konserven, Nudeln, Mehl, Backwaren, Beilagen, Eier, Musli,
Mehl, Convenience-Produkte, Honig und Marmelade, Getranke und Kakaopulver zu finden. Riesa Nudeln
mit heimischen Rohstoffen sowie Safte von Sachsenobst gehdren ebenfalls zum Sortiment. An der Fri-
schetheke werden Fleisch- und Wurstwaren in einigen Markten mit ihrer Herkunft aufgefuhrt. Schwei-
nefleischprodukte der Eigenmarken werden mit dem Siegel ,Qualitat aus Deutschland® und der 5D -Kenn-
zeichnung vermarktet. Einige sédchsische Marken verwenden eigene Kennzeichnungen zur Regionalitat
wie zum Beispiel Wurstspezialitaten im Glas von Opitz mit der Beschriftung ,Sachsische Wurstspezialita-
ten®. Andere Marken wie BautZner und Sachsenmilch weisen dagegen nicht auf die regional e Herkunft
ihrer Produkte hin.

Zusatzlich wird an verschiedenen Stellen in den besuchten Kaufland-Markten Werbung fir Regionalitat
gemacht —in Form von Werbeplakaten oder Werbestickem, die aufden Boden im Regalgang oder an die
Kuhltheke geklebt sind. Im Kaufland in Dresden wirbt die hauseigene Backerei mit ,,Frisch geba cken aus
der Region®.

ALDI Nord legt Schwerpunkt auf ,,Qualitat aus De utschland“

ALDI Nord hat das Thema Regionalitat seit der ersten Marktstudie ausgebaut. Dies wird auch im Online-
auftritt deutlich. ALDI Nord besitzt eine klare Definition von Regionalitat, die auf der Webseite vorgestellt
wird. Die gesamte Lieferkette muss innerhalb des auf dem Produkt angegebenen Gebietes stattfinden,
damit ein Produkt mit der regionalen Eigenmarke ,Einfach Regional“ gekennzeichnet werden darf. Bei
verarbeiteten Produkten (zum Beispiel Wurst) muss tUber 50 % des Produktgewichtes regionalen Ur-
sprungs sein und Uberregionale Lieferketten bezogen werden. Dabei wird nicht nur zwischen Bundeslan-
dern, sondern auch zwischen Natur- und Kulturrdumen unterschieden. Produkte der regionalen Eigen-
marke werden zusatzlich mit dem Regionalfenster gekennzeichnet. Artikel, die nicht der strengen Defini-
tion von Regionalitat entsprechen, bei denen jedoch alle Rohstoffe, die Verarbeitung und die Verpackung
aus Deutschland kommen, erhalten die Kennzeichnung ,,Qualitat aus Deutschland®. ,Ernte aus Deutsch-
land“ ist eine weitere Kennzeichnung spezell fur Obst und GemuUse, darf aber ebenfalls nur fur Produkte
verwendet werden, deren Hauptzutaten in Deutschland geerntet wurden. Deren Weiterverarbeitung darf
aber in Nachbarlandern wie Osterreich oder den Niederlanden stattgefunden haben. Beide Kennzeich-
nungen sind im Sortiment auf der ALDI Nord-Webseite bei einigen Obst- und Gemusearten, Fertigproduk-
ten (TK-Pommes) und bei frischen Fleischartikeln und Milch der Eigenmarke ,Fair & Gut“abgebildet. ,Fair
& Gut“stehtfur mehr Tierwohl in der Nutztierhaltung und bessere Auszahlung flr Landwirtinnen und Land-
wirte. Die Produkte entsprechen den Standards etablierter und regionaler Tierschutzprogramme .
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Wahrend der Store-Checks in Pirna und Leipzig werden einige Produkte an frischem Obst, GemUlse und
Krautern mit der Kennzeichnung ,Ursprung aus Deutschland® bzw. ,Ernte aus Deutschland® gefunden.
Auch wenn diese Produkte aus Sachsen stammen, wird die regionale Herkun ft aus dem eigenen Bundes-
land nicht hervorgehoben. Frische Milch, einige Fleischprodukte und auch einige verarbeitete Produkte
sind mit ,Qualitat aus Deutschland® gekennzeichnet. Nur ein Produkt der Eigenmarke ,Einfach Regional*
wird gefunden: Eier aus der Bodenhaltungim 6er Karton — abgebildet mit dem sachsischen Wappen, dem
Schriftzug ,,aus Sachsen® und dem Regionalfenster mit der Aufschrift ,Eier aus Sachsen —abgepacktin
Neukirchen®. Neben dem Preisschild hangt bei einigen Produkten aus verschiedenen Warengruppen
(SuRwaren und Kekse, Konserven, Wurstwaren, Getranke) ein Schild mit der Aufschrift ,Lieblinge der
Region“ und einer Deutschlandkarte, auf der die Region eingezeichnet ist. Selten handelt es sich dabei
um Sachsen.

GLOBUS vermarktet viele regionale Produkte

GLOBUS besitzt dreiverschiedene Regionalkonzepte mit unterschiedlichen Definitionen. Innerhalb dieser
Definitionen arbeitet GLOBUS deutschlandweit gleich. Es werden eine regionale Eigenmarke und zwei
regionale Labels gefuhrt. Zudem hat das Unternehmen einen grof3en Internetauftritt zum Thema Regio-
nalitat. Die Marke ,GLOBUS Regional“ zeichnet sich dadurch aus, dass mindestens 70 % der Rohstoffe
aus der Region stammen und kurze Transportwege gewahrleistet sind. Sie ist in zwei Regionen aufgeteilt:
GLOBUS Regional Ost umfasst Mitteldeutschland mit den Bundeslandem Sachsen, Sachsen-Anhalt und
Thiringen und somit zwolf Globus Markthallen. GLOBUS Regional Bayern umfasst Bayern mit sechs
Markthallen. GLOBUS Regional Ost prasentiert auf seiner Webseite eine Auswahl aus dem Sortiment
sowie lokale Produzentinnen und Produzenten, darunter Obstland Sachsenobst aus Sachsen und den
Geflugelhof Teichweiden in Thiringen.

Das Label ,Gutes von hier” kennzeichnet lokale Produkte, die aus einem Umkreis von ca. 40 km um die
jeweilige GLOBUS Markthalle stammen. ,Gutes aus® in Verbindung mit dem jeweiligen Bundesland bzw.
der Region, umfasst Produkte, die aus dem Bundesland der jeweiligen GLOBUS Region stammen. Die
2wei Labels wie auch die Vorteile regionaler Produkte werden auf der GLOBUS Webseite vorgestellt und
erldutert. Auch ein Saisonkalender zu Obst und Gemuse mit Prasentation der einzelnen Produkte und
passenden Rezeptideen ist vorhanden. GLOBUS ist ein Unterstltzer des lokalen Handwerks und ver-
marktet unter der Kennzeichnung ,Von Hand mit Herz — GLOBUS" frisch vor Ort zubereitete Spezialitaten,
die u. a. aus der regionalen Kliche stammen. Diese Produktpalette umfasst Fleisch, Brot und Backwaren,
Kése, Fisch und Convenience-Produkte.
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Foto: AMI, Thomas Els
Abbildung 77: Verschiedene Olsorten im GLOBUS mit dem Logo ,,Gutes von hier*

Bei dem Besuch einer GLOBUS Markthalle werden unter der Eigenmarke ,GLOBUS Regional“ Obst, Ge-
mulse und Eier gefunden. Beim Obst und Gemuse werden alle drei Bundeslander von GLOBUS Regional
Ost genannt, wahrend die Eier ausschlie3lich aus Sachsen stammen. Abgebildet wird die Marke auf den
Produkten und am Regal. Teilweise hangen neben den Produkten Informationstafeln. Dartber hinaus gibt
es die Kennzeichnung mit dem gelben Label,,Gutes von hier am Preisschild, wie zum Beispiel beim Musli
oder—wie in Abbildung 77 zu sehen —beim Speisedl. Hiermit werden kleine Unternehmen hervorgehoben.
Das Label ,Gutes aus® wird durch braune Schildchen am Regal gekennzeichnet. Es werden dabei Pro-
dukte aus Sachsen, Brandenburg, Sachsen-Anhalt und Thldringen vermarktet, zum Teil in Bio-Qualitat.
Dies sind zum Beispiel Olivenoél von Kunella aus Brandenburg und Haferflocken von Wurzener aus Sach-
sen. Beide Labels und die regionale Marke werden gelegentlich mit Informationstafeln zu den erzeugen-

den Betrieben bespielt. Dartber hinaus gibt es im Markt verteilt einige optisch hervorgehobene Bereiche
mit lokalen Produkten, wie z. B. Honig von kleinen Thiringer Imkereien oder sachsische Weine.

Der Vertreter von GLOBUS sieht, dass das Unternehmen durch das Konzept ,Gutes von hier” den Aus-
tausch und die Beziehungen zu den lokal produzierenden Betrieben fordert. Dies stellt fur GLOBUS im
Vergleich zu konkurrierenden Handelsunternehmen, mit Ausnahme von selbststandigen REWE-Handlemn,
einen Vorteil dar. Zum Stand von August 2023 hatte GLOBUS 121 sachsische Lieferantinnen und Liefe-
ranten, darunter Kleinstunternehmen sowie GrofRunternehmen mit einem Umsatz von mehreren Millionen
Euro. Der gréfite Umsatzanteil von GLOBUS stammt aus dem Kihlregal, gefolgt von Bier und alkohol-
freien Getranken. Im Geschaftsjahr 2023 hatten sachsische Lieferanten in beiden Warengruppen den
groRten Umsatzanteil.

Nach Einschatzung des GLOBUS-Vertreters spielt Regionalitat im eigenen Unternehmen in Sachsen und
Thiringen eine wichtigere Rolle als Bio, selbst im GroRraum Leipzig. Umsatztechnisch werden doppelt so
viele regionale Produkte verkauft wie Ware aus 6kologischer Erzeugung. Mittlerweile werden jedoch ver-
mehrt Aktivitidten und Angebote flr Bio-Artikel gemacht. Regionalen Produkte in Bio-Qualitat wird Poten-
Zial zugesprochen, solange sie nichtzu teuer sind. Der Preisdruck, den die Konkurrenzin Ostdeutschland
nach Angaben des Vertreters ausibt, bleibt hoch und wird auch im kommenden Jahrzehnt in Sachsen
eine wichtige Rolle spielen. Daher ist es wichtig, regionale Lebensmittel weiterhin zu verninftigen Preisen
anzubieten. Insofern stimmen die Aussagen des GLOBUS Vertreters mit denen des EDEKA Vertreters
Uberein, dass der Preisabstand zum Preiseinstiegssegment nicht zu gro3 sein bzw. werden darf. Ande-
rerseits ist bei regionalen Produkten wichtig, dass alle Wertschdopfungsstufen davon leben kénnen.
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Im Interview wird erklart, dass die Kontaktaufnahme mit méglichen Lieferantinnen und Lieferanten bei
GLOBUS in der Regel direkt mit dem Unternehmen erfolgt. Weitere Mdglichkeiten sind die Mitteldeutsche
Warenbdrse, AgiL Sachsen und bei Anfragen des Ministeriums zur Kontaktaufnahme mit dem Handel.
GLOBUS selbst fragt auch bei AgiL nach, um Lieferantenlisten zu erhalten. AuRerdemist das Portal RE-
GIONALES.SACHSEN.DE als Kontaktmdglichkeit bekannt.

Regionalitat spielt bei Lidl eine untergeordnete Rolle

Regionalitat bedeutet flr Lidl kurze Transportwege, Frische der Produkte und die Unterstlitzung heimi-
scher Betriebe. Im Rahmen der Kennzeichnung ,Qualitat aus Deutschland“ weist das Unternehmen die
deutsche Herkunft von Obst und Gemuse, Fleisch und Molkereiprodukten aus. Soweit saisonal moglich,
bezieht Lidl nach eigenen Angaben bei Obst und Gemuse rund 45 % aus deutschem Anbau. Dazu geho-
ren auch Bioland-Produkte, die in Deutschland angebaut werden. Trinkmilch stammt seit 2021 vollstandig
aus deutscher Erzeugung, wahrend Frischfleisch und Gefligel zu Gber 90 % aus Deutschland stammen.
FUr zusatzliche Transparenz Uber die Herkunft der Produkte nutzt Lidl das Regionalfenster. Dartber hin-
aus vertreibt Lidl seit 2010 unter der Eigenmarke ,Ein gutes Stlick Bayern® regionalerzeugte Produkte aus
und in Bayern.

Der Internetauftritt von Lidl zum Thema Regionalitat ist sehr klein und unter den Themen Nachhaltigkeit
und bewusste Ernahrung angesiedelt. Anders sieht es bei der Eigenmarke ,Ein gutes Stick Bayern® aus,
die Uber eine eigenstandige Seite verfligt, auf der die Marke, die verwendeten Siegel sowie das Pro-
duktsortiment vorgestellt werden.

Lidl wirbt in den besuchten Markten in den Warengruppen Obst, Gemuse und Frischfleisch hdufigund bei
verarbeiteten Produkten wie Wurst, Backwaren und bei Bier teilweise mit ,Qualitat aus Deuts chland®, ent-
weder auf dem Produkt oder am Preisschild. Gelegentlich wird mit Hilfe einer Deutschlandkarte auf die
Herkunftsregion hingewiesen, z. B. Apfel aus Sachsen und Brokkoli aus Niedersachsen. Viele Bundeslan-
der sind dabei vertreten. Bei Obst, Gemuse und Eiern ist das Regionalfenster zusatzlich auf der Verpa-
ckung abgebildet. Fleisch- und Wurstwaren der Eigenmarken sind mit dem Hinweis ,Mit Fleisch aus
Deutschland® gekennzeichnet. Schweinefleischprodukte werden zusatzlich mit den 5D-Konzept ausge-
wiesen. Bei einzelnen Produkten, z. B. Brotaufstrich von Popp, wird auf dem Preisschild die Aufschrift ,ein
gutes Stuck Heimat“ wahrgenommen. Einzelne Herstellerinnen und Hersteller werben eigenstandig auf
ihren Produkten mit der regionalen Herkunft. So tragen beispielsweise verschiedene Nudelprodukte von
Riesa die Beschriftung ,Aus 100 % heimischen Rohstoffen“ und Thiringer Rostbratwurt das Thuringer
Wappen, den Ausschnitt vom Bundesland und den Schriftzug , Thiringer Original® auf der Verpackung.

KONSUM DRESDEN ist mit regionalen Markenprodukten unterwegs

Der KONSUM DRESDEN fuhrtzwar keine eigene Regionalmarke, vertreibt aberzahlreiche regionale Mar-
kenprodukte und kooperiert mit verschiedenen Partnerinnen und Partnem, um den Absatz regionaler Pro-
duktein Sachsen zu férdern. Das Sortiment des regionalen Nahversorgers besteht nach eigenen Angaben
zu 21 % aus sachsischen Produkten. Wahrend der Store-Checks wurden viele regional gekennzeichnete
Produkte gefunden. Diese befanden sich sowohl im Frische- (Milch und Milchprodukte, Kase, Fleisch und
Waurst) als auch im Verarbeitungssortiment (Honig, Marmelade, Fertiggerichte, Kaffee, Backwaren, Ol,
Saucen, Mehl, Getranke und SulRwaren) sowie im Non-Food-Bereich (Spulmittel und Drogerieartikel). Die
regionale Herkunftist in den vielen Warengruppen sehr prasent, da die regionalen Artikel konsequent mit
dem Sachsenwappen auf dem Preisschild gekennzeichnet sind. Allerdings stammen nicht immer alle Zu-
taten aus der Region. Die Definition von regional bezieht sich hier auf das Bundesland Sachsen. Bei Obst
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und Gemiise wird am Preisschild zusatzlich das Bundesland angegeben. Es werden u. a. Apfel, Tomaten
und Kartoffeln aus Sachsen vermarktet. Ein Teil der verarbeiteten Produkte stammt von regionalen Erzeu-
gerinnen bzw. Erzeuger. Auf Infotafeln und gréReren Regalschildernin den Markten gibt es aul3erdem
Hinweise zu den herstellenden Betriebenund Unternehmen derregionalen Produkte. Auf diesen Schildern
wird nach eigenen Angaben auch Uber Zutaten, Produktionsprozesse oder bestimmte Eigenschaften der
regionalen Produkte informiert. Dartber hinaus weisen einige Marken in verschiedenen Warengruppen
selbst auf die regionale Herkunft inrer Produkte hin.

Regionalitat bei Konsum Leipzig wird mit ,,VON HIER” gekennzeichnet

Der Konsum Leipzig setzt in seinen Uber 60 Filialen in Sachsen, Sachsen-Anhalt und Thiringen auf
Frische und Regionalitat, unter anderem mit dem gelben Hinweisschild ,VON HIER®. Nach eigenen An-
gaben stammt bis zu einem Viertel des Sortiments aus der Region. Auf der Website wir bt das Unterneh-
men mit den Vorteilen und Vorziigen regionaler Produkte und bietet im Online-Shop unter der Rubrik
,VON HIER" regionale Produkte aus der Region Leipzig und dem Umland an. Das Angebot umfasst
Milch- und Kaseprodukte, Brot- und Backwaren, Fertiggerichte, Wurstwaren, Konfitliren und Brotaufstri-
che, Sullwaren, Drogerieartikel sowie eine grof3e Auswahl an alkoholischen und alkoholfreien Getran-
ken. Die Produkte stammen von sachsischen Unternehmen wie lleburger Sachsen Quelle, Nudossi,
Wurzener und Sachsenmilch.

Im besuchten Marktist das gelbe Schild ,VON HIER® sehr haufigan den Regalen zu finden: im Molkereibe-
reich, bei verschiedenen Getranken, Fleisch- und Wurstwaren, Convenience-Produkten, Teig- und StRwa-
ren, Eiern, Brotaufstrichen sowie bei Obst und Gemuse. ,VON HIER* weist Produkte sachsischer Untemeh-
men aus, wobei die Rohstoffe nichtzwingend aus Sachsen stammen missen. Im Obst- und Gemusebereich
werden Produkte der EDEKA Eigenmarke angeboten und mit der Herkunft beworben. Diese bezieht sich
jedoch nicht ausschlieRlich auf Sachsen. Ein Grof3teil der Ware stammt aus den angrenzenden Bundeslan-
dern. Daruber hinaus wird Bio-Gemuse unterdem Namen KoLa Leipzig (Kooperative Landwirtschaft) be-
worben. Der Konsum Leipzig kooperiert mit der aktuell grol3dten SoLaWi in Sachsen (John et al., 2020) und
fuhrt in einigen Filialen nicht nur Produkte der KoLa im Sortiment, sondern fungiert auch als Ausgabestelle
fur die Abholung von Lebensmittelkisten durch die Kundinnen und Kunden. (Welzet al., 2023)

9.2.3 Werbeaktionen fiir regionale Lebensmittel

Im Betrachtungszeitraum Juli 2023 (KW 31) und September 2023 (KW 38) wurden imDurchschnitt 160 re-
gionale Produkte pro Woche und insgesamt 801 Artikel aus den definierten Produktgruppen (siehe 9.1
Methodik) in den betrachteten Handzetteln beworben. Zudem wurden 650 Produkte mit deutscher Her-
kunft beworben, mit 130 Artikeln im Wochendurchschnitt. Insgesamt wurden in den Handzetteln 175 ver-
schiedene Marken mitregionaler Herkunftausgewiesen. In einigen Fallen wurden jedoch Artikel ohne eine
bestimmte Marke als regional beworben, z. B. lose Artikel wie Obst und Gemtise oder Wurst und Fleisch
von der Bedientheke. Die regionale Marke mit den meisten Werbeaktionen war ,Drebacher Wurst®, unter
der Fleisch- und Wurstwaren aus dem Frische- und TK-Bereich verkauft wurden. Die Marke wurde aus-
schlieBlich im EDEKA Simmel beworben, dem gré3ten selbstdndigen EDEKA Handler der EDEKA Nord-
bayern-Sachsen-Thiringen. Am zweithaufigsten wurden Aktionen der Marke ,EDEKA Heimatliebe® doku-
mentiert. Die Marke wurde hauptsachlich in EDEKA-Markten, nah & gut, Marktkauf und diska zur Ver-
marktung von Tomaten aus Thuringen genutzt. Auf Platz 3 folgte die regionale Eigenmarke von PENNY
,Marktliebe Regional“. Danach kamen die Marken ,Radeberger Fleisch- und Wurstwaren®, ,Sachsen-
milch®, ,Schéneberger Gefligelhof Weber® und ,Sachsenquelle®.
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Sachsische Lebensmittel werden am meisten beworben

Die meisten beworbenen Produkte (386) stammten aus Sachsen, wie bereits in der ersten Marktstudie.
Thiringen folgte mit deutlichem Abstand (153), dann Sachsen-Anhalt (77) und Brandenburg (74). Weiter-
hin wurden einige Produkte zwar als regional beworben, aber ohne genaue Angabe der Herkunftsregion.
Die am haufigsten beworbene Produktgruppe in beiden Marktstudien waren Wurstwaren (187), wie Abbil-
dung 79 fur die dokumentierten Aktionen aus Sachsen zeigt. Im Gegensatz zur Vorgangerstudie wurden
in der vorliegenden Untersuchung Gemuiseprodukte am zweithaufigsten beworben (79), gefolgt von Bier
(62) und Konserven. Obst wurde dagegen seltener beworben und lag hinter Fertigprodukten, Stfdwaren,
alkoholischen und alkoholfreien Getranken, Kase- und Milchprodukten sowie Brot und Backwaren. In den
ausgewerteten Handzetteln wurden Kartoffeln nur mit deutscher Herkunft gekennzeichnet, auch wenn
diese zum Teil aus regionalem Anbau stammten. Mit deutscher Herkunft wurden am haufigsten Gemiise
(226), gefolgt von Fleisch (221) angeboten und dann mit groRem Abstand Obst (51) und Kartoffeln (42).

KONSUM DRESDEN wirbt nur mit sachsischer Herkunft

Anzahl regionaler Werbeaktionen in Handzetteln je Key-Account nach Herkunft,
zwischen KW 31/2023 und KW38/2023

L. alleregionalen Aktionen Prij
epex N 1 44
Norma TR 5o
konsum prespen N 55
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rewe NN G-
Netto vp | MR 55
Kaufland I 25
Netto I -

Quelle: AMI

Abbildung 78: Anzahl regionaler Werbeaktionen im LEH aus Sachsen im Vergleich zu anderen
Bundeslandern

Die Werbung flr regionale Produkte in den Handzetteln der betrachteten Handelsunternehmen unter-
schied sich deutlich. Wie die Abbildung 78 zeigt, hat GLOBUS im Betrachtungszeitraum mit iber 220 Ak-
tionen am haufigsten mit lokalen und regionalen Produkten geworben. Davon bezogen sich 83 Aktionen
auf Artikel aus Sachsen, 63 aus Thiringen und 26 aus Sachsen-Anhalt. Im Vergleich zu anderen Han-
delsunternehmen bot GLOBUS am haufigsten regionale Konserven an, gefolgt von Bier, Wurst und Sui3-
waren. Kein anderer Markt bewarb so haufig SiRwaren und Bier aus regionaler Herkunft wie GLOBUS.

Unter den Key-Accounts kennzeichneten die Markte der EDEKA Gruppe am zweithaufigsten Produkte mit
einemregionalen Bezug. Es ist anzumerken, dass die Analyse von Prospekten der EDEKA-Gruppe, ein-
schlielich selbstandiger EDEKA-Markte wie EDEKA Simmel, den gréRten Anteil einnimmt. Dies kdnnte
zu Verzerrungen fuhren. Die Handzettel warben vor allem fir Wurstwaren, gefolgt von Gemuse und
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Fleischprodukten. Die Aktionsware stammte grof3tenteils aus dem Bundesland Sachsen und seltener aus
Thuringen.

Werbung fiir regionale Produkte auch in Discountern

Norma bewarb 89 Produkte als regional, wobei der Begriff "regional" sehr weit gefasst wurde. Es wurden
viele verschiedene Herkunftsregionen genannt, allen voran Sachsen-Anhalt, Sachsen und Brandenburg,
gefolgt von Mecklenburg-Vorpommern und Thuringen. Die regionalen Produkte stammten aus mehr als
der Halfte der 26 Produktgruppen und wurden in den Handzetteln auf ein bis zwei Seiten gesammelt dar-
gestellt. Am haufigsten wurden dabei regionale Wurstwaren gesehen. An zweiter Stelle lagen Fertigpro-
dukte, gefolgt von Sulwaren.

KONSUM DRESDEN verbindet sich stark mit regionalen Lebensmitteln aus und flir Sachsen. Dies spie-
gelte sich auch in den Handzetteln wider, obwohl das Handelsunternehmen mit 85 als regional beworbe-
nen Produkte nur auf Platz 4 der betrachteten Key-Accounts lag. Von diesen Produkten kamen alle aus
Sachsen und stammten aus 18 Produktgruppen. Besonders oft wurden Aktionen im Bereich Wurst und
Fleisch gefahren, gefolgt von Kase sowie Brot und Backwaren. Auch Bier und Fertigprodukte aus Sachsen
wurden angeboten. Im Gegensatz dazu wurde regionales Obst und Gemuise nicht beworben.

LEH bewirbt Wurstprodukte aus Sachsen

Anzahl regionaler Werbeaktionen der 10 haufigsten beworbenen Produktgruppen in Handzetteln des LEH
aus Sachsen, zwischen KW 31/2023 und KW38/2023
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Abbildung 79: Anzahl regionaler Werbeaktionen im LEH aus Sachsen nach Produktgruppen

Laut Handzettel stammten die regionalen Produkte bei PENNY Uberwiegend aus Sachsen, Sachsen-An-
halt und Brandenburg, wobei Produkte aus 17 Warengruppen beworben wurden. An erster Stelle standen
dabei Wurst und Gemiise, fur die dreimal so viele Aktionen notiert wurden wie fir Obst und Konserven.
Unter den Key-Accounts hatte PENNY die h6chste Anzahl an Gemuseaktionen. Mit insgesamt 76 Werbe-
aktionen belegte der Discounter den 5. Platz hinter KONSUM DRESDEN. REWE folgte mit Gber 60 regi-
onalen Artikeln. Alle Werbeaktionen fanden in der 31. KW statt und stammten zu 70 % aus Sachsen. Die
meisten beworbenen Produkte kamen aus der Wurstabteilung, gefolgt von Fertigprodukten. Im Vergleich
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zu anderen Key-Accounts wurden hier nur wenige Produktgruppen ausgelobt. Netto MD bewarb etwas
weniger regionale Produkte als REWE. Die Artikel kamen aus 12 verschiedenen Produktgruppen. An ers-
ter Stelle lag dabei die Wurst, gefolgt von Fleisch und Gemuse. Konserven sowie slifde und salzige Brot-
aufstriche bildeten das Schlusslicht. Im Betrachtungszeitraumbewarb Netto MD doppelt so viele Produkte
mit deutscher Herkunft wie mit regionaler Herkunft.

Fokus auf Aktionen aus Deutschland statt Re gional

Kaufland warb auch in den Handzetteln mit dem Herz-Symbol. Genauere Angaben, aus welchen definier-
ten Regionen die beworbenen Produkte stammten, gab es jedoch sehr selten. In den meisten Fallen wur-
den hier Marken, die in Sachsen einen Bekanntheitsgrad haben, wie z. B. Riesa Nudeln oder Sachsen-
milch auf einer Doppelseite im Prospekt beworben. Alles in allem wurde Regionalitat in den Handzetteln
von Kaufland auffallig wenig gekennzeichnet, daflir aber haufiger die deutsche Herkunft mit tber 100 Ak-
tionen, vor allem in den Bereichen Fleisch (56) und Gemuse (27). Damit ist Kaufland nach Netto das
Handelsunternehmenmit den wenigsten regionalen Aktionenim Betrachtungszeitraum. Und liegt dennoch
vor Lidl, ALDI Nord und real, da diese im Betrachtungszeitraum nur mit Produkten aus deutscher Herkunft
warben.

Im Vergleich zu anderen Key-Accounts bewarb Netto immer wieder regionale Obstprodukte aus bis zu
drei Bundeslandern gleichzeitig. Zum Beispiel war dies in der 31. Kalenderwoche der Fall, als Blaubeeren
aus Sachsen, Niedersachsen und Brandenburg beworben wurden. Insgesamt warb Netto zusammen mit
PENNY am haufigsten flrregionales Obst, allerdings auf sehr niedrigem Niveau mit jeweils nur 6 Aktionen
pro Handelsunternehmen. Die meisten Netto-Aktionen stammten aus Sachsen oder Mecklenburg-Vor-
pommern.

Insgesamt Iasst sich festhalten, dass der LEH in seinen Werbezetteln fast ausschlief3lich mit Bundeslan-
dern wirbt, wenn es um das Thema Regionalitat geht. GLOBUS warb mit Abstand am haufigsten mit regi-
onalen Produkten. In der ersten Marktstudie war dies Norma. EDEKA bewarb die meisten Produkte mit
sachsischer Herkunft, wahrend dies in der Vorgangerstudie Kaufland getan hatte. Sowohl GLOBUS als
auch EDEKA haben auf ihren Webseiten das Thema Regionalitat gut aufbereitet, was sich auch in den
Handzetteln widerspiegelte. REWE bietet zwar Informationen zu regionalen Produkten im Internet an und
das Logo mit dem Traktor auf gelbem Hintergrund ist deutlich erkennbar. Jedoch wurde dieses Logo in
den besuchten Markten sowie in den Handzetteln nur selten verwendet. Lidl bietet auf seiner Webseite
auller fur das Bundesland Bayern keine umfangreichen Informationen zur Regionalitdt an und bewarb
regionale Produkte auch nichtin den Handzetteln. Auch bei ALDI Nord und PENNY bestehtnoch Ausbau-
potenzial fir die Bewerbung des regionalen Sortimentes.
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10 AuBer-Haus-Markt
10.1 Methodik

Die Betrachtung des Auler-Haus-Marktes in Sachsen als Absatzkanal fir Backereien, Fleischereien und
direktvermarktende Betriebe einerseits und als mogliche Bezugsquelle fir Verbraucherinnenund Verbrau-
cher wird anhand bereits beschriebener Datenquellen durchgefihrt. Zunachst erfolgt jedoch eine Einord-
nung des Volumens und der Entwicklung dieses Segments basierend auf der amtlichen Statistik. Auf Basis
der Ergebnisse der Verbraucherbefragungwird in der Folge analysiert, wie intensiv die Menschenin Sach-
sen Auller-Haus-Verpflegung in Anspruch nehmen und welche Erwartungen sie damit verbinden (siehe
Kapitel 5.1). Anhand der Antworten aus den Befragungen der Direktvermarktung und des Ernahrungs-
handwerks werden Entwicklung und Bedeutung des AuRer-Haus-Marktes in Sachsen als Absatzkanal fur
diese Vermarkterinnen und Vermarkter analysiert (sieche Kapitel 5.1, 6.1 und 7.1). Die Analyse unterschei-
detdabeizwischen der Freizeitgastronomie, wie z. B. Restaurant, Gaststatten oder Imbissstuben, und der
Arbeits- und Ausbildungsplatzgastronomie.

10.2 Ergebnisse

Der AuRer-Haus-Markt in Deutschland ist den Angaben der Bundesvereinigung der Deutschen Ernah-
rungsindustrie (BVE) zufolge nach dem LEH der zweitwichtigste Absatzkanal fir die Ernédhrungsbranche
(BVE, 2023). Vor der Corona-Krise hatte sich dieses Segment sehr dynamisch entwickelt. In der Dekade
zwischen der Wirtschaftskrise 2009 und 2019 wuchsen die Ausgaben der privaten Hau shalte fur Verpfle-
gungsdienstleistungen den Daten der Volkswirtschaftlichen Gesamtrechnung zufolge mit einer durch-
schnittlichen jahrlichen Rate von 3,7 %. Auch preisbereinigt betrug die Wachstumsrate noch 1,5 %. Mit
dem Beginn der Corona-Pandemie, demersten Lockdown und der damit verbundenentemporaren Schlie-
Rung der Gastronomie brach der AuRer-Haus-Markt im Fruhjahr 2020 jedoch fast vollstandig weg. Die
Verbraucherausgaben fiir diesen Verwendungszweck blieben 2020 rund ein Drittel unter dem Vorjahres-
niveau. Die Erholung dieses Segments setzte im darauf folgenden Jahr nur zégerlich ein. Der Monatssta-
tistik im Gastgewerbe des Statistischen Bundesamtes zufolge gingen 2021 die preisbereinigten Umsatze
der Gastronomie im Vergleich zum Vorjahr nochmals um 3,1 % zurlck (Statistisches Bundesamt, 2024c).
Dabei umfasst die Monatsstatistik die Umsatze aus Gaststatten-, Kantinen- und Cateringleistungen aller
Unternehmen mit Sitz in Deutschland, die gegen Bezahlung Speisen oder Getranke zum Verzehr an Ort
und Stelle abgeben. Erst mit dem Abklingen der vierten Infektionswelle und dem Wegfall nahezu aller
Corona-Schutzmalinahmen zu Beginn des Jahres 2022 nahm demnach der Erholungsprozess des Au-
Rer-Haus-Marktes Fahrt auf. Im weiteren Verlauf des Jahres geriet er jedoch ins Stocken. Ursache waren
die drastisch gestiegenen Lebenshaltungskosten, die zu Einsparungen und Konsumzurtickhaltung der
Verbraucherinnen und Verbraucher fuhrten. Zudem wirkten sich die starken Preissteigerungen bei Le-
bensmitteln und Energie zunehmend auch auf die Preise in der Gastronomie aus. Belastet wurde die
Branche zudem von einem Personalmangel. Die Zahl der Beschaftigten lag im Jahresdurchschnitt rund
12 % niedriger alsim Vor-Corona-Jahr 2019 (Statistischen Bundesamtes, 2024d). Anfang 2023 wurde der
Erholungsprozess vollends abgewurgt. Die Kostenentwicklung fir Rohware, Personal und Energie flhrte
zu einer Teuerungsrateflr Gaststattendienstleistungen, die zunehmend deutlich Gber der Gesamtinflation
lag. Im Jahresdurchschnitt lagen die Verbraucherpreise in der Gastronomie, dem Verbraucherpreisindex
fur Deutschland des Statistischen Bundesamtes zufolge, 8,3 % hdher als 2022 (Statistisches Bundesant,
2024a). Belastet wurde der AulRer-Haus-Markt weiterhin von fehlenden Arbeitskraften. Auf Jahressicht
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blieben die Umsatze in der Gastronomie 2023 preisbereinigt 0,9 % unter dem Niveau der Vorjahre (Sta-
tistisches Bundesamt, 2024 c). Gegenuber 2019, dem Jahr vor der Pandemie, belief sich das Minus noch
auf 12,9 %.

Corona und Inflation bremsen auch die Gastronomie in Sachsen aus

Die in der Abbildung 80 dargestellte Marktentwicklung in Sachsen gestaltete sich durchaus vergleichbar
mit der in Deutschland. Die Daten basieren auf der Monatsstatistik im Gastgewerbe im Freistaat (Statisti-
sches Landesamt des Freistaates Sachsen, 2024a). Demnach folgte auf die bis 2019 anhaltende Wachs-
tumsphase der Einbruch im ersten Jahr der Pandemie. Preisbereinigt ging der Umsatz 2020 in der sach-
sischen Gastronomie um rund 29 % zurtick. Im darauffolgenden Jahr verzeichneten Restaurants, Gast-
statten, Imbissstuben und Caterer einenrealen Riickgang um weitere 9,7 %. Auch in Sachsen setzte erst
2022 der Erholungsprozess ein, der sich bis in den Mai 2023 fortsetzte. Auf Jahressicht erhdhte sich der
preisbereinigte Umsatz2023 um 3,5 % gegenuber demVorjahr, blieb damit jedoch weiterhin 13,1 % unter
dem Niveau des Jahres 2019.

Pandemiebedingter Einbruch der Gastronomie noch nicht iberwunden

Umsatzentwicklung in der sachsischen Gastronomie
Realer Umsatz (Messzahl, 2015 = 100) und Veranderung zum Vorjahr in %
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Quelle: Statistisches Landesamt des Freistaates Sachsen

Abbildung 80: Die Entwicklung des realen Umsatzes in der Gastronomie Sachsens

Dem Statistisches Landesamt zufolge setzten die Betriebe der sachsischen Gastronomie 2021 rund
1,83 Mrd. EUR um (Statistisches Landesamt des Freistaates Sachsen, 2024b). Legt man die im Rahmen
der Monatsstatistik im Gastgewerbe ermittelte Entwicklung der nominalen Umsatze zugrunde, durften
2023 schatzungsweise knapp 3,0 Mrd. EUR erlést worden sein. (Statistisches Landesamt des Freistaates
Sachsen, 2024a).
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Geringere Relevanzvon regionalen Lebensmitteln und Zutaten in der Gastronomie

Rund 22 % der Menschen in Sachsen essen mindestens einmal pro Woche aulter Haus. Das zeigt die
Verbraucherbefragung im Rahmen der aktuellen Studie. Etwa 40 % essen demnach mindestens einmal
im Monat in Kantinen, Restaurants, in der Backerei oder nutzen andere gastronomische Angebote. Wei-
tere 30 % verzehren seltener Lebensmittel auRerhalb ihres Hauses. Nur 7 % der Befragten in Sachsen
geben an, nie aul’er Haus zu essen.

Kantinen und Mensen bei der Arbeit, am Ausbildungsplatz oder im Studium suchen demnach rund 37 %
der sachsischen Probandinnen und Probanden regelmaRig auf, d. h. mindestens monatlich. Insgesamt
nutzen rund 56 % der Teilnehmenden dieses Angebot. Dieses Segment des Aulder-Haus-Marktes ist da-
her fur den Absatz von regionalen Lebensmitteln von potenzieller Bedeutung. Die Abbildung 81 macht
jedoch deutlich, dass aus Sicht der Verbraucherinnen und Verbraucher Sachsens die regionale Herkunft
der in den Speisen verwendeten Lebensmittel und Zutaten nur eine untergeordnete Bedeutung hat. Rund
78 % dieser Personen ist der Geschmack der zubereiteten Speisen wichtig. Die weiteren Befragungser-
gebnisse zeigen, dass die Gaste eher pragmatisch veranlagt sind. Mit rund 72 % erfahrt das Argument
»=ausreichend und sattigend” die zweithdchste Zustimmung. Es folgt ,schnelle Erreichbarkeit” und ,preis-
wert”. Selbst die Kriterien ,Service® und ,Atmosphare* sind wichtiger als Fragen nach den verwendeten
Zutaten und Lebensmitteln aus der Region. Immerhin 45 % der Befragten, die die Ausbildungs- und Ar-
beitsplatzverpflegung in Anspruch nehmen, geben an, dass sie Wert auf die Verwendung regionaler Le-
bensmittel und Zutaten legen. Bezogen auf alle sachsischen Befragtenist das jedoch nur ein Viertel.

Unter den sachsischen Nutzerinnen und Nutzern der Freizeitgastronomie — immerhin rund 90 % der Teil
nehmenden an der Befragung — wird die Spannweite noch gréfier. Die Relevanz des Geschmacks der
zubereiteten Speisen betonen gut 84 % dieser Personen. Auf die Verwendung regionaler Lebensmittel
und Zutaten legen dagegen nur 40 % Wert.

Die Herkunft der verwendeten Zutaten und Lebensmittel aus der Region, deren 6kologische Erzeugung
sowie die Kombination dieser beiden Eigenschaften, aber auch das Angebot vegetarischer und veganer
Speisen bilden die Schlusslichter unter den Kriterien zur Auswahl gastronomischer Angebote. Dies gilt
sowohl in der Freizeit- als auch in der Ausbildungs- und Arbeitsplatzgastronomie. Dennoch ist auffallig,
dass diese Kriterien in Kantinen und Mensen bei der Arbeit und am Ausbildungsplatz deutlich mehr Zu-
stimmung finden. Offensichtlich sind hier die Erwartungen an die Kantinenbetreibenden und damit letztlich
auch an die Arbeitgebenden und die Bildungseinrichtungen hoher. Gleichzeitig bietet die héhere Erwar-
tungshaltung Mdglichkeiten insbesondere flr Einrichtungen der 6ffentlichen Hand. Andererseits nehmen
sich die Befragten damit selbst mehr aus der Pflicht.
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Es muss dem Gast schmecken!

Welche Kriterien spielen bei der Auswahl des gastronomischen Angebots eine Rolle?
Verbraucherinnen und Verbraucher in Sachsen, Angaben in %

Freizeitgastronomie 84
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Quelle: AMI/Dynata

Abbildung 81: Auswabhlkriterien fur das gastronomische Angebot

Viele Unternehmen der Direktvermarktung und des Ernahrungshandwerks beliefern bereits die
Gastronomie

Obwohl regionale Lebensmittel und Zutaten in den Speisen als Auswahlkriterium flr das gastronomische
Angebot fur die Konsumierenden in Sachsen bislang eine eher nachgeordnete Bedeutung haben, ist die
Gastronomie auch fir das Ernahrungshandwerk und die Direktvermarktungein interessanter Absatzkanal.
Die im Rahmen der Studie befragten direktvermarktenden Betriebe, Backereien und Fleischereien nutzen
diesen zumindest teilweise. Ein Vergleich der Erhebungsdaten aus beiden Studien lasstdarauf schlief3en,
dass die Vermarktung des Sortimentes an die Gastronomie und/oder Hotellerie zwischen 2018 und 2024
im Ernahrungshandwerk ausgebautwurde, wie in der Abbildung 82 zu sehen ist. Wahrend der Anteil der
Direktvermarktenden sinkt, welche die Gastronomie und/oder Hotellerie beliefern, haben mehr séachsische

Béackereien und Fleischereien Kundinnen und Kunden aus diesem Sektor gewonnen.
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Ernahrungshandwerk beliefert haufiger Gastronomie/Hotellerie

Uber welche Vertriebskanale haben Sie Ihre Lebensmittel/Getranke vermarktet?
Befragte in Sachsen, Angaben in %

Vermarkten an Gastronomie/Hotellerie

Backerei

Direktvermarktung

Fleischerei

n (2024) = 51/88/26

Quelle: AMI

Abbildung 82: Anteil sachsischer Backereien, Fleischereien und Direktvermarkte nden, die die
Gastronomie und Hotellerie beliefern

Da die Vermarktung an Betriebe der Gemeinschaftsverpflegung wie Kantinen, Kitas und Schulen in der
Ausgangsstudie nicht explizit erfragt wurde, ist an dieser Stelle eine Bewertung der Entwicklung nicht
madglich. Fasst man fur eine Bewertung der aktuellen Situation die von den Unternehmen aus der Direkt-
vermarktung und dem Ernahrungshandwerk Sachsens genannten Umsatzanteile zusammen, die auf den
Absatz an Gastronomie/Hotellerie einerseits und an die Gemeinschaftsverpflegung wie Kantinen, Kitas
und Schulen andererseits entfallen, wird dieser Kanal bereits von vielen genutzt. Zwei von drei Backereien
beliefern die kommerzielle Gastronomie und die Gemeinschaftsverpflegung. Das gilt auch fir vier von
zehn Direktvermarktenden. Bei den Fleischereien ist es beinahe jede Zweite. Dennoch bleiben die Uber
diesen Absatzkanal erzielten Umsatzanteile in aller Regel Uberschaubar, wie das rechte Chartin der fol-
genden Abbildung 83 zeigt. Der Median der genannten Anteile reicht von 5 % in der Direktvermarktung
(n=34 Antwortende) tber 7 % unter den Backereien (n=33) bis zu 10 % bei den Fleischereien (n=12). Ein
direktvermarktender Betrieb realisiert nach eigener Aussage 100 % seiner Umsatze aus der Lieferung an
die Gemeinschaftsverpflegung.

Gerade Schulen und Kitas kdnnen insbesondere fur Direktvermarktende interessante Abnehmer sein.
Schliel3t doch die "Strategie Regionale Wertschdpfung Freistaat Sachsen 2023" ausdricklich auch die
Saule Auler-Haus-Verpflegung in Restaurants, Kantinen, Kliniken, Schulen und Kitas ein (SMEKUL,
2022). Insbesondere in der Gemeinschaftsverpflegung soll der Einsatz regional erzeugter Lebensmittel
gesteigert und gesunde Ernahrung geférdert werden. Die Marktstudie zum Einsatz von Oko- und Regio-
nalprodukten in Einrichtungen der AuRer-Haus-Verpflegungin Sachsen stellt fest, dass ,im Bereich der
Kinder- und Schulverpflegung andere Nachhaltigkeitskriterien [...] haufiger berticksichtigt werden. Weiter-
hin wird darauf geachtet, weniger Convenience-Produkte zu verwenden® (Lenz et al., 2020). Gerade das
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Thema Convenience durfte viele Direktvermarktende vor arbeitstechnische und logistische Probleme stel-
len. In der kommerziellen Gastronomie, aber auch in der Sozialverpflegung ist Convenience angesichts
des hier herrschenden Kostendrucks jedoch vielfach Voraussetzung. Einen Hebel bietet das EU-Schul-
programm flr Obst, Gemuse und Milch, fur das sich Kinderkrippen und Kindergarten (ausschlief3lich fur
die Produktgruppe Milch) sowie Grund- und Férderschulen der Klassenstufen 1 bis 4 bewerben kdnnen.
Der Blick auf die zugelassenen Lieferantinnen und Lieferanten offenbart, dass hier neben Einzel- und
GroRRhandlem eine Vielzahl an Direktvermarktenden bereits aktiv sind und zuvor vom LfULG als Lieferan-
tinnen bzw. Lieferanten fur das EU-Schulprogramm zugelassen wurden (SMEKUL, 2024).

Viele Unternehmen nutzen den Absatzkanal ,AulRer-Haus-Markt"

Uber welche Vertriebskanéle haben Sie Ihre Lebensmittel/Getrianke 2022 vermarktet?
Befragte in Sachsen, Angaben in %

Vermarkten an Gastronomie und Umsatzanteil aus Vermarktung an Gastronomie und
Gemeinschaftsverpflegung Gemeinschaftsverpflegung
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Quelle: AMI

Abbildung 83: Die Bedeutung des AuBer-Haus-Marktes fiir Direktvermarktung und Ernahrungs-
handwerkin Sachsen

Die aktuelle Entwicklung des AulRer-Haus-Marktes wird zusatzlich durch das Ende der befristeten Mehr-
wertsteuersenkung fir das Verzehren von Speisen vor Ort ab 2024 belastet. Im Zuge der Corona-Uber-
briuckungshilfen war die Mehrwertsteuer reduziert worden. Bis zum 31. Dezember 2020 galt ein vermin-
derter Steuersatz von 5 %, der anschliellend auf 7 % erhdht wurde. Infolge der anhaltenden Inflation
wurde diese EntlastungsmalRnahme bis zum 31. Dezember 2023 verlangert. Im Januar 2024 wurde sie
vollstandig zuriickgenommen. Fur den Verzehr von Speisen in Gaststatten gilt nun wieder der volle Mehr-
wertsteuersatz von 19 %. Auch wenn die Weitergabe in einzelnen Restaurants verzogert oder nicht in
voller Hohe erfolgt sein mag, haben sich die Verbraucherpreise in der Gastronomie erhéht. Wahrend die
Inflation in den ersten vier Monaten 2024 weiter zurlickgegangen ist, haben sich die Preise fur Gaststat-
tendienstleistungen Uberdurchschnittlich erhoht. Vor diesem Hintergrund entwickelten sich die preisberei-
nigten Umsatze der Gastronomie in Sachsen auch zu Beginn des Jahres 2024 leicht rlicklaufig (Statisti-
sches Landesamt des Freistaates Sachsen, 2024a).
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11 Bio-Markt
11.1 Methodik

Fur die Analyse des Bio-Marktes werden Daten aus dem Haushaltspanel der GfK Panel Services ausge-
wertet. Die Erklarung zur Methodik dieser Datenquelle kann im Kapitel 5.1 nachgelesen werden. Dartber
hinaus werden beiden Ergebnissen zum Bio-Markt auch Paneleinfragen imRahmen des Haushaltspanels
aufbereitet. Jedes Jahr im Herbst stellt die GfK Panel Service den teilnehmenden Haushalten eine Reihe
an Fragen unter anderem zur Mehrzahlungsbereitschaft oder zu sonstigen Einstellungen.

11.2 Ergebnisse

Der Bio-Markt hat sich, den AMI-Analysen aufBasis des Haushaltspanels der GfK Panel Services zufolge,
in den vergangenen Jahren in Sachsen stetig positiventwickelt. Einen kraftigenBoomhat dieser zu Beginn
der Corona-Pandemie erlebt, wie in der Abbildung 84 zu sehen ist. Zuletzt waren es jedoch eher Preisef-
fekte, die den Markt positiv beeinflussten. Die sachsischen Haushalte gaben 2023 rund 213 Mio. EUR fur
frische Bio-Lebensmittel aus. Das waren 4,8 % mehr als im Vorjahr. Sachsen zeigt flir 2023 somit prozen-
tual gesehen ein etwas starkeres Wachstum als der Bundesdurchschnitt mit 3,2 %. Im Jahr 2017 hatten
die Verbraucherausgaben noch bei 143 Mio. EUR gelegen. Im Bundesdurchschnitt erlebte der Bio-Markt
2022 sogar erstmals einen Ruckgang. Die deutschen Verbraucherinnen und Verbraucher gaben damals
4.4 % weniger flr frische Bio-Lebensmittel aus als im Jahr 2021. Ein hohes Vorjahresniveau sowie die
Sparmaflinahmen infolge der Inflation fihrten zu dieser Entwicklung.

Positive Entwicklung des Bio-Marktes in Sachsen

Ausgaben der privaten Haushalte in Deutschland und Sachsen fiir frische Lebensmittel®) aus
Okologischer Erzeugung, in Mio. EUR

Deutschland Sachsen
7.665 7.555
7.106 7.320
5.560
4809 4897
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187 202 203
! I1 : II : I I I I
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1) Fleisch, Wurst, Eier, Obst, Gemiise, Kartoffeln, Molkereiprodukte, Fette / Ole, Brot / frische Backwaren, Mehl, Zucker, Fleisch- und Milchersatz.

Quelle: AMI nach GfK Panel Services
Abbildung 84: Entwicklung des Bio-Marktes in Deutschland und Sachsen
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Die positiven Entwicklungen in Sachsen sind allerdings nicht in allen Geschéaftstypenzu sehen. In den
vergangenen Jahren haben sich der Naturkostfachhandel und die Bio-Supermarkte in Sachsen am
schwachsten entwickelt. Diese haben im Freistaat zudem eine wesentlich geringere Bedeutung als im
Bundesdurchschnitt. Die Verbraucherausgaben flr frische Lebensmittel gingenin Sachsen in diesen Ge-
schaften von 39,4 Mio. EUR im Jahr 2017 auf 10,8 Mio. EUR im Jahr 2023 zuriick. Das war ein durch-
schnittlicher Ruickgang von 19,1 % pro Jahr. Demnach ist der Bio-Markt in Sachsen uUber die Vermarktung
im LEH gewachsen.

Der Bio-Anteil, gemessen an den Verbraucherausgaben der privaten Haushalte, lag 2023 in Sachsen bei
4,7 %. Seit der Inflation schrumpft der Bio-Anteil allerdings geringfigig. Den Hochststand verzeichnete
dieserim Jahr2021 mit 4,9 %. Deutschlandweit ging der Bio-Anteilin dieser Zeit wesentlich starker zurick.
Der Bio-Anteil in Sachsen fiel allerdings unterdurchschnittlich aus, denn im Bundesdurchschnitt lag dieser
2023 bei immerhin 8,0 %.

Dieses Bild spiegelt sich auchin der Befragung der Teilnehmerinnen und Teilnehmer des Haushaltspanels
wider. Demnach gaben 23 % der Haushalte in Sachsen 2023 an, dass sie beim Kauf von Lebensmitteln
Oko-Produkte bevorzugen, wahrend dieser Anteil deutschlandweit bei 33 % lag. Auch die Mehrzahlungs-
bereitschaft flir Bio-Lebensmittel fallt in Sachsen niedriger aus. Dies veranschaulicht die Abbildung 85.
Wahrend hier 24 % der Haushalte zustimmten, dass sie bereit sind, flr Bio-Lebensmittel mehr auszuge-
ben, lag dieser Anteil im Bundesdurchschnitt 11 Prozentpunkte héher. Sowohl in Deutschland als auch in
Sachsen hat diese Zustimmung wahrend der Inflation allerdings abgenommen. Diese Daten bestatigen
die Ergebnisse der aktuellen Verbraucherbefragung (siehe Kapitel 4.2). Dort ist nachzulesen, dass die
Verbraucherinnen und Verbraucher weniger Bio-Lebensmittel einkaufen, um der Inflation entgegenzuwir-
ken. Im Kapitel 4.2.7 sind auRerdem die Ergebnisse fur weitere Einstellungen der Verbraucherinnen und
Verbraucher in Bezug auf Bio-Lebensmittel aufbereitet.

Mehrzahlungsbereitschaft fur Bio-Produkte sinkt wahrend Inflation

,lch bin bereit, fiir Bio-/Oko-Produkte auch mehr Geld auszugeben.” Anteil der privaten Haushalte in
Deutschland und Sachsen, in %"

Deutschland Sachsen
20
31 26 28 26 m Stimme (voll und ganz) zu
33 [ 30 [ 36 W 35
23
27 24
24 8
25 24 24 2 = Unentschieden
57
45 0 41 47 46 ps
37 37 m Stimme (ganz und gar) nicht zu
2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

Quelle: GfK Panel Services

Abbildung 85: GfK-Panelumfrage zur Mehrzahlungsbereitschaft bei Bio-Lebensmitteln
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Die Bedeutung von Bio-Produkten in der sdchsischen Direktvermarktung und imsachsischen Ernahrungs-
handwerk sind in den Kapiteln 5.2.3,6.2.3 und 7.2.3 nachzulesen. Wahrend 27 % der direktvermarktenden
Betriebe ausschliel3lich Bio-Produkte verkaufen, liegt dieser Anteil bei den Backereien bei 15 % und bei
den Fleischereien nur bei 4 %. Zumindest in der Direktvermarktung hat gegenuber der Befragung aus
2018 ein Ausbau stattgefunden.

Schriftenreihe des LfULG, Heft 11/2024 | 123



12 Markt fur vegetarische/vegane Alternativprodukte

12.1 Methodik

Fur die Analyse des Marktes flir vegetarische/vegane Alternativprodukte werden Daten aus dem Haus-
haltspanel der GfK Panel Services ausgewertet. Die Erklarung zur Methodik dieser Datenquelle kann im
Kapitel 5.1 nachgelesen werden.

12.2 Ergebnisse

Bis 2022 hat sich der Markt fur vegetarische und vegane Alternativprodukte zu tierischen Produkten, den
AMI-Analysen auf Basis des Haushaltspanels der GfK Panel Services zufolge, in Sachsen stetig positiv
entwickelt. Im Jahr 2023 zeigte dieser dann allerdings den ersten Rickgang. Zurtckzuflhren ist dies auf
eine geringere Kauferschaft sowie auf kleinere Mengen, die je Einkauf mitgenommen wurden. Immerhin
1,1 Mio. sachsische Haushalte kauften 2023 vegetarische und/oder vegane Alternativprodukte ein. Den
Ergebnissen der aktuellen Verbraucherbefragung (siehe Kapitel 4.2.4) ist jedoch auch zu entnehmen,
dass 24 % der sachsischen Verbraucherinnen und Verbraucher diese Produkte gar nicht einkaufen. Tat-
sachlich entwickelte sich die Nachfrage nach den meisten groRen Segmenten ricklaufig, so zeigten
Fleisch- und Milchersatz sowie einige pflanzliche Alternativen zu Molkereiprodukten eine geringere einge-
kaufte Menge als im Vorjahr. Damit weicht Sachsen deutlich vom Deutschlandtrend ab. Im Bundesdurch-
schnitt entwickelte sich die Nachfrage fur einzelne Bereiche weiter positiv. Die sachsischen Haushalte
gaben im Jahr 2023 88,2 Mio. EUR flr Fleisch- und Milchersatz sowie fur pflanzliche Alternativen zu Mol-
kereiprodukten und pflanzliche Brotaufstriche aus, wie in der Abbildung 86 zu sehen ist. Das ist ein Ruck-
gang von 10,2 % gegenuber dem Vorjahr.

Der Anteil von vegetarischen und veganen Alternativprodukten am Gesamtmarkt fur tierische Produkte
und pflanzliche Alternativprodukte lag in Sachsen 2023 bezogen auf die Verbraucherausgaben bei 3,6 %.
Von 2017 bis 2022 ist dieser Anteil von 1,5 % auf4,2 % kontinuierlich gestiegen. Besonders in den Jahren
von 2020 bis 2022 hat ein kraftiger Ausbau stattgefunden. Im Jahr 2023 entwickelte sich der Anteil von
vegetarischen und veganen Alternativprodukten in Sachsen dann allerdings rticklaufig. Die anhaltende
Inflation wirkte hier dampfend. Deutschlandweit ist eine ahnliche Entwicklung zu sehen. Der Anteil ist von
2017 bis 2022 stetig gestiegen. Erstim vergangenen Jahr (2023) erfolgte auch hier ein kleiner Dampfer.
Im direkten Vergleich mit Sachsen fallt der Anteil in Deutschland allerdings héher aus. Im Jahr 2023 lag
dieser bei 5,0 % und damit 1,4 Prozentpunkte héherals in Sachsen.

Insgesamt zeigt der Veggie-Bereich Gber die Jahre jedoch eine positive Entwicklung. Im Durchschnitt sind
die Verbraucherausgabenfir diese Produktevon 2017 bis 2023 jahrlichum 20,9 % gewachsen. Getrieben
wurde diese positive Entwicklung von einer vermehrten Nachfrage. Einerseits konnten neue Kundinnen
und Kunden dazugewonnen werden und anderer seits wurde der Einkaufvon ihnen intensiviert. So stiegen
die Einkaufshaufigkeit und auch die Menge je Einkauf im Verlauf der Jahre. Im Gegensatzzu Sachsen
verzeichnete Deutschland auch 2023 einen Zuwachs bei den Veggie-Produkten, mit einem Plus in den
Verbraucherausgaben von 2,9 % gegenuber dem Vorjahr.
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Der Bio-Anteil dieser Produkte lag 2023 in Sachsen bei 33,6 % und fiel damit durchschnittlich aus, denn
deutschlandweit betrug dieser Anteil 33,5 %. Die sachsischen Verbraucherinnen und Verbraucher zahlten
somit 29,7 Mio. EUR fur vegetarische und vegane Alternativprodukte aus dkologischer Erzeugung. Anders
als der sachsische Gesamtmarkt flir Veggie-Produkte entwickelte sich der Bio-Bereich auch 2023 weiter
positiv und verzeichnete ein Plus von 9,1 %. Damit ist dieser Bereich im vergangenen Jahr (2023) starker
gewachsen als im Bundesdurchschnitt. Es handelt sich dabei allerdings um einen Nischen -Markt.

Sachsen: Ruckgang am Veggie-Markt

Ausgaben der privaten Haushalte in Deutschland und Sachsen fur vegetarische und vegane
Alternativprodukte), in Mio. EUR

Deutschland Sachsen
2,598 2.673
2.473
1.943
1.288
1.043
1.014
98 88
78
56
. 2 : l
2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

1) Fleischersatz, Milchersatz, alternative Molkereiprodukie und pflanzliche Brotaufstriche.

Quelle: AMI nach GfK Panel Services
Abbildung 86: Entwicklung des Ve ggie-Marktes in Deutschland und Sachsen

Die Bedeutung der regionalen Herkunft der vegetarischen und/oder veganen Alternativprodukten zu tieri-
schen Produkten kann auf Basis der Daten der GfK Panel Services nicht ermittelt werden. Die Ergebnisse
der aktuellen Verbraucherbefragung (siehe Kapitel 4.2.4) zeigen jedoch, dass die regionale Herkunft bei
diesen Produkten die geringste Bedeutung hat im Vergleich zu den anderen abgefragten Warengruppen.
Allgemein gilt, dass mit einem hdheren Verarbeitungsgrad des Produktes der gezielte regionale Einkauf
der Verbraucherinnen und Verbraucher eine geringere Rolle spielt.

Die Produkte sind jedoch nicht nurim LEH zu kaufen, sondern haben auch Einzug in das Sortiment der
direktvermarktenden Betriebe und des Ernahrungshandwerkes erhalten, wie die Ergebnisse in den Kapi-
teln 5.2.3 und 7.2.3 zeigen. Demnach bieten 9 % der befragten Direktvermarkterinnen und Direktvermark-
ter aus Sachsen vegetarische und/oder vegane Altemativprodukte an. Bei den sachsischen Fleischereien
sind diese bei 41 % der befragten Betriebe Bestandteil des Sortimentes.
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13 Marktanteile und Marktpotenziale fuir regionale Lebensmittel

Die valide Ermittlung von Marktanteilen regionaler Lebensmittel scheitert an einer fehlenden Definitiondes
Begriffes. Die Problematik zeigt sich in mindestens zwei der drei Kategorien der Regionalitat, die im Rah-
men des RegioScores identifiziert wurden (John et al., 2023). Die terrestrische Regionalitat zeigt, wie fle-
xibel der geografische Ansatz gewahlt werden kann. Dabei existiert die Flexibilitat nicht nur auf Seiten der
Produzierenden und Anbietenden. Die Verbraucherbefragung dokumentiert, dass auch die Konsumieren-
den sehr unterschiedliche Vorstellungen einer raumlichen Abgrenzung haben. Zudem lasst die Nutzung
von Mehrfachantworten wahrend ihrer Befragung erkennen, dass viele Verbraucherinnenund Verbrau-
cher nicht einmal fur sich selbst eine eindeutige Definition nennen kdnnen. Dariber hinaus scheitert die
Messung von Marktanteilen auch an der wertschopferischen Regionalitat. Was im Konzept des Re-
gioScores Moglichkeiten schafft, eine Regionalitatsintensitat von Produzierenden und Anbietenden zu be-
urteilen sowie die Erwartungen der Konsumierenden hinsichtlich Rohstoffeinsatz, Verarbeitungsschritten
und Vermarktungsgebiete zu bewerten, unterstreicht letztendlich, wie schwer greifbar der Begriff ,Regio-
nal® ist.

Drei von zehn gekauften Tafelapfeln konnten aus Sachsen kommen

Exemplarisch flr einen Ansatz zur Abschatzung eines Marktanteils regionaler Erzeugnisse wird im Fol-
genden der Markt fUr Tafelapfel betrachtet. Zunachst wird der Begriff Regional operationalisiert, indem er
mit Sachsen gleichgesetzt wird. Diesem Verstandnis hat eine knappe Mehrheit der befragten Personen
des Freistaates zugestimmt. Den Ergebnissen der Verbraucherbefragung zufolge, kaufen 26 % der Teil-
nehmenden innerhalb der Warengruppe Obst immer gezielt regional, weitere 45 % oft und ein Viertel zu-
mindest manchmal. Dabei werden nach Analysen der AMI auf Basis des Haushaltspanels der GfK Panel
Services zwei Drittel der nachgefragten Arten in Deutschland gar nicht angebaut. Der Selbstversorgungs-
grad bei Obst lag 2022/23 lediglich bei 14,1 %.

Apfel sind in Sachsen die meistgekaufte Obstart. AMI-Analysen zufolge haben die privaten Haushalte des
Freistaates 2023 rund 40 Tsd. t gekauft. Davon waren etwa 29 Tsd. t aus deutscher Erzeugung. Nach
Angaben des Statistischen Bundesamtes auf Basis der nationalen Baumobsterhebung sind in Sachsen
2023 knapp 33 Tsd. t Tafelépfel geerntet und vermarktet worden (Statistische Amter des Bundes und der
Lander, 2024). Rein rechnerisch hatten sachsische Erzeugerinnen und Erzeuger damit die Nachfrage
nach dieser Obstart aus deutscher Herkunft vollstandig bedienen kdnnen. Zweiwochige Store-Checks des
Apfelsortiments im Auftrag der AMI in Dresden wahrend des vergangenen Jahres (2023) zeigen jedoch,
dass dem nicht so ist. Dabei ist in Geschaften der sieben fihrenden Handelsunternehmen die Wettbe-
werbssituation am Point of Sale fiir Apfel analysiert worden, indem unter anderem Informationen zur Her-
kunft erfasst worden sind. Daraus ergibt sich eine detailgenaue Ubersicht (iber das aktuelle Angebot. Im
Ergebnis zeigt sich, dass sachsische Erzeugerkooperationen wie z. B. Borthener Obst oder Sachsenobst
fur 35 % der erfassten Ware aus deutscher Herkunft stehen. Dabei bezieht sich dieser Anteil auf die Hau-
figkeit der beobachteten Listungen. Wendet man diesen Prozentsatz auf die im LEH eingekaufte Menge
an Apfeln deutscher Herkunft an und zieht die 10 % der deutschen Ware hinzu, die in der Direktvermark-
tung, auf dem Wochenmarkt, im Naturkostfachhandel und im Obst- und Gemisefachgeschaft gekauft
werden, resultiert daraus ein Marktanteil regionaler, d. h. sachsischer Apfel von rund 30 %.
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Tabelle 11: Anteil regionaler Ware an Tafeldpfeln deutscher Herkunft im LEH

uot | evexn loma|uer vt |peer

Nicht Sachsen 21% |93 % 80 % 35% |(77% |[72% 59% |65%
Sachsen 79% | 7% 20 % 65% [23% |[28% 41% |[35%
BB Fruchthandel GmbH 0% 0% 8 % 0% 0% 0% 0% 1%
Bio-Obst Baderitz 0% 0% 0% 4% 0% 0% 0% 0 %
EG Borthener Obst 2% |3 % 6 % 44% [18% |26 % 5% 22 %
EVO GmbH 0% 0% 3% 0% 0% 0% 0% 0%
Gut Pesterwitz 0 % 1% 0% 0 % 0% 0% 0% 0%
Markendorf Obst e.G. 2% 0% 0% 0% 4% 0 % 0 % 1%
Sachsenobst 4 % 4 % 1% 18% (1% 2% 36% [10%
VEOS 2% 0% 3% 0% 0% 0% 0% 1%
Quelle: AMI

Milch aus Sachsen?

Ein anders gelagertes Beispiel, das die Grenzen einer Berechnung von Regionalanteilen verma rkteter
Lebensmittel aufzeigt, ist die Trinkmilch. Der Selbstversorgungsgrad mit Milch lag 2020 in Sachsen rech-
nerisch bei 110 % (LfULG, 2022). Demnach wurden ca. 0,25 Mio. t Konsummilch innerhalb des Bundes-
landes hergestellt. Das entsprach dem Zweifachen dessen, was laut Haushaltspanel von den privaten
Haushalten in Sachsen eingekauft wurde. Das nachgefragte Sortiment wird jedoch dominiert von Han-
delsmarken, die das Preiseinstiegssegment bedienen. Das gilt selbst flr Trinkmilch aus 6kologischer Er-
zeugung. Daruber hinaus sind auch Herstellermarken vertreten. Zu diesen zahlt vor allem Sachsenmilch,
die mit Claims wie ,Gutes fur die Region“ auch diese Karte bespielt. Hier ist die Bewertung der wertschop-
ferischen Regionalitat die Herausforderung. Die erfasste Milch stammt bei Weitem nicht nuraus Sachsen.
Gleichwohl erfolgt hier die Abfullung. Daruber hinaus beliefert Sachsenmilch in hohemMalRe Handelsmar-
ken. Die Abfullung in Sachsen ist fr die Konsumierenden jedoch nicht ohne weiteres zu erkennen, da sie
nicht prominent ausgelobt wird. Lediglich die auf der Verpackung vorgeschriebene Zulassungsnummer
ermoglicht die Identifizierung der Molkerei. Wie ist also ein Produkt zu bewerten, dessen Zutaten zumin-
dest teilweise aus dem Bundesland stammen, dessen Verarbeitung vor Ort erfolgt, das aber nicht als
solches zu erkennen ist?

Auch bei Fleisch und Fleischwaren gilt es zu definieren, welche Stufen der Wertschépfungskette zwingend
in der Region zu erfolgen haben. Die Fleischereien durften nicht nur in Sachsen von ihren Kundinnen und
Kunden als regionaler Anbieter angesehen werden. Doch die Ergebnisse ihrer Befragung im Rahmen der
vorliegenden Studie zeigen, dass selbst der Rohstoff Fleisch bei Weitem nicht zur Ganze aus dem Frei-
staat stammt. Das gaben nur 42 % der Teilnehmenden Fleischereien an. Auch der LEH scheitert derzeit
bei dem Versuch, die gesamte Wertschopfungskette in Sachsen abzubilden. Sobald gewisse Skalierun-
generreichtwerden, missen Schlachtung und Zerlegungin ein benachbartes Bundesland verlegt werden.

Selbstdas Regionalfenster bietet keinen konzeptionellen Ansatzzur Messung von regionalen Marktanteilen,
konzentriertes sich dochin seinen Aussagen ausschlieRlichauf die Fragen ,Wo kommtes her?“, ,Wo wurde
es verarbeitet?“ und ,Wie hochist der regionale Anteil?“. Es steht flir mehr Transparenz, verzichtet jedoch
auf eine konkrete Definition einer Region. Spatestens bei der Frage nach dem Vermarktungsgebiet ist es
Sache der Anbietenden, dieses festzulegen. Furdie Konsumierendenwird dann gegebenenfalls dasProdukt
aus der Region zu einer regionalen Spezialitat. Wichtige Attribute fir den Kauf regionaler Lebensmittel wie
kurze Transportwege oder Unterstutzung der heimischen (Land-)Wirtschaft treten dabei in den Hintergrund.
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Die fehlende einheitliche Definition des Regionalbegriffes macht es damit auch unméglich, Marktanteile
fur bio-regionale Lebensmittel und regional-vegetarisch/vegane Alternativprodukte zu berechnen. Die Ge-
sprache mit dem LEH haben gezeigt, wie uneinheitlich hier die Definitionslage ist. Sie haben aber auch
bestatigt, dass der Markt fur diese Produkte aktuell ein absoluter Nischen-Markt ist. Die durchgefuhrten
Store-Checks bestatigen diesen Eindruck. Produkte, die bio und regional sind, oder vegetarische/vegane
Lebensmittel mit regionalem Bezug wurden kaum gefunden. Bei Letzteren galt der regionale Bezug der
Herstellung in Sachsen, aber nicht zwingend den Rohstoffen.

Auch wenn die jungsten Marktentwicklungen etwas Anderes sagen: Nachhaltigkeitsthemen haben aus
Sicht der Verbraucherinnen und Verbraucher nicht an Relevanz verloren. Zu diesen Themen zahlen auch
Regionalitat, Bio und eine bewusste Ernahrung. Die aktuell zu beobachtende Kaufzurickhaltung bei Bio-
Lebensmitteln oder auch bei pflanzenbasierten Alternativen zu tierischen Erzeugnissen ist den finanziellen
Zwangen geschuldet, die aus gestiegenen Preisen sowohl fir Lebensmittel als auch flir Energieprodukte
und der damit einhergegangenen Inflation resultieren. Die Teuerung geht langsam zurtick. Aber die Unsi-
cherheit bezlglich der weiteren konjunkturellen Entwicklung in Deutschland ist im Frihjahr 2024 weiterhin
gegeben. In der Konsequenzverhindert eine hohe Sparneigung der privaten Haushalte einen kraftigeren
Anstieg des Konsumklimas, wie die Ergebnisse der GfK- Konsumklimastudie zeigen (NIM, 2024). Die Er-
holung der Verbraucherstimmung in Deutschland hat sich demnach im April 2024 fortgesetzt. Das Kon-
sumklima hat sich zwar verbessert, bewegt sich allerdings immer noch auf einem Gberaus niedrigen Niveau.

Auf Sichtdominiertjedoch die Hoffnung, dass der private Konsumwieder an Dynamik gewinnt. So erwartet
der Sachverstandigenrat in seinem Frihjahrsgutachten, dass die Inflation im Verlauf des Jahres 2024
weiter zuruckgeht, wahrend Nominallohne steigen, sodass die Realeinkommen ein anhaltend es Wachs-
tum verzeichnen durften (Sachverstandigenrat, 2024 ). Vor dem Hintergrund der wieder steigenden Kauf-
kraft dirfte z. B. der Bio-Markt auf seinen langjahrigen Wachstumspfad zuriickkehren. Auch fur vegetari-
sche und vegane Alternativprodukte ist eine Wiederaufnahme der zuvor dynamischen Nachfrageentwick-
lung zu erwarten. Der Anteil der Menschen in Deutschland, die sich vegan, vegetarisch oder flexitarisch
ernahren, d. h. gelegentlich Fleisch essen, den Verzehr aber bewusst reduzieren, steigt (BMEL, 2023).
Allerdings zeichnet sich in diesem Markt ein starkes Engagement des Einzelhandels ab, der sich sowohl
bei Milch- als auch bei Fleischalternativen mit Eigenmarken anschickt, die Marktfuhrerschaftzu Gberneh-
men. Der damit oft verbundene Preis- und Verdrangungswettbewerb dirfte wenig Luft fur Start-ups lassen,
die mit regionaler Herstellung oder bzw. regionalen Zutaten mehr als eine Nische bedienen wollen. Auf
der anderen Seite setzen z. B. Anbieterinnen und Anbieter von Haferdrinks zunehmend auf Rohstoffe aus
Deutschland, gerade in Bio-Qualitat.

Der AulRer-Haus-Markt als Absatzkanal fur regionale und/oder Bio-Lebensmittel scheint derzeit wenig Po-
tenzial zu bieten. Zu grol} ist der Kosten- und Preisdruck, der sich durch das Ende der befristeten Mehr-
wertsteuersenkung fur Speisen zumindest kurzfristig noch erhéht hat.

Kostendruck ist auch das Stichwort, das die Marktpotenziale regionaler Rohstoffe fir Verarbeitungspro-
dukte bestimmt. Wo deren regionaler Ursprung nicht in Richtung der Verbraucherinnen und Verbraucher
kommuniziert wird, ist der Preis ein Argument, mdglicherweise durch glunstigere Importware ersetzt zu
werden. Aber gerade in Sachsen existieren Beispiele wie die Produktlinie ,Fur dich von hier der Teigwa-
ren Riesa, die aktiv damitwerben, dass die Rohstoffe aus der Region (in diesemFallaus den umliegenden
Bundeslandern) stammen.

Schriftenreihe des LfULG, Heft 11/2024 | 128



14 Schlussfolgerungen

Ukraine-Krieg, Energiekrise, Rekordinflation, Kaufkraftverlust und steigende Zinsen bestimmten im Jahr
2023 die wirtschaftliche Entwicklung in Deutschland. Der private Konsum wurde von der Inflation ge-
bremst, auch wenn diese im Jahresverlauf zurtickging und kraftige Lohnzuwachse die Kaufkraft erhéhten.
Dessen Entwicklung spiegelte die anhaltende Unsicherheit der privaten Haushalte wider. Die konjunktu-
relle Schwache ging zwar nicht spurlos am Arbeitsmarkt voriber. Dennoch erwies sich der Arbeitsmarkt
als robust. Die Arbeitsnachfrage der Wirtschaft lief3 im Jahresverlauf spurbar nach. Sie bewegte sich an-
gesichts des Arbeitskraftemangels jedochweiterhin aufhohemNiveau. Das schuf die Basis fir hohe Lohn-
abschlusse. Diese konnten zunachst noch nicht mit dem hohen Preisauftrieb Schritt halten. Ab dem zwei-
ten Quartal 2023 verzeichneten die Reallbhne in Deutschland jedoch wieder ein Wachstum. Dennoch ver-
harrte insbesondere die Anschaffungsneigung der Verbraucherinnen und Verbraucher auf schwachem
Niveau. Krisen, Kriege und eine anhaltend hohe Inflation dampften deren Konsumbereitschaft. Stattdes-
sen nahm — auch angesichts steigender Habenzinsen — die Sparneigung zu und liel3 die Sparquote der
privaten Haushalte anziehen.

Die Sparbemihungen der privaten Haushalte zeigten sich in einer Kaufzurlickhaltung. Auch andere Stra-
tegien, den hohen Lebensmittelpreisen entgegenzuwirken, bewahrten sich. Dies zeigte sich unter ande-
rem in der Wahl der Einkaufsstatten. So verschoben sich nach Analysen der AMI auf Basis des Haus-
haltspanels der GfK Panel Services die Marktanteile weiter zu Gunsten des LEH. Punkten konnte der mit
seinen Eigenmarken, die in Zeiten der Inflation als guinstige Alternativen zu den teureren Herstellermarken
verstarkt nachgefragt wurden. Einkaufsstatten aufderhalb des LEH wie das Ernahrungshandwerk, die Di-
rektvermarktung, Wochenmarkte und Bio-Supermarkte entwickelten sich deutlich schwacher. Da diese
Einkaufsorte meist mit hdheren Preisen verbunden sind, wurden sie von den Verbraucherinnen und Ver-
brauchern in Zeiten hoher Inflationsraten seltener aufgesucht.

Im direkten Vergleich mit der Ausgangsstudie ist allerdings deutlich geworden, dass das Thema Regiona-
litat bei den Verbraucherinnenund Verbraucher trotzder aktuell schwierigen Zeitan Bedeutung gewonnen
hat. Nicht nur die Konsumierenden, sondem auch die Anbieterinnen und Anbieter setzen Regionalitat
heute amhaufigsten mit Sachsen gleich. Die Bemuhungen des Freistaate s zur AbsatzfGrderung regionaler
Lebensmittel sind in dieser positiven Entwicklung zu sehen. Die Ergebnisse der Verbraucherbefragung
spiegeln eine enge Verbindung mit dem eigenen Bundesland wider — etwas starker als deutschlandwett.
Diese hohe Identifikation mit dem Freistaat gilt es zu nutzen.

Die aktuellen Ergebnisse zeigen im Vergleich zur ersten Studie, dass sich die sachsischen Konsumieren-
den heute besser zu regionalen Lebensmitteln informiert flhlen. Dies ist eine positive Entwicklung, die
festgestelltwerden kann. Dennoch bestatigt auch ein Viertel der Verbraucherinnen und Verbraucher, dass
sie wenig Kenntnisse zu diesen Produkten haben. Insbesondere in den jingeren Bevdlkerungsgruppen
ist dies starker der Fall. Diese Erkenntnisse bieten Potenzial, dieser Wissensllicke entgegenzuwirken.

Die sachsischen Verbraucherinnen und Verbraucher informieren sich am haufigsten Gber Angaben auf
der Produktverpackung, wenn es um das Thema Regionalitat geht, und wiinschen sich vermehrt Hinweise
des Handels zur Produktherkunft z. B. am Regal. Die durchgeflihrten Store-Checks haben gezeigt, dass
einige Lebensmittelgeschéafte hier bereits aktiv sind. Allerdings kénnen diese Kennzeichnungen und Infor-
mationsquellen noch ausgebaut und verbessert werden. In anderen Geschaften ist die Kennzeichnung
noch sehr Uberschaubar. Dabei treten unterschiedliche Vorgehensweisen auch innerhalb eines Handels-
unternehmens auf.
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Der Nachhaltigkeitstrend, der wahrend der Corona-Pandemie gestarkt wurde, verlor an Dynamik. Der
Bio-Markt sah sich erstmals in diesem Jahrtausend mit riicklaufigen Marktanteilen konfrontiert. Doch nicht
nur in der aktuellen Lage, sondem auch allgemein haben 6kologisch erzeugte Produkte in Sachsen eine
geringere Bedeutung als in anderen Bundeslandern. Dem gilt es zu begegnen. Die Kombination aus Bio
und Regional ist den vorliegenden Ergebnissen zufolge ein absoluter Nischen-Markt. Der Ausbau wird
zwar seitens des LEH gewtinscht, sollte aber nicht mit GbermafRigen Preisaufschlagen verbunden sein.

Die Nachfrage nach vegetarischen und veganen Alternativen zu tierischen Produkten verzeichnete 2023
nur noch in einzelnen Segmenten wie unter anderem den pflanzlichen Drinks eine anhaltend positive
Marktentwicklung. In Sachsen hat dieser Markt ebenso wie Bio eine unterdurchschnittliche Bedeutung.
Vegetarische und vegane Alternativprodukte aus regionaler Herkunft gibt es auf3erdem nur auf3erst selten
zu kaufen. Den Ergebnissen der Studie zufolge erscheint dieser Markt noch kleiner als der flir regionale
Bio-Lebensmittel.

Auch regionale Produkte wurden von der Kaufzurtckhaltung der privaten Haushalte getroffen. Wenn auch
die Marktentwicklung dieses Segments nicht direkt messbar ist, so lassen die imRahmen der vorliegenden
Studie erhobenen Ergebnisse keinen anderen Schluss zu. Die Analysen der AMI auf Basis des Haus-
haltspanels der GfK Panel Services in Abschnitt 3.9 zeigen, dass auch in Sachsen die erzeugernahe Ver-
marktung, Backereien und Fleischereien als klassische Einkaufsstatten flr Lebensmittel aus der Region
Marktanteile verlieren. Gesprache mit Vertreterinnen und Vertretern des sachsischen LEH bestatigen,
dass regionale Lebensmittel in diesen Vertriebsschienen ebenfalls eingebuifdt haben.

Es bleibt die Hoffnung auf eine wirtschaftliche Erholung, in deren Zuge die Kaufkraftverluste der jungeren
Vergangenheitwieder aufgefangenwerden konnen. Dass Nachhaltigkeitsthemen auch aus Sichtder Men-
schenin Deutschland nichtan Bedeutung eingebuf3t haben, zeigen Studien wie der Ernahrungsreport des
BMEL (BMEL, 2023).

Kooperative Vermarktungsformen genie3en in Sachsen eine hdhere Bekanntheit als im Bundesdurch-
schnitt und wurden bereits haufiger von den sachsischen Verbraucherinnen und Verbrauchem genutz.
Sie stehen fur eine hohe Transparenzin Bezug auf die Produktion. Diese positive Darstellung kann far
zukunftige Strategien genutzt werden.

Die potentielle Zielgruppe der Verbraucherinnen und Verbraucher, die noch mehr regionale Lebensmittel
kaufen kdnnte, lebt in Mittel- und Oberzentren und verfugt Gber ein Uberdurchschnittliches Einkommen.
Die genaue Zielgruppenanalyse ermoglicht es, konkrete Strategien zu entwickeln, um die gewlinschten
Verbraucherinnen und Verbrauchern anzusprechen.

Wichtig ist, das Thema Regionalitat weiter zu bespielen. Investitionen in den Auf- und Ausbau der Vermark-
tung von regionalen Produkten sollten aktuell noch wohl tberlegt sein. Die stockende Entwicklung des Le-
bensmittel-Onlinehandels allgemein, aber auch als weiterer Vertriebsweg fur Direktvermarktende und das
Ernahrungshandwerkin Sachsen sowie die anhaltend hohe Dynamik der Marktein- und -austritte zeigen,
dass vermeintliche Trends zu einer Belastung werden kénnen bzw. die darin gesetzten Hoffnungen nicht
unbedingterfulltwerden missen. Wo Meinungen und Stimmungen durch Daten und Fakten bestarkt oder
auch widerlegtwerden, kdnnen unternehmerische Entscheidungen auf einer sicheren Informationsbasis ge-
troffen werden. Umso wichtiger ist es, die verfugbare Daten- und Faktenbasis aktuell zu halten.
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Gegenulber 2018 hat bei den befragten Direktvermarktenden, Backereien und Fleischereien ein Ausbau
bei den Themen eigene Homepage und Social Media stattgefunden. Die Anbieterinnen und Anbieter ha-
ben somit die Bedeutung dieser Informations- und Werbeplattformen erkannt, was als positiv zu bewerten
ist. Vor allem mit Blick darauf, dass bei den jungeren befragten Verbraucherinnen und Verbrauchermn die
digitalen Informationsquellen eine Uberdurchschnittliche Bedeutung erhalten im Vergleich zu den alteren
Befragten. Es muss jedoch darauf hingewiesen werden, dass bei der Stichprobe der Anbieterinnen und
Anbieter ggf. eine leichte Verzerrung hin zu internetaffinen Betrieben vorliegt. Denn die Voraussetzung,
um flr die Befragung angeschriebenzu werden, war eine E-Mail-Adresse. Diese wurde haufig Gber eigene
Homepages oder Social Media-Kanale der Unternehmen ermittelt oder ggf. Uber Eintrage in Online-Bran-
chenfihrern. Dabei wurde jedoch deutlich, dass einige Unternehmen nur in Branchenfiihrern gelistet sind,
aber keine eigenen Online-Kanale besitzen und haufig keine eigene E-Mail-Adresse besitzen oder sie
kommunizieren. Dies bedeutet, dass unter den Nicht-Befragten der Anteil derjenigen, die keine eigenen
Online-Kanale haben, hoher ausfallen diirfte.

Der AulRer-Haus-Markt birgt auch fur Direktvermarktende, Backereien und Fleischereien Absatzpotenzial.
Doch auch dieses Segment leidet aktuell unter den wirtschaftlichen Rahmenbedingungen. Durch das
Ende der befristeten Mehrwertsteuersenkung fur Speisen hat sich die Situation noch verstarkt. Kommer-
Zielle Gastronomie und Gemeinschaftsverpflegung brauchen unter dem Diktat steigender Rohstoff- und
Personalkosten Ansatze, diesen zu begegnen. Wo aber Convenience-Produkte eine erste Antwort auf
diese Herausforderung sind, bedeutetdas flr die klassischen Regionalvermarkter méglicherweise hohe
Hirden. So bedeutet der Aufbau einer ,Schnibbelkiiche Investitionen in Technik und Logistik. Dartber
hinaus braucht es aber auch ein realistisches Konzept, diese auszulasten.

Unisono sehen die Unternehmen der Direktvermarktung und des Ernahrungshandwerks Schwierigkeiten,
die aus gesetzlichen Auflagen und der Burokratie resultieren. Konsequenterweise wird der Burokratieab-
bau am haufigsten als MalRnahmen zur Unterstitzung genannt.

.Wieregionalis(s)tSachsen?“istauch der Titel der zweiten Verbraucher - und Marktstudie und die zentrale
Fragestellung der hier vorliegenden Studie. Eine valide Ermittlung von Marktanteilen regionaler Lebens-
mittel ist aufgrund der fehlenden Definition des Begriffes nicht mdglich. Weder eine einheitliche gebietliche
Abgrenzung noch eine Festlegung, welche Stufen der Wertschépfungskette in einer Region zu erfolgen
haben, sind gegeben. Die Einschatzungen von Verbraucherinnen und Verbrauchern, aber auch von Di-
rektvermarktenden, Backereien und Fleischereien sind weit davon entfernt, ein eindeutiges Verstandnis
des Regionalbegriffes erkennen zu lassen. Der LEH agiert ohnehin flexibel und bespielt das Thema nach
Bedarf und Warenverfugbarkeit. Marktanteile fur regionale Produkte kbnnen demnach nicht ermittelt wer-
den. Im Vergleich zur Ausgangsstudie wird jedoch festgestellt, dass das Thema Regionalitat auf allen
Ebenen an Bedeutung gewonnen hat. Trotzder aktuell wirtschaftlich schwierigen Lage liegen einige rele-
vante Ergebnisse Uber den Werten von 2018. Es zeigt sich, dass Sachsen gegenuber 2018 regionaler
geworden ist. Es besteht jedoch immer noch viel Handlungsbedarf und Ausbaupotenzial.
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15 Handlungsempfehlungen

Die Zielgruppenanalyse macht deutlich, dass die anzusprechenden Verbraucherinnen und Verbraucher
seltener im landlichen Raum wohnen. Verkaufsférdernde Veranstaltungen sowie Informationsveranstal-
tungen zu regionalen Lebensmitteln sollten deshalb verstarkt in Mittel- und Oberzentren stattfinden. Ge-
meinsame Aktionen, wie Messen oder Feste ermdglichen den Verbraucherinnen und Verbraucher eine
groRere Vielfalt. Durch die zentrale Organisation solcher Veranstaltungen kénnen Anbieterinnen und An-
bieter aulerdem entlastet werden.

Die im Rahmen der vorliegenden Studie erhobenen Ergebnisse und die daraus abgeleiteten Schlussfol-
gerungen machen deutlich, dass insbesondere Direktvermarktende, Backereien und Fleischereien Unter-
stitzung bendtigen, umdem Wunsch der Verbraucherinnen und Verbraucher nach regionalen Lebensmit-
tel erfolgreich zu begegnen. Der Abbau von Burokratie und die Reduktion von gesetzlichen Auflagen sind
Ansatzpunkte. Wie bereits in der Vorlauferstudie festgestellt wurde, geht es dabei nicht nur um umfang-
reiche Dokumentationspflichten. Hier kdnnte es helfen, wenn Erhebungen, Audits und Kontrollen, die bis-
her von verschiedenen Amtern bzw. Kontrollstellen durchgefiihrt werden, aber die gleichen Inhalte abfra-
gen, nur einmal erhoben werden. Eine bessere Kommunikation bzw. ein besserer Austausch zwischen
diesen Stellen ware dafur erforderlich und kdnnte die Erzeugerinnen und Erzeuger und das Handwerk
entlasten. Aber auch fur den LEH selbst gilt, dass unterschiedliche Audits so wenig wie moglich zusatzli-
chen Aufwand erfordern sollten.

Neben einer besseren Kennzeichnung wiinscht sich die Mehrheit der Verbraucherinnen und Verbraucher
auch eine Erweiterung des Sortiments an regionalen Produkten. Hier sind die Anbieterinnen und Anbieter
gefragt. Insbesondere bei Obst und Gemise wiinscht sich knapp die Halfte der Konsumierenden eine
groRere Auswahl regionaler Erzeugnisse. Das bietet Mdglichkeiten zum Ausbau dieser Produktions-
schwerpunkte. Bereits die PauLa-Studie hat hierzu entsprechende Handlungsempfehlungen formuliert,
die aufgrund der aktuellen Ergebnisse nochmal bestatigt werden kénnen. Ein Erhalt der Produktionsmen-
gen fur die Verarbeitungsindustrie, eine Steigerung der Absatzmengen fur Frischware und die Erhéhung
der Konkurrenzfahigkeit gegenuber nicht-regionaler Ware sollen der PauLa-Studie nach angestrebt wer-
den (Grol3e Streine et al., 2023). Die Starkung dieser Sektoren wird von den Autorinnen und Autoren der
hier vorliegenden Studie empfohlen.

Aus den Gesprachen mitdem LEH ging hervor, dass einige Erzeugerinnen und Erzeuger sich scheuen,
ihre Produkte im LEH zu listen, da sie davon ausgehen, dassdie Hirden fur eine solche Listung zu hoch
sind. Nach eigenen Angaben erfolgt dagegen haufig eine intensive Betreuung durch den LEH vor allem
zu Beginn einer solchen Partnerschaft. Auch hier bedarf es Aufklarung bei den Erzeugerinnen und Erzeu-
gern, dass solche Partnerschaften gewollt sind.

Zusatzlich erscheint die Unterstitzung interessierter Unternehmen bei der Kontaktaufnahme mit dem LEH
sinnvoll, um der Scheu der Erzeugerinnen und Erzeuger zu begegnen. Sie sollte sich fortsetzen bei der
Begleitung durch die formalen Herausforderungen, die dieses Vorhaben mit sich bringt (z. B. GTIN Global
Trade Item Number, Produkthaftpflichtversicherung, bis hin zur Kalkulation der anfallenden Kosten und des
erforderlichen Produktpreises). Hierzu existiert mit der im Dezember 2021 gegriindeten AgiL-Sachsische
Agentur fir Regionale Lebensmittel eine geeignete Anlaufstelle, die auchim LEH bereits eine hohe Akzep-
tanz hat. Es wird empfohlen die Agentur sowohl bei der Kontaktvermittlung als auch bei der weiteren Beglei-
tung noch starker einzubinden und ihre Bekanntheit bei den Erzeugerinnen und Erzeugem zu erhohen.
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Obwohl regionale Lebensmittel und Zutaten in den Speisen als Auswahlkriterium fiir das gastronomische
Angebot fur die Konsumierenden in Sachsen bislangeine eher nachgeordnete Bedeutunghaben,ist Gast-
ronomie fur das Ernédhrungshandwerk und die Direktvermarktung ein interessanter Absatzkanal. Gerade
Schulen und Kitas kénnen fur Direktvermarktende interessante Abnehmer sein. Die "Strategie Regionale
Wertschopfung Freistaat Sachsen 2023" schlief3t ausdrucklich AuRer-Haus-Verpflegung ein. Dabei soll
insbesondere in der Gemeinschaftsverpflegung der Einsatz regional erzeugter Lebensmittel gesteigert
und gesunde Ernahrung geférdert werden. Das EU-Schulprogramm fir Obst, Gemuse und Milch, fir das
sich Kinderkrippen und Kindergarten (ausschliellich fur die Produktgruppe Milch) sowie Grund- und For-
derschulen der Klassenstufen 1 bis 4 bewerben kdnnen, ist ein Ansatz.

Darlber hinaus kann die 6ffentliche Hand selbst unmittelbar Einfluss nehmen auf die Gestaltungdes Spei-
seplans in ihren Kantinen und die dabei verwendeten Rohstoffe. Die Herkunft der verwendeten Zutaten
und Lebensmittel aus der Region, deren dkologische Erzeugung, aber auch das Angebot vegetarischer
und veganer Speisen finden in Kantinen und Mensen bei der Arbeit und am Ausbildungsplatzde utlich
mehr Zustimmung als in der kommerziellen Gastronomie. Offensichtlich sind die Erwartungen der Ver-
braucherinnen und Verbraucher an die Kantinenbetreibenden und damit letztlich an den Arbeitgeber hdher
als an die kommerzielle Gastronomie.

Eine gro3e Herausforderung insbesondere flr das Ernahrungshandwerk, dartber hinaus aber auch fur
landwirtschaftliche Betriebe im Allgemeinen und die Direktvermarktung im Speziellen ist der Arbeits - und
Fachkraftemangel. Die grof3ten Bemuhungen, die Wertschatzung flir regionale Lebensmittel zu erhdhen,
sind am Ende nicht zielfuhrend, wenn die Betriebe keine Arbeitskrafte haben. Hier bedarf es MalRnahmen,
um diese Arbeit fir potenzielle Arbeitnehmerinnen und Arbeithnehmer aber auch fur Auszubildende attrak-
tiver zu gestalten. Die Bemuhungen der Innungen und Handwerkskammern sind zu unterstutzen.

Regionale Lebensmittel werden von der Mehrheit der Verbraucherinnen und Verbraucher nicht mit einem
hohen Preis assoziiert. Dennoch bietet der Lebensmitteleinkauf besonders zu Zeiten der Inflation einige
Sparmdéglichkeiten indem auf guiinstigere Alternativen ausgewichen wird. Am Ende betrifft dies dann auch
regionale Lebensmittel. In den Gesprachen wahrend dieser Studie wurde immer wieder deutlich, dass die
Wertschatzung von Lebensmitteln in Deutschland geringerist als in Nachbarlandern. Dies wird vermutlich
auch an dem niedrigen Preisniveau in Deutschland liegen. Deshalb bendétigt es eine bessere Aufklarung
der Verbraucherinnen und Verbrauchem daruber, was ein Lebensmittel wert ist. Wie setzt sich der Preis
zusammen? Welche Akteurinnen und Akteure gibt es entlang der Wertschopfungskette? Dies sind kom-
plexe Themen, die eine verstandliche Aufbereitung erfordern. Ein solches Ziel wird allerdings nichtschnell
erreicht werden, da das Preisbewusstsein sehr stark im Einkaufsverhalten der Verbraucherinnen und Ver-
braucher verankertist.

Der Einkauf von regionalen Lebensmitteln scheitert vermutlich zudem haufig an einer fehlenden Kenn-
zeichnung dieser Produkte. Nicht umsonst wiinscht sich eine deutliche Mehrheit der Verbraucherinnen
und Verbraucher mehr Hinweise im LEH zu regionalen Produkten. Den Store-Checks zufolge ist die Her-
kunft bezogen auf ein bestimmtes Bundesland nichtimmer oder nur schwer ersichtlich. Produkte, die da-
gegen mit dem Sachsen-Wappen oder den typischen Sachsen-Farben gekennzeichnet sind, fallen den
Kundinnen und Kunden direkt ins Auge. Zwar ist an dieser Stelle noch nicht geklart, ob die Rohstoffe aus
Sachsen stammen, die Produktion im Freistaat erfolgt oder vielleicht sogar beid es. Doch es lenkt die Auf-
merksamkeit der Kauferschaft auf dieses Produkt. Fur die Verbraucherin bzw. den Verbraucher muss
schnell und einfach ersichtlich sein, dass es sich um ein regionales Produkt handelt. Das Studieren von
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Zulassungsnummern auf Milchverpackungen kann nicht vorausgesetzt werden. Deshalb empfiehlt es sich,
eine entsprechende Kennzeichnung auf dem Produkt selbst umzusetzen. Denn diese Informationsquelle
wird am haufigsten von den Verbraucherinnen und Verbrauchem genutzt. Das sachsische Regionalfens-
ter ermoglichte hier bereits eine gute Kennzeichnung. Alternativ sollten Informationen an den Verkaufsre-
galen von den Lebensmittelgeschaften dargestellt werden. Es wird empfohlen, den Verbraucherwunsch
nach einer Kennzeichnung der regionalen Herkunftin Gesprachenmit dem LEH zu kommunizieren. Damit
hat der LEH die Moglichkeit, auf diesen Wunsch zu reagieren.

Die hohe Identifikation mit dem eigenen Bundesland sollte bei der Entwicklung zuklinftiger Strategien und
Vermarktungsmadglichkeiten bertcksichtigt werden. ,Sachsen® als Synonym fur Regionalitat sowie das
Sachsen-Wappen oder die Farben des Wappens sollten in der zuktinftigen Kommunik ation verstarkt ein-
gesetzt werden, wenn es um regionale Produkte geht. Es wird empfohlen, dass die Anbieterinnen, An bie-
ter und Handelsunternehmen diesen Vorteil fur die Vermarktung nutzen.

Bei der zukunftigen Vermarktung und Kennzeichnung regionaler Lebensmittel sind die veranderten Kon-
sumpraferenzen und das veranderte Konsumverhalten der nachwachsenden Generation zu be riicksicht-
gen. Die sogenannte Generation Z(1997-2011), die mitden Auswirkungen der Globalisierung aufgewach-
sen ist, hat ein anderes Verstandnis von ,Region®. Sie nimmt Region eher als mehrdimensionales, raum-
lich vernetzte Einheit wahr. Zudem wird ,Regionalitat” von der jungeren Generation starker mit Nachhal-
tigkeit assoziiert. Diese beiden Aspekte gilt es in Zukunft bei der Vermarktung und Kommunikation von
Regionalitat starker zu berlcksichtigen. Schlie3lich wird die Generation Zim Jahr 2030 mehrals 20 % des
Umsatzes an Lebensmitteln, Getranken und Drogerieartikeln ausmachen. (REWE Group, 2023b)

Eine gezielte Kommunikation mit Verbraucherinnen und Verbrauchern ist erforderlich — nicht nur wenn es
um die Erklarung von Lebensmittelpreisen geht, sondern auch in Bezug auf regionale Lebensmittel im
Allgemeinen. Die Online-Kommunikation ist bereits heute ein wichtiges Medium hierfir und wird in Zukunft
noch mehr an Bedeutung gewinnen. Es wird empfohlen, die Online-Kommunikation zu Verbraucherinnen
und Verbrauchern seitens der 6ffentlichen Hand auszubauen, um auch jingere Generationen zu errei-
chen. Eigene Social Media-Kanale kbnnten demnach Uber regionale Lebensmittel und Veranstaltungen
speziell fur die sachsischen Verbraucherinnen und Verbraucher informieren. Diese neuen Kanale sollten
sich dann allerdings aufdieses Thema spezialisieren. Vereinzelt sind solche Informationen aufden Social
Media-Kanalen des SMEKUL zu finden. Da hier jedoch auch viele anderen Themen bespielt werden,
nimmt die Regionalitatdabeinureine kleine Rolle ein. Ein Blick Uber den Tellerrand des Freistaates hinaus
zeigt, dass andere Bundeslander hier schon aktiver sind. Beispielsweise bereitet die Marketingagentur pro
agro e.V. auf den eigenen Social Media-Kanalen das Thema Regionalitat in Brandenburg verbraucher-
freundlich auf und gibt unteranderem Tipps zu Veranstaltungen.

Bereits noch friher kann die Aufklarung Uber regionale Lebensmittel im Kinder - und Jugendbereich star-
ten. Diese wurde zwar im Rahmen der aktuellen Studie nicht befragt. Aufgrund der Ergebnissen in den
jungeren befragten Altersgruppen ist jedoch davon auszugehen, dass der Kenntnisstand bei Kindem und
Jugendlichen noch geringer ist. Es wird empfohlen diese Zielgruppe fir das Thema verstarkt zu se nsibili-
sieren, da es die zukunftigen Kauferinnen und Kaufer sind. Dies kann durch die Aufnahme dieses Themas
in den Schulunterricht erfolgen. Das ist Uber Projektwochen moglich, in denen nicht nur Informationen
vermittelt werden, sondern auch Erfahrungen durch Besuche von landwirtschaftlichen Betrieben oder des
Ernahrungshandwerks gesammelt werden. Neben solchen Projektwochen sollte die gesunde und nach-
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haltige Ernahrung inklusive des Themas Regionalitat allerdings auch fester Bestandteil des Schulunter-
richtes sein. Das ,Sachsische Curriculum der Ernahrungs- und Verbraucherbildung von 3-18 Jahren* bie-
tet hier bereits ein umfangreiches Konzept. Das Thema Regionalitat sollte hier allerdings noch eine groé-
Rere Bedeutung erhalten. Im 5. Ziel des Curriculums werden nachhaltige Aspekte sowie die lokalen und
globalen Zusammenhanger der Produktionvon Gutern beieigenen Entscheidungen als Inhalte aufgefihrt.

Kooperative Vermarktungsformen haben in Sachsen einen hdheren Stellenwert als deutschlandwett.
Diese sollte genutzt werden, um vermehrt Transparenz zu schaffen und das Interesse flir regionale Pro-
dukte zu erhéhen. Diese Vermarktungsformen bieten haufig die Mdglichkeit des direkten Austausches
bzw. selbst tatig zu werden. Sie kdnnen dabei helfen, Uber die regionale Wertschépfung aufzuklaren.
Dennoch sollte nicht vergessen werden, dass sie nur flr eine sehr geringe Absatzmenge stehen. Der
Grol3teil der regionalen Lebensmittel wird klassischerweise Uber den LEH abgesetzt.

In Bezug auf Bio-Lebensmittel besteht ebenfalls Handlungsbedarf. Diese habenin Sachsen einen schlech-
teren Stand alsim Bundesdurchschnitt. Hier bedarf es ebenso einer Aufklarung der Verbraucherinnen und
Verbraucher, umdas Vertrauen in diese Produkte zu erhéhen. Vergleichbare Malinahmen wie fur regio-
nale Lebensmittel sind deshalb empfehlenswert und sollten sogar starker durchgefihrt werden. Bio-Le-
bensmittel kbnnen dabei vom Thema Regionalitat profitieren, da sie dadurch an Attraktivitat fir die Ver-
braucherinnen und Verbraucher gewinnen. Ein Ausbau an regionalen Bio-Lebensmitteln kann deshalb
forderlich fir den Bio-Markt sein.

Eine nachhaltige Ernahrung wird nicht nur mitregionalen und 6kologischen Produktenverbunden, sondem
auch mit den Themen Tierwohl und einem reduzierten Konsum tierischer Produkte. Der Veggie-Markt hat
in Sachsen eine unterdurchschnittliche Bedeutung. Eine fleischreduzierte Ernahrung muss allerdings nicht
nur von dem Markt an Alternativprodukten getragen werden. Klassische Produkte wie Obst und Gemuse
sind von Natur aus vegan und kdnnen dazu beitragen,den Konsuman tierischen Produkten zu reduzieren.
Wichtig ist auch bei diesem Thema eine Aufklarung der Verbraucherinnen und Verbraucher bezuglich
einer nachhaltigen und fleischarmen Ernahrung.

SchlieRlich ist ein Ausbau des Regionalportals REGIONALES.SACHSEN.DE durch die Erweiterung der
Suchfunktionen um Angebote mit Online-Shop zu empfehlen. Bereits in der Studie "Online Marktplatz fir
regionale Lebensmittel in Sachsen" von Lehr et al. (2020) wurde eine entsprechende Erwartungshalteng
der Anbietenden deutlich. Aus Verbrauchersicht dirfte die bisherige Funktionalitat in dieser Hinsicht un-
befriedigend sein. So lieferte die Anbietersuche im April 2024 insgesamt 141 Eintrage mit Lieferdienst/Ver-
sand. Von denen verfugte jedoch jeder vierte nicht Gber einen (funktionierenden) Online-Shop. Hier ist
aktuell die klassische Internetsuche noch zielfuhrender, um Online -Angebote sachsischer Anbietenden zu
finden. Aus Anbietersicht bleiben dadurch Méglichkeiten der Kontaktanbahnung ungenutzt und das Portal
verliert an Reiz.
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A1 Anhang

A 1.1 FragebogenzurVerbraucherbefragung

Verbraucherbefragung - Regionalitat

Generell programming instruction: in scales/sliders please set answer option “weill nicht” apart
from scale options)

Screening Fragen

ASK ALL—-5C

Q1 Bitte geben Sie Ihr Geschlecht an
a) Mannlich
b) Weiblich
c] Andere

ASK ALL — OE num — max value 109
02 Wie alt sind Sie?

ASK ALL— SC — punch answer from Q2
daz
Dummy to store age from Q2

a) unter 18 Jahre — Screen out

b) 18 bis 29 lahre

c) 30 bis 39 Jahre

d) 40 bis 49 Jahre

e) 50 bis 59 Jahre

f} 60 bis 69 Jahre

g) 70 Jahre und dlter — Screen out

ASK ALL-5C
03 In welchem Bundesland haben Sie Ihren Hauptwohnsitz?
a) Bayern
b} Berlin
c) Brandenburg
d} Bremen
e)] Hamburg
fil  Hessen

g) Mecklenburg-Vorpommern
h) Niedersachsen

i} Mordrhein-Westfalen

j} Rheinland-Pfalz

k) Saarland

I} Sachsen

m) Sachsen-Anhalt

n} Schleswig-Holstein

o) Thiringen

p) Baden-Wirttemberg

g) Keine Angabe — Screen out

ASK ALL — 5C — punch answer from Q3
dQs
Dummy to store target groups for quota
1. Sachsen (Q3=l)
2. Ubriges Bundesgebiet (Q3=a-k, m-o, q)
Seite 1 von 17
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Set Quotas groups:
Q1 crossed with dQ3
dQ2 crossed with dQ3
03 crossed with dQ3

ASK ALL—5C
04 5ind Sie in lhrem Haushalt fir den Einkauf von Lebensmitteln verantwartlich oder
mitverantwaortlich?

a) lch bin selbst verantwortlich/mitverantwartlich

b) Mein—Screen out

Einkaufsstitten und Einkaufskriterien

ASK ALL - Standard grid
05 Denken Sie bitte einmal an eine durchschnittliche Woche. Wo kaufen Sie Gberwiegend lhre
Lebensmittel ein? Zu welchen Teilen? (Likert scale with 5 options + 6th gption: weil ich nicht”;

randomize, Please make column 1 5C —= if respondent selects 1 “alle” for one item, no answers are
L BLENS DRalNER 2l
allowed/answers should go blank for all gther items)
el et el BEla

a) Im Supermarkt (z. B. Rewe, Edeka)

b) Im Discounter (z. B. Aldi, Netto)

c] Im3B-Warenhaus (z. B. Kaufland, Globus)

d) Im Lebensmittelfachgeschaft (z. B. Backer, Metzger/Fleischer, Gemiseladen)

e] Aufdem Markt

fi Direkt beim Bauern bzw. im Hofladen

gl Im Bioladen bzw. Bio-Supermarkt

h) Im Internet

i} Bei Kooperativen Vermarktungsformen (z. B. Marktschwarmer, Solidarische Landwirtschaft,
Erzeuger-Verbraucher-Gemeinschaften, Foodcoops)

i} Sonstige Einkaufsorte keep position

Ssale-sc
i. alle
ii. den Grofteil
iii. einige
iv. ginen geringen Teil
v.  garkeine
wi. weil nicht

ASK ALL— Carousel grid
06 Bei der Auswahl von Lebensmitteln spielen ganz unterschiedliche Kriterien eine Rolle. Inwieweit
treffen die folgenden Aussagen auf Sie zu?
Instruction: {Bitte beurteilen Sie mit 1 — trifft voll zu bis 5 — trifft Uberhaupt nicht zu bzw. ,weilk ich
nicht”. Mit den Werten dazwischen kiinnen Sie Ihr Urteil abstufen.) (Likert scale with 5 options +
6th gption: ,weilk ich nicht”; randomize)
a) Ich kaufe, was mir schmeckt.
b) Ich lege Wert auf regionale Lebensmittel.
c)] Ichlege Wert darauf, dass ein Lebensmittel biclogisch/@kologisch hergestellt wurde.
d) Ich lege Wert darauf, dass ein Lebensmittel regional und biologisch/@kologisch hergestellt
wurde.
e] Ich achte auf die Produktinformationen, wie z. B. die Angaben zu den Zutaten oder zum
Mahrwert.
fi Ich achte darauf, dass es preiswert ist.
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gl Ich bevorzuge Produkte bestimmter Marken.

h) Ich orientiere mich an bestimmten Siegeln.

i} Ich probiere gerne neue Produkte aus, die ich z. B. Gber die Werbung kennengelernt habe.

iy Wenn mir Freunde und Bekannte Lebensmittelprodukte empfehlen, probiere ich diese gern.

k) Ich lasse mich im Laden vom Sortiment inspirieren, z. B. (iber Verpackungen oder Werbung
und Aktionen im Markt.

I} Ich achte sehr auf eine gesunde Erndhrung.

m) lch informiere mich vor dem Einkauf gern Gber Aktionen und Angebote des Handels.

n) Bei Lebensmitteln wie z. B. Obst oder Gemiise greife ich bewusst zu saisonalen Produkten.

o) Ich achte darauf, dass die Lebensmittel umwelt- und klimaschonend produziert wurden.

p) Ich achte bei tierischen Produkten auf das Thema Tierwohl.

q) Ich lege Wert auf wenig Verpackung bei den Lebensmitteln.

r] Ich bevorzuge vegetarische oder vegane Alternativprodukte.

scale—sC
1. 1—trifft voll zu

2. 2 —trifft eherzu

3. 3 —teils/teils

4. 4 —trifft eher nicht zu

5. 5 —trifft Uberhaupt nicht zu
6. weil ich nicht

ASK ALL—MC

Q7 Wie informieren Sie sich grundsatzlich ber Lebensmittel? (randomize except j.}
a) Informationen am Einkaufsort
b) Uber Etiketten und Siegel
c)] Uber freie Internetrecherchen
d) in Informationsbroschiiren, zum Beispiel vom Staat oder von unabhdngigen Organisationen
e] Uber Werbung
fi in der Familie, bei Freunden und Bekannten
gl in Internetforen/iber Apps mit Produktbewertungen von anderen Nutzern
h) tber die Verbraucherzentralen
i} inSozialen Medien wie Facebook oder Instagram

i} auf zonstigem Wege: - (text box, keep position)

ASK ALL — Standard Grid — Programmer: Is it possible to show text in brackets as a pop up when
clicking on info symbol?

Q& Welche der folgenden Vermarktungsformen ist Ihnen bekannt und welche haben Sie schon
einmal genutzt? (randomize)

a) Solidarische Landwirtschaft (Solawi) (Info fext as pop up: Verfolgt das Prinzip
"Gemeinschaftliche Finanzierung und das Teilen der Ernte”. Verbraucherinnen und
Werbraucher beteiligen sich finanziell und erhalten einen Teil der geernteten Lebensmittel.)

b) Foodcoops (Info text a5 pop up: Eine Gruppe von Menschen hat sich zusammengeschlossen
und kauft groke Mengen Lebensmittel z. B. beim GroBhdndler ein. So werden Lebensmittel
zu glinstigeren Preisen an die Mitglieder abgegeben.)

c) Erzeuger-Verbraucher-Gemeinschaften (Info text as pop up: Hier schlieBen sich Verbraucher,
Erzeuger und Verarbeiter von Lebensmitteln zusammen wie z. B. bei einer Genossenschaft.)

d) Selbstgdrtnern/Mietacker/Gemeinschaftsgdrten (Info text as pop up: Dies dient haufig zur
Selbstversorgung und Freizeitgestaltung mit Unterstiitzungsleistungen fir den Besitzer der
Garten bzw. Felder.)
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e)] Markischwarmer (Info text as pop up: Verbraucherinnen und Verbraucher bestellen bei den
Marktschwarmern online Lebensmittel von Erzeugerbetrieben aus der Region und holen
diese einmal pro Woche auf einem Markt in ihrer Ndhe ab.)

Srale — SC
i Habe ich schon einmal von gehdrt.
ii. Habe ich schon einmal genutzt.
iii. Ist mir nicht bekannt.

ASK ALL—5C
09 Lebensmittel kénnen auch online im Internet gekauft werden. Haben Sie schon einmal
Lebensmittel online eingekauft?

a) ja,das kam schon vor

b) ja, das kommt regelmakig vor

c] nein, noch nie

d) weil? ich nicht

ASK IF Q9. =a and b - Carousel

Q10 Worauf achten Sie bei der Auswahl eines Online-Lebensmittelhdndlers?
Instruction: {Bitte beurteilen Sie mit 1 — trifft voll zu bis 5 — trifft Uberhaupt nicht zu bzw. ,weilk ich
nicht”. Mit den Werten dazwischen kénnen Sie Ihr Urteil abstufen.) (Likert scale with 5 gptions +

6th gption: ,weilk ich nicht”; randomize)

a) Ich achte auf eine grofe Auswahl an Produkten.

b} Mirist es wichtig, dass frische Lebensmittel angeboten werden.

c] Mirist es wichtig, dass Lebensmittel aus meiner Region angeboten werden.

d) Mirist es wichtig, dass hiologisch/Gkologisch hergestellte Lebensmittel angeboten werden.

e)] Mirist es wichtig, dass Lebensmittel angeboten werden, die regional und
hiologisch/Gkologisch hergestellt werden.

fi  Mirist es wichtig, dass vegetarische/vegane Alternativprodukte angeboten werden.

gl Ich achte darauf, dass die angebotenen Produkte preiswert sind.

h) Ich achte auf die Art der Lieferung (z. B. persénliche Lieferservices des Anbieters, Zustellung
mittels Paketdienst, Abholung an einer Paketstation oder Selbstabholung beim Anbieter).

i} Ich achte auf die Art der Bezahlungsmdaglichkeiten.

i) Bewertungen van anderen Kunden sind mir wichtig.

k) Die Qualitdt der gelieferten Produkte ist mir wichtig.

sgale - SC
1. 1-—trifftvoll zu

2. 2 —trifft eher zu

3. 3 —teils/teils

4. 4 —trifft eher nicht zu

5. 5 —trifft Uberhaupt nicht zu
6. weil ich nicht

Regionalitdtshegriff

ASK ALL—MC
Q11 Woher stammen regionale Lebensmittel fiir Sie genau? (randomize)
a) ausdem Ort, in dem ich lebe
b) aus einem gewissen Umkreis um den Ort, in dem ich lebe: km. Bitte machen Sie
eine Angabe in km (text box, gnly numbers allowed, max 4 digits)
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c] aus einem gewissen Landstrich oder Naturraum, in dem ich lebe (wie z. B. Erzgebirge, Allgdu,

Spreewald, Ruhrgebiet)
d) aus dem Bundesland, in dem ich lebe
e)] aus Deutschland

f) aus der Region, in der ich geboren bin bzw. friher gelebt habe
gl "Aus der Region” hat fir mich eine andere Bedeutung, und zwar (text box)

ASK ALL —Carousel
Q12 Inwieweit treffen aus lhrer Sicht folgende Aspekte auf regionale Lebensmittel zu?

Instruction: {Bitte beurteilen Sie mit 1 — trifft voll zu bis 5 — trifft Uberhaupt nicht zu bzw. ,weilk ich

nicht”. Mit den Werten dazwischen kénnen Sie Ihr Urteil abstufen.) (Likert scale with 5 gptions +

6th gption: ,weilk ich nicht”; randomize)

a) artgerechte Tierhaltung

b) Beitrag zu gesunder Erndhrung

c] Beitrag zum Umweltschutz

d) fairer Handel

e] frei van Gentechnik

fi  biologisch/Gkologische Erzeugung

gl Frische

h) geringe Schadstoffbelastung

i} guter Geschmack

i} hohe Qualitat

k) hohe Transparenz der Erzeugung

I} hoher Preis

m) kurze Transportwege

n) Machhaltigkeit

o) saisonalefjahreszeitliche Lebensmittel
p) Spezialitéten

g) Unterstitzung der ansdssigen (Land-)Wirtschaft
rl  weniger Zusatz- und Verarbeitungsstoffe
s)  kontrolliert und sicher

Scale—SC
1. 1-—trifftvoll zu

2. 2 —trifft eher zu

3. 3 —teils/teils

4. 4 —trifft eher nicht zu

5. 5 —trifft iberhaupt nicht zu
6. weil ich nicht

ASK ALL - Carousel
013 Bitte denken Sie einmal an verarbeitete Lebensmittel, wie beispielsweise Fleisch, Milchprodukte,
Mudeln, Bier, Brot, Fertiggerichte und Konserven. Was macht fir Sie ein regionales Lebensmittel

dann aus?
Instruction: (Bitte beurteilen Sie mit 1 — trifft voll zu bis 5 — trifft Uberhaupt nicht zu bzw. ,weill
ich nicht”. Mit den Werten dazwischen kéinnen Sie lhr Urteil abstufen.) (Likert scale with 5

options + 6th gption: ,weil ich nicht”; randomize)
a) Einzelne Zutaten stammen aus der Region.
b} Alle Zutaten stammen aus der Region.

c] Die Produktion bzw. die Herstellung des Lebhensmittels erfolgt in der Region.
d) Der Verkauf des Lebensmittels findet ausschlieflich in der Region statt.
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e] Alle Zutaten stammen aus der Region und die Produktion bzw. Herstellung und der Verkauf
des Lebensmittels finden in der Region statt.

scale—sC
1. 1-—trifftvoll zu

2. 2 —trifft eher zu

3. 3 —teils/teils

4. 4 —trifft eher nicht zu

5. 5 —trifft Uberhaupt nicht zu
6. weil ich nicht

Einkauf regionaler Lebensmittel

ASK ALL - Slider — horizontal, code & ,weil nicht” seperate
Q14 Wenn Sie einmal an lhren Wocheneinkauf denken: inwieweit trifft es auf Sie zu, dass Sie gezielt
regionale Lebensmittel einkaufen?

Instruction: (Bitte beurteilen Sie mit 1 — trifft voll zu bis 5 — trifft Gberhaupt nicht zu bzw. ,weil ich
nicht”. Mit den Werten dazwischen kiinnen Sie lhr Urteil abstufen.)

1 — trifft voll zu
2 — trifft eher zu
3 — teils/teils

4 — trifft eher nicht zu
5 — trifft Gberhaupt nicht zu
weilk ich nicht

U

ASK ALL—Carousel
Q15 In welchen der folgenden Warengruppen kaufen Sie gezielt regionale Lebensmittel ein? (Likert
scale with 5 options: randomize)

a) Milch

b) Milchprodukte
c] Kdsze

d) Butter

e] Eier

fi  Fleisch

gl Wurst

h) Fisch

i} Obst

iy Gemise
k) Kartoffeln

I} Brot und Backwaren

m) Wein, Sekt, Spirituocsen
n) Bier

o) alkoholfreie Getranke
p) Wasser/Mineralwasser
q) Konserven

rl Feinkost

s)  Teigwaren, z. B. Nudeln
t] Tiefkihlkost

u) Speisedl
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v}

Siike Brotaufstriche

w) Vegetarische/vegane Alternativprodukte
scale—SC
i immer

ii. oft

iii. manchmal

iv. nie

W, kaufe ich grundsatzlich nicht
ASK ALL—MC

Q16 Und in welchen Warengruppen winschen Sie sich grundsatzlich ein gréferes regionales
Angebot? (randomize expect x)

a)
b}
c)
d}

Milch

Milchprodukte

Kaze

Butter

Eier

Fleisch

Wurst

Fisch

Obst

Gemise

Kartoffeln

Brot und Backwaren
Wein, Sekt, Spirituosen
Bier

alkoholfreie Getrénke
Wasser/Mineralwasser
Konserven

Feinkost

Teigwaren, z. B. Mudeln
Tiefkiihlkost

Speised|

SlEe Brotaufstriche

Wegetarische/vegane Alternativprodukte
in keiner Warengruppe Exclusive, keep position

Hemmnisse und Motivatoren fiir den Einkauf regionaler Lebensmittel

ASK ALL—Standard Grid,
Q17 Wenn Sie an regionale Lebensmittel denken: inwieweit stimmen 5ie dann folgenden Aussagen

zu?

Instruction: (Bitte beurteilen Sie mit 1 — stimme vell zu bis 5 — stimme berhaupt nicht zu bzw.
~weilk ich nicht”. Mit den Werten dazwischen kénnen Sie Ihr Urteil abstufen.) (Likert scale with 5

options + 6th gption: ,weil ich nicht”; randomize)

a)

c)

Wenn ich die Wahl habe, bevorzuge ich immer regionale Lebensmittel
b) Fir regionale Lebensmittel bin ich bereit, einen hiheren Preis zu zahlen.
Ich habe groles Vertrauen in regionale Lebensmittel.

Scale — 5C

frtaiethen

1 — stimme voll zu
2 — stimme eher zu
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iii. 3 — teilz/teils

. 4 — stimme eher nicht zu

W, 5 — stimme berhaupt nicht zu
wi. weill nicht

ASK ALL — Carousel

Q18 Was hilt 5ie heute davon ab, (noch mehr) regionale Lebenzmittel zu kaufen?
Instruction: (Bitte beurteilen Sie mit 1 — stimme vell zu bis 5 — stimme berhaupt nicht zu bzw.
~weilk ich nicht”. Mit den Werten dazwischen kénnen Sie Ihr Urteil abstufen.) (Likert scale with 5
options + 6th gption: ,weil ich nicht”; randomize except j.)
a) Regionale Lebensmittel sind als solche nicht ausreichend gekennzeichnet.
b) Regionale Lebensmittel gibt es in manchen Warengruppen nicht bzw. nicht ausreichend.
c] Regionale Lebensmittel sind oftrnals teurer.
d) Regionale Lebensmittel schmecken nicht so gut.
e] Regionale Lebensmittel gibt es in dem won mir bevorzugten Einkaufsmarkt nicht genug.
fl Regionale Lebensmittel sind meist keine bekannten Marken.
gl Regionale Lebensmittel sind kaum in der Werbung oder Aktion.
h) Regionale Lebensmittel sind aus meiner Sicht nicht qualitativ besser als andere Produkte.
i)  Zu regionalen Lebensmitteln wird nicht ausreichend informiert.

i} Andere Griinde, und zwar . [text box, keep position, do not force answer
option)
Scale — SC

i 1 — stimme voll zu
ii. 2 — stimme eher zu

iii. 3 —teils/teils

. 4 — stimme eher nicht zu

W, 5 — stimme berhaupt nicht zu
wi. weill nicht

ASK ALL— Carousel

019 Welche der folgenden Malknahmen kénnen lhrer Ansicht nach dazu fihren, dass mehr regionale

Lebensmittel gekauft werden?
Instruction: (Bitte beurteilen Sie mit 1 — stimme vell zu bis 5 — stimme berhaupt nicht zu bzw.
~weilk ich nicht”. Mit den Werten dazwischen kénnen Sie Ihr Urteil abstufen.) (Likert scale with 5
options + 6th gption: ,weil ich nicht”; randomize except j.)

a) Regionale Erzeuger missten mehr auf sich aufmerksam machen, z. B. Gber Werbung.

b} Regionale Lebensmittel missten als solche besser gekennzeichnet sein, z. B. Gber
Informationen auf der Verpackung.

c] Der Handel misste in den Geschaften stirker auf regionale Produkte hinweisen, z. B. am
Regal.

d) Es misste mehr Maglichkeiten geben, Erzeuger und Produkte kennenzulernen, z. B. Gber
"Tage der offenen Tur" oder Verkostungen.

e] Der Staat bzw. das Bundesland missten Gber regionale Lebensmittel mehr informieren.

f) Das Preisniveau regionaler Produkte miisste niedriger sein als es aktuell der Fall ist.

gl Das Angebot/Sortiment an regionalen Produkten misste erweitert werden.

h) Regionale Produkte missten hinsichtlich Qualitat und Geschmack verbessert werden.

i} Regionale Lebensmittel missten mehr Gber das Internet bestellbar sein.

i} Andere Maknahmen, und zwar . [text box, keep position, do not force
answer option)
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scale-sc
i 1 — stimme voll zu
ii. 2 — stimme eher zu

iii. 3 — teilz/teils

iv. 4 — stimme eher nicht zu

W, 5 — stimme berhaupt nicht zu
wi. weill nicht

ASK ALL - Standard grid,

Q20 Wie reagieren 5ie aktuell bei lhrem Lebensmitteleinkauf auf den Preisanstieg bei Lebensmitteln?
Instruction: {Bitte beurteilen Sie mit 1 — stimme voll zu bis 5 — stimme (iberhaupt nicht zu bzw.
Lweil ich nicht”. Mit den Werten dazwischen kdnnen Sie lhr Urteil abstufenl} (Likert zcale with 5
options + 6th option: ,weil ich nicht”; randomize)

a) Ich kaufe Produkte aus dem Angebot.

b) Ich kaufe ginstige Eigenmarken statt Markenprodukte.

c)] Ich kaufe bestimmte Produkte im Discounter.

d) Ich kaufe bestimmte Produkte jetzt weniger.

e) Die Preise haben keinen Einfluss auf meinen Einkauf. move answer option “e” to the
end of the |ist and fix position. If answered with "Stimme voll zu” delete all other
answers from previous items

fi  Ich kaufe weniger Bio-Lebensmittel.

gl Ich kaufe weniger Lebensmittel aus regionaler Herkunft.

Scale— SC
i 1 — stimme voll zu
ii. 2 — stimme eher zu

iii. 3 — teilz/teils

. 4 — stimme eher nicht zu

W, 5 — stimme berhaupt nicht zu
wi. weill nicht

Kennzeichnung regionaler Lebensmittel

ASK ALL - Slider — code 6 ,weil nicht” seperate
021 Wie gut fihlen Sie sich im Allgemeinen zu regionalen Lebensmitteln informiert, also dazu,
welche Lebensmittel tatsdchlich aus Ihrer Region stammen und wo es diese zu kaufen gibt?
Instruction: (Bitte beurteilen Sie mit 1 — sehr gut bis 5 — sehr schlecht. Mit den Werten dazwischen
kiinnen Sie lhr Urteil abstufen_)
1. 1-sehrgut

2. 2—ehergut
3. 3 —teilsfteils
4. 4 - eher schlecht
5. 5—sehrschlecht
6. weil nicht

ASK ALL—MC

022 Woran orientieren Sie sich heute, wenn Sie sichergehen wollen, dass ez sich bei einem Produkt
auch um ein regionales Lebensmittel handelt? (randomize expect m)
a) am Mamen des Produktes/der Marke
b) anden Angaben auf der Verpackung, z. B. zum Herstellungsort
c)] Uber ein Informationsfeld auf der Verpackung mit Angaben zur Herkunft der Zutaten
und zum Verarbeitungs- und Verpackungsort (z. B. Regionalfenster)

7
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d) an Gitezeichen der Bundeslander

e)] an Regionalmarken des Handels

f) an Siegeln von Regionalinitiativen bzw. Verbiinden regionaler Erzeuger

gl ander EU-Kennzeichnung "geschiitzte Ursprungsbezeichnung”

h) an Hinweisen des Handels zur Produktherkunft, z. B. am Regal

i} Ildentitdtskennzeichnung auf Produkt (Eier) oder Verpackung (Milch- und
Fleischerzeugnisse)

i} Uber die gezielte Wahl des Einkaufsorts, z. B. Wochenmarkt oder Hofladen

k) ander Werbung

I} Uber das Wappen oder anhand der Wappenfarben meines Bundeslandes

m) andere Orientierung, und zwar - (text box, keep position)

ASK ALL - Slider — ,weill nicht” seperate
023 Inwieweit machen es lhnen die eben vorgestellten Orientierungshilfen heute maglich zu
erkennen, ob es sich bei einem Produkt um ein regionales Lebensmittel handelt?
Instruction: (Bitte beurteilen Sie mit 1 — sehr gut bis 5 — sehr schlecht. Mit den Werten dazwischen
kitnnen Sie lhr Urteil abstufen.)

1. 1-sehrgut

2. 2—ehergut
3. 3 —teilsfteils
4. 4—eherschlecht
5. G—sehrschlecht
6. weilk nicht

ASK ALL — MC

Q24 Wie sollten regionale Lebensmittel aus lhrer Sicht gekennzeichnet sein? (randomize, excepti.)

a) Uber ein Informationsfeld auf der Verpackung mit Angaben zur Herkunft der Zutaten
und zum Verarbeitungs- und Verpackungsort (z. B. Regionalfenster)

b) Uber Gitezeichen der Bundesldnder

c] Uber Regionalmarken des Handels

d) Uber Siegel von Regionalinitiativen bzw. Verbinden regionaler Erzeuger

e] Uber die EU-Kennzeichnung "geschiitzte Ursprungsbhezeichnung”

f)  Uber Hinweise des Handels zur Produktherkunft, z. B. am Regal

gl Identitdtskennzeichnung auf Produkt (Eier) oder Verpackung (Milch- und
Fleischerzeugnisse)

h) Uber das Wappen oder anhand der Wappenfarben meines Bundeslandes

i} andere Kennzeichnung —und zwar . (text box, keep position)

Bio,/Oko

ASK ALL - Slider — ,weil nicht” seperate.
025 Wenn Sie einmal an lhren Wocheneinkauf denken: inwieweit trifft es auf Sie zu, dass Sie gezielt
biologisch bzw. Skologisch hergestellte Lebensmittel einkaufen?
Instruction: (Bitte beurteilen Sie mit 1 — trifft voll zu bis 5 — trifft Gberhaupt nicht zu baw. ,weil ich
nicht”. Mit den Werten dazwischen kiinnen Sie lhr Urteil abstufen.)

1 — trifft voll zu
2 — trifft eher zu
3 —teilz/teils

4 — trifft eher nicht zu
5 — trifft Gberhaupt nicht zu
weild ich nicht

L
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ASK ALL —Carousel
026 In welchen der folgenden Warengruppen kaufen Sie gezielt biologisch bzw. Gkologisch
hergestellte Lebensmittel ein? (Likert scale with 5 options; randomize)

a) Milch

b) Milchprodukte
c] Kdse

d) Butter

e] Eier

fi  Fleisch

gl Wurst

h) Fisch

i} Obst

il Gemiise
k) Kartoffeln

I} Brot und Backwaren

m) Wein, Sekt, Spirituosen
n) Bier

o) alkoholfreie Getranke
p}l Wasser/Mineralwasser
q) Konserven

r] Feinkost

s) Teigwaren, z. B. Nudeln
t] Tiefkithlkost

u) Speisedl

v} Sife Brotaufstriche

w) Vegetarische/vegane Alternativprodukte

scale—SC
i immer
ii. oft
iii. manchmal
iv. nie
W, kaufe ich grundsatzlich nicht
ASK ALL—MC

027 Und in welchen Warengruppen winschen Sie sich grundsatzlich ein gréferes Angebot an
biologisch bzw. dkologisch hergestellten Lebensmitteln? (randomize expect x)

a) Milch

b) Milchprodukte
c] Kdse

d) Butter

e] Eier

fi  Fleisch

gl Wurst

h) Fisch

i} Obst

iy Gemise
k) Kartoffeln

I} Brot und Backwaren
m) Wein, Sekt, Spirituosen
n) Bier

o) alkoholfreie Getranke

Seite 11 von 17

Schriftenreihe des LfULG, Heft 11/2024 | 149



p) Wasser/Mineralwasser

q) Konserven

r] Feinkost

s) Teigwaren, z. B. Nudeln

t] Tiefkithlkost

u) Speisedl

v} 5iifle Brotaufstriche

w) Vegetarische/vegane Alternativprodukte

x} in keiner Warengruppe Exclusive, keep position

ASK ALL—Cargusel
028 Inwieweit treffen aus lhrer Sicht folgende Aspekte auf biologisch bzw. dkologisch hergestellte
Lebensmittel zu?
Instruction: {Bitte beurteilen Sie mit 1 — trifft voll zu bis 5 — trifft Uberhaupt nicht zu bzw. ,weilk ich
nicht”. Mit den Werten dazwischen kénnen Sie Ihr Urteil abstufen.) (Likert scale with 5 gptions +
6th gption: ,weil ich nicht”; randomize)
a) artgerechte Tierhaltung
b) Beitrag zu gesunder Erndhrung
c] Beitrag zum Umweltschutz
d) fairer Handel
e] freivon Gentechnik
fi  Frische
gl geringe Schadstoffbelastung
h) guter Geschmack
i) Herkunft aus der Region
i} hohe Qualitat
k) hohe Transparenz der Erzeugung
I} hoher Preis
m) kurze Transportwege
n) Machhaltigkeit
o) saisonale/jahreszeitliche Lebensmittel
p) Spezialitéten
q) Unterstitzung der ansdssigen (Land-)Wirtschaft
rl  weniger Zusatz- und Verarbeitungsstoffe
s)  kontrolliert und sicher

scale—SC
1. 1-—trifft voll zu
2. 2 —trifft eher zu
3. 3—teilsfteils
4. 4 —trifft eher nicht zu
8. 5—trifft Gberhaupt nicht zu
6. weilk ich nicht

ASK ALL— Carousel
029 Was hilt 5ie heute davon ab, (noch mehr) biologisch bzw. dkologisch hergestellte Lebensmittel
zu kaufen?
Instruction: (Bitte beurteilen Sie mit 1 — stimme voll zu bis 5 — stimme berhaupt nicht zu. Mit den
Werten dazwischen kénnen Sie Ihr Urteil abstufen.) (randomize, except |

a) Biologische/Gkologische Lebensmittel sind als solche nicht ausreichend

gekennzeichnet.
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b) Biclogische/Gkologische Lebensmittel gibt es in manchen Warengruppen nicht bzw.
nicht ausreichend.

c] Biologische/Gkologische Lebensmittel sind oftmals teurer.

d) Biologische/Gkologische Lebensmittel sind oft nicht aus der Region.

e] Biologische/Gkologische Lebensmittel schmecken nicht so gut.

fl Biologische/Gkologische Lebensmittel gibt es in dem von mir bevarzugten
Einkaufsmarkt nicht genug.

gl Biologische/Gkologische Lebensmittel sind meist keine bekannten Marken.

h) Biclogische/Gkologische Lebensmittel sind nicht so lange haltbar.

i} Biologische/Gkologische Lebensmittel sind aus meiner Sicht nicht gualitativ besser als
andere Produkte.

i) Zurtckliegende Skandale bei biologisch/Gkologisch hergestellten Lebensmitteln
haben mich skeptisch gemacht.

k) Zu biologischen/tkologischen Lebensmitteln wird nicht ausreichend informiert.

I} Andere Griinde, und zwar . [text box, keep position, do not force
answer option)

i 1 — stimme voll zu
ii. 2 — stimme eher zu

iii. 3 — teilz/teils

. 4 — stimme eher nicht zu

W, 5 — stimme berhaupt nicht zu
wi. weilk nicht

ASK ALL - Standard grid,
030 Wenn Sie nun zum einen an regicnale Lebensmittel und zum anderen an biologisch bzw.
dkologisch hergestellte Lebensmittel denken: inwieweit stimmen Sie dann folgenden Aussagen zu?
Instruction: (Bitte beurteilen Sie mit 1 — stimme vaoll zu bis & — stimme Oberhaupt nicht zu. Mit den
Werten dazwischen kénnen Sie Ihr Urteil abstufen.) (Likert scale with 5 gptions + 6th gption , weder
"Bio" noch "regional” sind fir mich relevant bei der Kaufentscheidung”; randomize)
a) Biclogisch/@kologisch hergestellte Lebensmittel sind fir mich noch attraktiver, wenn
sie aus meiner Region stammen.
b) Lebensmittel aus meiner Region sind fir mich noch attraktiver, wenn sie
hiologisch/Gkologisch hergestellt wurden.

Scale — 5C

fetaiebhen

i 1 —stimme voll zu
ii. 2 — stimme eher zu

iii. 3 — teilz/teils
iv. 4 — stimme eher nicht zu
W, 5 — stimme berhaupt nicht zu

i weder "Bio" noch "regional” sind fir mich relevant bei der Kaufentscheidung

ASK ALL—5C
031 Angenommen es stehen lhnen zwei Produkte zur Auswahl. Ein Produkt ist biclogisch/Gkologisch
hergestellt, das andere ist ein regionales Produkt. In allen anderen Eigenschaften sind sie identisch
(Preis, Geschmack, Verpackung etc.).
Fur welches Produkt wiirden Sie sich dann entscheiden?

a) biologisch/Gkologisch hergestelltes Produkt

b) regionales Produkt

c) weil nicht
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ASK ALL—MC
032 Woran orientieren Sie sich heute, wenn Sie sichergehen wollen, dass ez sich bei einem Produkt
auch um ein biologisch/kologisch hergestelltes Produkt handelt? (randomize, except h )

a) am Mamen des Produktes/der Marke

b) an den Angaben auf der Verpackung

c] an den Bio-Eigenmarken des Handels (z. B. BioBio, GUT BIO, REWE Bio)

d) an Siegeln von Bio-Verbdnden (z. B. Maturland, Demeter, Bioland)

e)] an dem Bio-Siegel

f) Uber die gezielte Wahl des Einkaufsorts, z. B. Bio-Supermarkt

gl ander Werbung (z. B. Werbeprospekte, Werbeplakate)

h) andere Orientierung, und zwar - (text box, keep position)

Gemeinschaftsverpflegung/Gastronomie

ASK ALL — slider - horizontal
033 Denken Sie jetzt einmal an den Verzehr von Lebensmitteln aulerhalb Ihres Hauses. Wie hdufig
essen Sie dann aulfer Haus?

a) mehrmals in der Woche

b} einmal in der Woche

c] mehrmals im Monat

d) einmal im Monat

e] seltener

fi  nie

ASK IF Q33. = a — e - Slider - horizontal
034 Denken Sie jetzt einmal an die verschiedenen Verzehrsorte aullerhalb Ihres Hauses. Wie haufig
essen Sie dann dort auler Haus? (Likert scale with 5 options + 6th gption ,nie” randomize)
a) Inu. a. Kantinen und Mensen bei der Arbeit, am Ausbildungsplatz oder im Studium
b) In Restaurants, Cafés, Kneipen, Eisdielen, Wirtshdusern oder vergleichbarem
c] Beim Backer, Metzger/Fleischer, Fischhandler, an der Imbissbude oder
vergleichbarem

Scale — SC
i. mehrmals in der Waoche
ii. einmal in der Woche
iii. mehrmals im Monat

iv. einmal im Monat
W, seltener
wi. nie

ASKIFQ34. =a=]—-v. - MC
035 Bitte denken Sie an die Kantine oder Mensa, die Sie besuchen. Welche Produkte werden dort
angeboten? (randomize, except e)

a) Speisen mit regionale Zutaten

b} Speisen mit Bio-Zutaten

c] Speisen mit regionalen Bio-Zutaten

d) Vegetarischefvegane Speisen

e] Keines davon exclusive, fix position

ASK ASK IF Q34 =a=].—v. Carousel grid

036 Bei der Auswahl der Kantine bzw. der Mensa am Arbeitsplatz, bei der Ausbildung oder beim
Studium spielen ganz unterschiedliche Kriterien eine Rolle. Inwieweit treffen die folgenden Aussagen
auf Sie zu?
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Instruction: (Bitte beurteilen Sie mit 1 — trifft voll zu bis 5 — trifft Gberhaupt nicht zu bzw. ,weil ich
nicht”. Mit den Werten dazwischen kénnen Sie lhr Urteil abstufen.) (Likert scale with 5 gptions + 6th
gption: ,weil ich nicht®; randomize)
a) Der Geschmack der zubereiteten Speisen ist mir wichtig.
b) Ich lege Wert darauf, dass dort regionale Lebensmittel/Zutaten verwendet werden.
c)] Ichlege Wert darauf, dass dort biclogisch/Gkologisch hergestellte Lebensmittel /Zutaten
verwendet werden.
d) Ich lege Wert darauf, dass Lebensmittel/Zutaten angeboten werden, die regional und
hiologisch/Gkologisch hergestellt werden.
e] Ich achte darauf, dass es preiswert ist.
fi Ich achte darauf, dass dort vegetarische oder vegane Speisen angeboten werden.
gl Mirist es wichtig, dass die Kantine bzw. die Mensa schnell zu erreichen ist.
h} Ich lege Wert auf einen guten Service.
i} Mirist besonders die Atmosphare wichtig.
i} lch lege Wert darauf, dass die Speisen ausreichen und satt machen.

1 — trifft voll zu
2 — trifft eher zu
3 —teils/teils

4 — trifft eher nicht zu
5 — trifft Gberhaupt nicht zu
weild ich nicht

L

ASKIFQ34. =b=].-v. ORQ34. = c=|. —v. - Carousel grid
Q37 Bitte denken Sie jetzt einmal an den Besuch eines Restaurants, Cafés oder einer Imbissbude etc.
Welche Kriterien spielen hier bei der Auvswahl eine Rolle? Inwieweit treffen die folgenden Aussagen
auf Sie zu?
Instruction: (Bitte beurteilen Sie mit 1 — trifft voll zu bis 5 — trifft Gberhaupt nicht zu bzw. ,weil ich
nicht”. Mit den Werten dazwischen kénnen Sie lhr Urteil abstufen.) (Likert scale with 5 gptions + 6th
gption: ,weil ich nicht®; randomize)
a) Der Geschmack der zubereiteten Speisen ist mir wichtig.
b) Ich lege Wert darauf, dass dort regionale Lebensmittel /Zutaten verwendet werden.
c)] Ich lege Wert darauf, dass dort biclogisch/Gkologisch hergestellte
Lebensmittel/Zutaten verwendet werden.
d) Ich lege Wert darauf, dass Lebensmittel/Zutaten angeboten werden, die regional und
hiologisch/Gkologisch hergestellt werden.
e] Ich achte darauf, dass es preiswert ist.
fi  Ich probiere gerne neue Restaurants etc. aus.
gl Ich achte darauf, dass dort vegetarische oder vegane Speisen angeboten werden.
h) Mirist es wichtig, dass das Restaurant etc. gut zu erreichen ist.
i} Ich lege Wert auf einen guten Service.
i Mirist besonders die Atmosphare wichtig.

scale—sC
1. 1-—trifftvoll zu
2. 2 —trifft eher zu
3. 3—teilsfteils
4. 4 —trifft eher nicht zu
8. 5—trifft Gberhaupt nicht zu
6. weilk ich nicht
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Statistik

ASK ALL—5C
Q38 Wie viele Einwohner hat der Ort, in dem Sie leben?
a) unter 5.000
b) 5.000 bis unter 20.000
c) 20.000 bis unter 100.000
d) 100.000 bis unter 500.000
e)] 500.000 und mehr

ASK ALL—5C

039 Wie viele Personen leben standig in Ihrem Haushalt, Sie selbst mitgezahlt?

a) Auler mir keiner

b) 2 Personen

c] 3 Personen

d) 4 Personen

e)] 5und mehr Personen

ASK IF 039=b-e —5C

Q40 Leben Sie mit einem Partner/einer Partnerin gemeinsam in einem Haushalt?

a) la
b) Mein
c)] lch weilk nicht

ASK IF Q359=b-e —5C

041 Leben bei Ihnen Kinder {unter 18 Jahre alt) im Haushalt?
a) la
b) Mein

ASK ALL—5C
042 Welchen héchsten Bildungsabschluss haben Sie?
a) Keinen Bildungsabschluss
b) Haupt-(Volks-)schulabschluss
c] Realschul- oder gleichwertiger Abschluss
d) Abitur/{Fach-JHochschulreife
e)] [Fach-)Hochschulabschluss
fl  Sonstiger Abschluss

ASK ALL—5C
043 Welchen Beruf dben Sie zurzeit aus?
a) Selbststandige/r, Freiberufler
b) Angestellte/r
c)] Arbeiter/in
d) Beamte/r
e] Auszubildende/r
fi  Schilerfin
gl Studentfin
h) Hausfrau/Hausmann
i} Rentner/in
i) Arbeitssuchend
k) Andere

Schriftenreihe des LfULG, Heft 11/2024 | 154



ASK ALL—5C

044 Wie wiirden Sie Ihre derzeitige finanzielle Situation beschreiben?
a) Ich kann mir fast alles leisten.
b) Ich komme im Grofen und Ganzen zurecht.
c)] lch kann mir fast nichts mehr leisten.

ASK ALL—5C

045 Wie hoch ist lhr monatliches Haushaltsnettoeinkommen, also nach Abzug von Steuern und

Sozialabgaben?
a) unter 1.000 EUR
b) 1.000 EUR bis unter 1.500 EUR
c] 1.500 EUR bis unter 2.000 EUR
d} 2.000 EUR bis unter 2.500 EUR
&) 2.500 EUR bis unter 3.000 EUR
f)  3.000 EUR bis unter 3.500 EUR
gl 3.500 EUR bis unter 4.000 EUR
h) 4.000 EUR und mehr
i} Keine Angabe

ASK ALL—MC
046 Welche der folgenden Aussagen treffen auf Sie persdnlich zu?
a) Icherndhre mich vegetarisch. Exclusive against b & c
b) Ich erndhre mich vegan. Exclusive againsta & c
c) Ich reduziere bewusst meinen Fleischkonsum. Exclusive against b & a
d} Ich habe eine Lebensmittelallergie bzw._ -intoleranz.

e] Keine der Aussagen trifft auf mich zu. Exclusive
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A 1.2 ErganzendeDaten zur Verbraucherbefragung

Zielregion 1: Mittel- und Oberzentren

Einwohnerzahl der Stadte und Gemeinden in Sachsen (kategorisiert), 2021

Einwohnerzahl der Stadt/Gemeinde kategorisiert
I 500.000 und mehr

I 100.000 bis unter 500.000

[ 20.000 bis unter 100.000

|7 5.000 bis unter 20.0000

| | unter 5.000

Karte © LIULG, Ref. 23
i und Sachsen
Einwohnerzahl: Statistisches Landesamt Sachsen, Gebietsstand wom 30.06.2022

Quelle: Statistische Amter des Bundes und der Lénder (2024)
Abbildung 87: Kategorisierung Sachsens nach Einwohnerzahl

Zielregion 2: Kreise und kreisfreie Stadte mit hOheren Einkommen

Verflugbares Einkommen je Einwohner (EW) nach Kreisen und kreisfreien Stadten in Sachsen, 2021

Verfiigbares Einkommen je EW nach Kreisen
mehr als 22.300 Euro
[""Iweniger als 22.300 Euro

Karte @ LIULG, Ref. 23

Quelle: Statistische Amter des Bundes und der Lander (2024)
Abbildung 88: Kategorisierung Sachsens nach Einwohnerzahl und Einkommen
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Tabelle 12: RegioScore Definitionsmatrix - Terrestrisch Merkmale

Bezug zu einem geografisch abgegrenzten Naturraum
Bezug zu einem geografisch definierten Umkreis

2

2

Land 1

Bezug zu einem geopolitisch Bundesland 1
abgegrenzten Raum Landkreis 1
kommunale Einheit 1

nicht bis kaum terrestrisch regional 0 bis 1 Punkte
terrestrisch regional 2 bis 5 Punkte
terrestrisch sehr regional bzw. lokal 6 bis 8 Punkte

Quelle: John et al. (2023)

Tabelle 13: RegioScore Definitionsmatrix — Psychologische Merkmale

Kognitiv

(Produktmerkmale: Klima- und Umweltfreundlich, hohe Qualitat,
hohe Frische, geringe Schadstoffemission, besserer Geschmack,
saisonal, nachhaltig, authentisch) 2

Affektiv

(Produktmerkmale: Sympathie fur kommunizierte Ursprungsregion,
Heimatgeflhl, Stolz, Nahe, Unterstltzung der regionalen Wirt-
schaft, Unterstlitzung der Region) 2

Normativ

(Produktmerkmale: entspricht eigenem Tierwohlanspruch, ent-
spricht eigenem Umweltanspruch, Ubereinstimmung mit eigenen
Werten, Vertrauen in Herstellung, Sicherzeit, Transparenz, Tradi-
tion, kontrollierte Produktion) 2

nicht bis kaum psychologisch regional 0 bis 2 Punkte
psychologisch regional 3 bis 4 Punkte
psychologisch sehr regional 5 bis 6 Punkte

Quelle: John et al. (2023)
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Tabelle 14: RegioScore Definitionsmatrix - Wertschopferische Merkmale

Erzeugung terrestrisch regional (unverarbeitetes Produkt) + Aufbereitung
Untef- terrestrisch regional 4
schei- Erzeugung terrestrisch regional (unverarbeitetes Produkt) + Aufbereitung
dung | nicht terrestrisch regional 2
(Zcr;:r_ Erzeugung + Verarbeitung terrestrisch regional (alle Rohstoffe terrest-
bei- risch regional) 4
tungs- Erzeugl_mg + Ve_rarbeitung terrestrisch regional (nur Hauptrohstoff
grad |terrestrisch regional) 2
Erzeugung terrestrischregional + Verarbeitung nicht terrestrisch regional | 2
Unter-| Vermarktung nur terrestrisch regional 4
schei-| vermarktung auch Gberregional 2
dung Vermarktung international
nach
Ver-
mark-
tungs-
region
nicht bis kaum wertschépferisch regional 0 bis 4
wertschopferisch regional Punkte
wertschopferisch sehr regional 6 Punkte
8 Punkte
Quelle: John et al. (2023)
Tabelle 15: Berechnung eines terrestrischen RegioScores
Raum geman max. Relative Haufig- | Gewichteter
9 . | Score ge- | keitgemaR Ver- | Score fur un-
Frage 11 Regi- ..
oo .. | malk Kon- | braucherbefra- tersuchten
onalitatsbegriff
zept gung Raum
Naturraum 2 0,39 0,78
Umkreis 2 0,21 0,42
Land Bund 1 0,41 0,41
Bundesland Land 1 0,51 0,51
Landkreis (Landkreis) 1 0,39 0,39
kommunale
Einheit Ort 1 0,26 0,26
2,77

Quelle: In Anlehnung an John et al. (2023)
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Tabelle 16: Berechnung eines wertschopferischen RegioScores

Relative Haufig- | Sewichte-
Wertschép- | max. Score keit qemaR Ver- ter Score
funggemall | gemal Kon- 9 fur unter-
F braucher-befra-
rage 13 zept gung sRuchten
aum
Erzeugung terrest-
risch regional (unver- Erzeuqund +
arbeitetes Produkt) + | ~ fbugu.t 9* 14 0,69 0,79
Aufbereitung terrest- | ~UPEretung
risch regional
Erzeugung terrest-
risch regional (unver-
arbeitetes Produkt) + | Erzeugung 2 0,09 0,08
Aufbereitung nicht
terrestrisch regional
Erzeugung + Verar-
beitung terrestrisch Erzeugung +
regional (alle Roh- Verarbeitung / | 4 0,60 1,03
stoffe terrestrischre- | alle Rohstoffe
gional)
Erzeugung + Verar-
beitung terrestrisch \E/rzrel:guir;l?; /
regional (nur Haupt- erarbeiung 7 5 0,49 0,28
9 P nur Hauptroh-
rohstoff terrestrisch
) stoff
regional)
Erzeugung terrest-
risch regional + Ver-
arbeitung nicht ter- Erzeugung 2 0.69 0,39
restrisch regional
Vermarkiung nurter- | o i 4 0,49 1,96
restrisch regional
L.’ggr?aeg‘if)“n”a? auch | uherregional |2 0,51 1,02
?i/grl;rarl}arktung interna- international | 0 0
5,55

Quelle: In Anlehnung an John et al. (2023)
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A 1.3 Fragebogenfiirdie Direktvermarktung

Vielen Dank. dass Sie an der Befragung zum Thema “Direktvermarktung” teilnehmen.
Wir haben einen Fragebogen vorbereitet, um dessen gewissenhalftes Ausfillen wir Sie herzlich bitten méchten.
Ihr Urteil ist uns sehr wichtig, vielen Dank daher vorab far lhre Unterstatzung!

Alle Fragen sind Pllichtfragen, aufer die Temfelder
1. Liegt lhr Betrieb in Sachsen?
O Ja [m} Mein
‘wenn nein, dann Abbruch!
2. Yie groB ist die landwirtschaftlich genutzte Fliche lhres Betriebs?

<5ha

S biz unter 0 ha

10 bis urter 20 ha

20 bis unter S0 ha

50 bis unter 10 ha
100 biz unter 200 ha
200 bis unter 500 ha
500 bis wnter 1.000 ha
1.000 bz und mehr
keire Angabe

o o o o o

3. Yo liegen lhre Produktionsschw erpunkte?
Mehrfachantworken mdglich

Ackerbau

Obst

Gemiise

kK.araffeln

Milchwighhaltung

Legehennenhaltung

Schlachtvieh-

'Schlachtgetiigelhaltung

O Sonstiges

Ooooooo

4. Woher stammen regionale Lebensmittel for Sie genau?  Permutation

Mehrfachantworten moglich sufter letzte Antwort
O aus dem Ort, in demich lebe
O aus einem gewissen Umkreis um den Ort, in demich lebe: km. Bitte machen Sie eine Angabe in km
O aus einem gewissen Landstrich ader Maturraum, in demich lebe (wie z. B. Erzgebirge, Sichsizche Schweiz, Lausitz)
m| aus Sachsen
O aus Deutschland
O aus der Region, in der ich geboren bin bzw. friiher gelebt habe
O "z der Region” hat fir mich sine andere Bedeutung, und zw ar 'w'asz bedeutet "suz der Region” fr Sie?

5. Inwieweit treffen aus lhrer Sicht folgende Aspekte auf regionale Lebensmittel zu? Permutation
Bitte beurteilen Sie mit "trifft woll zu" biz "uifft Gberhaupt nicht zu" bzw. weibh nicht”. Mit den \Werten dazwischen kinnen Sie lhr Urteil abstufen.
1 2 3 4 5 weifh nicht

antgerechte Tierhalung

Bieitrag zu gesunder Ernahrung

Beitrag zum Umwelkschutz

fairer Handel

frei won Gentechnik
biclogischlékalogische Erzeugung
Frizche

geringe Schadstotfbelastung

guter Geschmack

hohe Cualitst

hohe Transparenz der Erzeugung

haher Preis

kurze Transportwege

Machhaltighkeit

zaizonaleljzhrezzeitliche Lebenzmittsl
Spezialitsten

Unterstitzung der ansissigen (Land-)\wirtschaft
weniger Jusatz- und Verarbeitungsstaffe
kantralliert und sicher

regionale Fohstaffe
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6. Bitte denken Sie einmal an verarbeitete Lebensmittel, wie beispielsw eise Fleisch, Milchprodukte, Nudeln, Bier, Brot. Fertiggerichte und Konserven.
Yas macht far Sie ein regionales Lebensmittel dann aus? Permutation
Bitte beurteilen Sie mit "trifft voll zu" biz "trifft Gberhaupt nicht zu" bzw. weib nicht”. Mit den ‘Werten dazwischen kénnen Sie lbr Uil abstufen.

1 2 3 4 5 weibinicht
Einzelne Jutaten stammen aus der Hegion.
All= Zutaten stammen aus der Region.
Di= Produktion bzw. die Herstellung des Lebensmittels erfalgt in der Region.
Dier Verkauf des Lebensmittels findet ausschlieblich in der Region statt.
Alle Zutaten stammen aus der Begion und die Praduktion bzw. Herstellung und der Yerkauf des Lebensmittels finden in der Region statr.

7. VYermarkten Sie LebensmittellGetranke direkt an Endkunden?
O Ja ] Mein

Sprungmarke: Wenn "Nein”, dann zu Frage 25

8. Ist Regionalitat ein Yorteil bei der ¥Yermarktung lhrer Produkte? Choiceleinfach
Ja |
Mein m}
Yw'eif ich nicht O
3. Werben Sie mit der Hegionalitit lhres Unternehmensllhrer Produkte? Chaicelzintach
Ja m}
Mein O
Zuliinftig ]
Yw'eif ich nicht O

10. Yermarkten Sie dabei LebensmittellGetrdnke aus _
O Ekalogischer Erzeugung O kormwentioneller Erzeugung O beides

I0a. Nur wenn bei Frage 10 “beides" ausgew Shit wurde._
Welcher Umsatzanteil entfillt auf Gkologische Produkte? "Antwaortin Prozent": e

11. Wenn Sie nun zum einen an regionale Lebensmittel und zum anderen an biologisch bzw. Skologisch hergestellte L ebensmittel denken:
Inwieweit stimmen Sie dann folgenden Aussagen zu? Permutation
Bitte beurteilen Sie mit "trifft voll zu" biz "trifft Gberhaupt nicht zu" bzw. weib nicht”. Mit den ‘Werten dazwischen kénnen Sie lbr Uil abstufen.

1 2 3 4 5 weibinicht

Bialogizch!skologisch hergestellte Lebensmittel sind fir meine Kunden noch attraktiver, wenn sie aus der Region stammen.
Lebenzmittel aus der Region zind fir meine Kunden noch attraktiver, wenn zie biolagischikalagisch hergestellt wurden.

Welche Produkte vermarkten Sie an Endkunden?

12. L i
Mehrfachantworten maglich Permutation

aufer letzte Antwart

Milch

Milchprodukte

k5ze

Butter

Eier

Fleisch

Ywhurst

Fiszh

Obst

Gemize

Kartoffeln

Erot und Backwaren

‘wein, Sekt, Spirituosen

Eiier

alkohalfreie Getranke

‘wazzerMineralw asser

Konseren

Feinkost

Teigwaren. z. B. Mudeln

Tiefkihlkast

Speized|

Siibe Brotaufstriche

\egetarizchelvegane Alternativpradukte

Sonstiges

OO0000O0O000000000O0O0O0O0O0O00oaga
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12a Nur, wenn bei 12 "Vegetarischelvegane Alternativprodukte”™ ausgew Shilt wurde. Permutation
Welche vegetarischenfveganen Alternativprodukte vermarkten Sie an Endkunden?
Mehrfachantworten méglich

O Fleischalternativen

O Milchalternativen

O Pflanzliche Brataufstriche
O Saonstige

13. Wie hoch ist der regionale Anteil bei den folgenden Produkten, die Sie an Endkunden vermarkten? Mehrfachantw arten méglich

Permutatian Skala

O Milch E= werden nur die Produkte angezeigt, die beiFrage 12 alles

O Milchpradukte ausgew Shlt wurden. der Grofiteil
Kise einiges
Butter ein geringer Anteil
Eier gar kein Anteil
Fleizch weilt nicht
wfuirst
Fizzh
Obst
Gemize
K artaffeln

Brat und Backwaren
‘whein, Sekt, Spirtuosen
Bier

alkohalfreie Getrdnke
‘w azzerMinerale azzer
Konsemen

Feinkost

Teigwaren, z. B. Mudeln
Tiefkihlkost

Speized]

Siibe Brotaufstriche
\egetarizchelvegane Alternativprodukte

OO000OO0O00O0OO0O00O00O00O0OO0O0d

14. Wie hoch war 2022 lhr Umsatz mit Lebensmitteln!Getranken in der Direktvermarktung? in EUR inkl. Mw St
< 100.000

100,000 - 250,000

250,000 - 500,000

S00.000 - 1.000.000

1.000. 000 - 2. 000,000

¥ 2.000.000

Keine Angabe

Ooooooono

15. Welchen Anteil hat die Direktvermarktung am betrieblichen Gesamtumsatz?

Umsatzanteil der Direktvermarktung b

l

16. Kaufen Sie Lebensmittel!Getriinke far die Direktvermarktung zu? Sprungmarke: 'Wenn "Mein”, dann zuFrage 18
O Ja O Mein

Wie verteilt sich lhr Umsatz mit Lebensmitteln!Getrinken in der Direktvermarktung auf eigene und zugekaufte Produkte?
" Bitte geben Sie den Anteil des Zukaufsin i an.

Zukaufl Z

Uber welche Yertriebskanile haben Sie lhre LebensmittellGetranke 2022 vermarktet?
Bitte geben Sie den Anteil der jeweiligen Yertriebzkansle am Gezamtumsatz mit Lebensmittelnin > an.

18.
Permutation

Eigenes Café !
eigener Imbiss | Catering

HoHadentAb-Hof-Verkauf Erzeuger-Yerbraucher-Gemeinschaften

Wochenmarke ! Stand ! Verkaufsw agen i Lieferung an andere Direktvermarkter

Versandhandel (Abokisten, e eferung an Lebensmitteleinzelhandel

] — I
I_I : s Marktschw Srmer : s

Verkaufzautomaten ! Milchautomaten: i Lieferung an Lebensmittelhandw erk: i Lieferung an GroBhandel : i
— 1«
—

Lieferung an Gemeinschalhtsverpflegung
(Kantinen, Kita, Schulen etc.]

Feldverkauf i Lieferung an GastronomielHotellerie

v Welche? |

andere
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19. Kooperieren Sie mit anderen Direktvermarktern?
Gemeinzame Erzeugung ! Verarbeitung O Ja O Mein [} Zukiinftig
Bezugvon Produkten O Jda O Mein O Zukiinftig
Gemeinzamer Werkauf O Ja O Mein O Zukiinftig
Arbeitskr dfteaustausch O Jda O Mein O Zukiinftig
20. Planen Sie den Ausbau der Direktvermarktung?
O Ja | MNein O “weif} ich nicht
20a. Wenn Frage 20 mit “ja” beantwortet wurde. Parmutation
Fiir welche VYertriebskanile planen Sie einen Ausbau?
Hofladent b-Hof-Verkauf O . Eigene_s Café ! . O Erzeuger-Yerbraucher-Gemeinschaften o
eigener Imbiss ! Catering
YWochenmarkt ! Stand ! Verkaufsw agen O Lieferung an andere Direktvermarkter O Marktschw Srmer
Verkaufsautomaten ! Milchautomaten O Lieferung an Lebensmittelhandwerk O Lieferung an GroBhandel
Versandhandel (Abokisten, O eferung an LebensmilteleinzelhandelI o Lieferung an Gemeinschaftsverpflegung O
[Kantinen, Kita, Schulen etc.]
Feldverkauf O Lieferung an GaslmnomiefHolellelieI O
andere ] Welche? | I "andere, welohe?
21. Was glauben Sie, wie sich lhr Umsatz in der Direktvermarktung in den kommenden drei Jahren versndern wird?
O riickl Sufig O gleichbleibend O steigend
21a. Welche Grinde sehen Sie fir diese Entwicklung? Hier wird bei allen drei Antwotméglichkeiten nach den Grinden gefrag.
[Dffere Textsingabe] |
22. Welche Werbeplattformen nutzen Sie fir lhre Direktvermarktung? Permutation
Mehrfachantworten maglich
Ja Nein zukinftig
Eigene Homepage O O O
Social Media O O O
Online-Shop O O O
Orline-Einkaufstihrer O O O
Eigene FlyenBrozchiren O O O
Anzeigen in ZeitungeniZeitschriften O O O
Sonstiges Welche? I I
23. Sehen Sie Schwierigkeiten bei der Direktvermarktung?
O Ja | Nein O “weif} ich nicht E
23a. Welche Schwierigkeiten sehen Sie bei der Direktvermarkty Mehifachantw arten maglich Permutation
Mur wenn Frage 23 mit "ja" ader "weifyich nicht” beantwartet wurde. aufier letzte Antw ort
a Fehlende Kundschaftimangelnde Kaufkraft O
b Preiswettbew erbimangelnde Zahlungsbereitschaft O
o Arbeits—{Zeitaufvand O
d Gesetzlichelrechtliche Auflagen O
e Arbeits—IFachkraftemangel O
[ Betriebliche Ausstattung O
g Betriebsnachfolge O
h Steigende Produktionskaosten O
i Verbraucherinformationd-aufkldmng O
j Birokratie O
k. Konkurrenz zum Lebensmitteleinzelhandel O
| Neue Vertriebskansle 0
m Sonstige Welcha? I | "Sonstige, welche?
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24 Welche MaBnahmen zur Unterstitzung bei der Direktvermarktung sind aus lhrer Sicht erforderlich?
Mehrfachantw arten méglich

a Férderung!Staatliche Unterstitzung O Permutation

b Burokratieabbau O aufter letzte Antwort
o Verbraucherinfarmation!-auflklaning O

d ‘Werbung O

& Auz- und Weiterbildung O

f Preisregulierung O

g Vernetzung O

h Férderung der Arbeitzplitze O

i Starkung des landlichen Faumes m]

i Sonstigs Welche? I I "Sonstige, welche? "
k keine O

Ende Fragebogen Direktvermarkter

Fragen nur Fir Nicht-Direktvermarkter
25. Haben Sie schon mal LebensmittellGetranke direkt an Endkunden vermarktet?
O Ja O Mein

‘wennja, warum haben Sie ez singestell

26. Sehen Sie Schwierigkeiten bei der Direktvermarktung?
O Ja O Mein O v eifhich nicht

26a. Welche Schwierigkeiten sehen Sie bei der Direktvermarkt Mehifachantworten maglich Permutation
Mur wenn Frage 28 mit "ja" oder "weift ich nicht” beantwartet wurde. auber letzte Antwart

a Fehlende Kundzchaftimangelinds Kaufkrab
b Preiswettbewerbimangelnde £ahlungsbereitschalt
o Arbeits-Zeitaufw and
d Gesetzlichelrechtliche Auflagen
& frbeitz-IF achkrsfremangsl
f Bietrizbliche Ausstattung
g Betriebznachfalge
h Steigende Produktionskasten
i Verbraucherinformation!-aufklEmng
i Biirakratis
k Konkurrenz zum Lebensmitteleinzelhandel

OO0O0O00O00000000

| MNewe Vertriebskansle

m Sonstige welche? I I "Sonstige, welche?

27. Welche MaBnahmen zur Unterstotzung bei der Direktvermarktung sind aus lhrer Siche erforderich?
Mehrfachantwarten méglich

a Férderung!Staatliche Unterstiitzung O Permutation

b Birokratieabbau O auber letzte Antwart
o Merbraucherinformation'-aufklsmng O

d ‘werbung O

e fAus- und Weiterbildung O

f Preisregulierung O

g Yernetzung O

h Férderung der Arbeitzplstze O

i Starkung des landlichen Raumes a

i Sanstige Yelche? I I "Sonstige, welche?
k keine O

28. Planen Sie in der Zukunft LebensmittellGetranke direkt an Endkunden zu vermarkten?
O Ja O Mein O weibich nicht

‘wenn nein, was spricht gegen eine Direktvermarkiung:

Herzlichen Dank far Thre Teilnahme an dieser Befragung!
\wir bedanken uns bei lhnen far die aktive Teilnahme an dieser Umfrage.
Fallz Sie nach Fragen oder Anmerkungen haben, kontaktisren Sie uns geme unter:

Thomas. Els® ami-informiert. de

Fallz Sie Interesze haben am kostenlosen Web-Seminar: im Jaruar 2024 eilzunebmen, hinterlazsen Sie uns gerne Ihre Kontaktdaten auf der falgenden Seite.
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A 1.4 Fragebogenfirdie Fleischereien

Wielen Dank, das= Sie an der Befragung zum Thema "Regionale Lebensmittel und da=
Fleischerhandwerk” teilmehmen. ‘Wir haben einen Fragebogen varbereitet, um deszen gewissenhaltes
Auzfillen wir Sie herzlich bitten méchten. e Urteilist uns sehr wichtig, vielen Dank daher varab far ke
Urnterstlitzung!

Alle Fragen sind Pilichtfragen, aufer die Tentfelder
1. Betreiben Sie ein Fleischer-Fachgeschiht in Sachsen? Anmerkungen
O Ja O Mein
‘w'enn nein, dann Abbruck!

Z. Wie viele Filialen betreiben Sie zusatzlich zu lhrem Hauptverkaufsstandort?

I:l Anzahl singeben O Keine

3. Woher stammen regionale Lebensmittel Far Sie genay Permutation
Mehrfachantworten mdglich
aus dem Ort, in dem ich lebe
aus einem gewissen Umkreis um den Ort, in demich lebe: km. Bitte machen Sie eine Angabe in ki auler letzte Antwart
aus einem gewissen Landstrich oder Maturraum, in demich lebe [wie z. B. Erzgebirge, Sachsizche Schweiz, Lausitz)
auz Sachzen
aus Deutschland
aus der Region, in der ich geboren bin bzw. fridkher gelebt habe
"Aus der Fegion” hat fir mich eine andere Bedeutung, und zw : Was bedeutet "aus der Region” fir Sie?

Oooooooo

4_ Inwieweit treffen aus Ihrer Sicht Folgende Aspekte auf regionale Lebensmittel zu? Permutation
Bitte beurteilen Sie mit "trifft voll zu" bis "trifft Gberhaupt nicht zu” bzw. weill nicht”. Mit den Werten dazwischen kénnen Sie Ihr Urteil abstufen.
1 2 3 4 5 weift nicht
artgerachte Tierhalung
Eeitrag zu gesunder Erndhrung
Eeitrag zum Umw eltschutz
fairer Handel
frei wan Genteshnik
biclagischiékalagizche Erzeugung
Frizche
geringe Schadstafibelastung
guter Geschmack
hiohe Qualitat
haohe Transparenz der Erzeugung
hoher Preiz
kurze Transportwege
MNachhaltighkeit
zaizonaleljahreszeitliche Lebensmittel
Spezialitsten
Urterstitzung der anssssigen (Land-1wirschaft
weniger Zusatz- und Yerarbeitungsstatfe
kontrallizr und sicher
regionale Rohstaffe

5. Biwe denken Sie einmal an verarbeitete Lebensmittel, wie beispielsweise Fleisch, Fleischw aren, Fertiggerichte Permutation
Was macht fir Sie ein regionales Lebensmittel dann aus?
Eitte beurteilen Sie mit "trifft voll zu" bis "trifft Gberhaupt nicht zu” bzw. weib nicht”. Mit den Werten dazwischen kinnen Sie lhr Urteil abstufen.

1 2 3 4 5 weift nicht
Einzelne Eutaten stammen aus der Region.
Alle Zutaten stammen aus der Region.
Die Praduktion bzw. die Herstellung des Lebensmittels erfalgt in der Region.
Der Verkauf des Lebensmittels findet ausschlieflichin der Region statt,
Alle Jutaten stammen aus der Region und die Produktion bzw. Herstellung und der Yerkauf des Lebenzmittels finden in der Region stat.

6. Kaufen Sie far lhren Betrieb Schlachttiere, Fleisch undloder Fleischw aren aus Sa Wenn ausschlieBlich, dannweiter mit Frage 7
‘wern nein, dann Frage & ausblenden.

O Auszchlisflich O ZumTeil O Mein O  ‘Weifich nicht

Ba. Wenn "zum Teil™ ausgewihit wurde.

Wie viel > dieser Menge stammt aus Sachsen? : kA
7. Planen Sie, in Zukunft [mehr] Schlachttiere, Fleisch undloder Fleischw aren aus Sachsen einzusetzen?

O Ja O Mein O eitichnicht
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Ta.

Ba.

Ja.

10.

1.

12.

13

13a.

14

15.

. Kooperieren Sie mit Erzeugern oder Erzeugerorganisationen aus Sachsen?

. Fahren Sie vegetarischelvegane Alternativprodukte?

Nur wenn Frage 7 mit "nein” beantwortet wurde.
YWelche Grande sprechen far Sie gegen eine vermehrte Nutzung von Schlachtieren, Fleisch undloder Fleischw aren aus Sachsen?

[Offene Texteingabe) | I

O Ja O Mein O ‘wheilt ich nicht

Nur wenn Frage & mit "nein” beantwortet wurde.
Welche Grande sprechen far Sie gegen eine solche Kooperation?

[Offene Texteingabe) I I

O Ja O Mein O Zukinfig O ‘weifvich nicht

Nur, wenn bei 3 "Wegetarischelvegane Alternativprodukte™ ausgew 3 Permutation
YWelche vegetarischenlveganen Alternativprodukte vermarkten Sie an Endkunden?
Mehrfachantworten méglich

O  Fleischalternativen
O ‘wurstalternativen
O Pflanzliche Brotaufstriche

O  Sonstige
Stammen diese Produkte aus Sachsen? Mur wenn Frage 9 mit "Ja" beantwartet wurde.
O BAuzzchlieflich O ZumTeil O MNein O weifichnicht

Ist Regionalitit ein Yorteil bei der Vermarktung?

Ja O
Mein |
ety ich micht O

YWerben Sie mit der Regionalitst lhrer Produkte?

Ja O
Mein |
Zukinftig O
wheifh ich nicht O

Vermarkten Sie Fleisch und Fleischw aren aus _
] dkolagizcher Erzeugung O konwentioneller Erzeugung O beides

Nur wenn bei Frage 13 "beides™ ausgew ihit wurde.
Welcher Umsatzanteil entfillt auf 6kologisch: "Antwartin Prozent” D b

YWenn Sie nun zum einen an regionale Lebensmittel und zum anderen an biclogisch bzw. Skologisch hergestellte | ebensmittel denken:
Inwieweit stimmen Sie dann folgenden Aussagen zu?
Eitte beurteilen Sie mit “trifft woll zu” biz "trifft Gberhaupt nicht zu” bzw. weil nicht”. Mit den Werten dazwischen kinnen Sie Ihr Ureil abstufen.

1 z2 3 g 5 weifh nicht Permutation

Biologizchldkologizeh hergestellte Lebensmittel sind for meine Kunden noch attraktiver, wenn sie aus der Region stammen.
Lebensmittel aus der Region sind for meine Kunden noch attraktiver, wenn sie biolagischlékologisch hergestellt wurden.

YWie hoch war 2022 lhr Gesamtumsatz?
in ELIR imkl. [w St.

< 250.000

250.000 - 500,000

500.000 - 1.000.000

1.000.000 - 2.000.000

2.000.000 - 5.000. 000

» 5.000.000

Keine Angabe

OOoOoOooon
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Uber welche Absatzwege haben Sie lhre Produkte 2022 vermarktet?
" Bitte geben Sie den Anteil der jeweiligen Absatzwege am Gesamtumsatz lhres Betriebs in > an.

Thekenuerkauf: w Online-Shop

Imbisz | HeiBe Theke: i Party- und Cateringservice

SB—Theke: e Lieferung an den Lebensmitteleinzelhandel IV. Lieferung an GroBhandel | >
Wochenmarkt ! Mobiler Uerkaufl IZ Lieferung an GastronomielHotellerie IZ Gemeins_chaftsuerpl IZ

Andere[ ] welcher [ 1]

17. Planen Sie den Ausbau lhres Betriebes?
O Ja ] Mein O ‘weiftichnicht
17a. Wenn Frage 17 mit "ja” beantwortet wurde.  Parmutation

For welche Yertriebskanile planen Sie einen Ausbau?
Mehrfachantwarten mdglich

Thekenverkauf O Online-Shop O

Imbiss | Heibe Theke [J Party- und Cateringservice

SB-Theke O Lieferung an den Lebensmitt
YWochenmarkt ! Mobiler Yerk O Lieferung an GastronomielHa

o YRR —

18. Was glauben Sie. wie sich lhr Umsatz in den kommenden drei Jahren veriindern wird?

O ricklaufig O gleichbleibend O steigend

18a. Welche Griande sehen Sie far diese Entwicklung? Hier wird bei allen drei Antwartmiaglichkeiten nach den Griinden gefragt.

[Offene Texteingabel |

13. Welche Werbeplattformen nutzen Sie?

Mein ukinftig
Eigere Homepage
Saocial Media
Online-Shop
Online-Einkaufsfihrer
Eigene FluerBroschiren

opooooog
Ooogooono
Ooogooono

Anzeigen in ZeitungeniZeitschriften

Sonstiges weloher [ ]

20. Sehen Sie Schwierigkeiten for lhren Betrieb?
O Ja O MNein O  ‘Weillich nicht

20a. Welche Schwierigkeiten sehen Sie Far Thren E Mehriachantworten méglich
Murwenn Frage 20mit “ja" ader "weift ich nicht” beantwartet wurde.
a frbeits=Fachkrsftemangel O
b Konkurenz zum Lebenzmitteleinzelhandelizu Filialisten [
o Verbraucherinformation!-aufklsrng O
d Birakratis O
e Gesetzlichelrechtliche Auflagen O
f Fehlende Kundschafidmangelne Kaufkraft O
g Betriebsnachfolge O
h Meus Vertrisbzkansle O
i Steigende Produktionzkasten O
i Rohstoffbeschaffung O
k Betriebliche Ausstatiung O
| Preiswettbewerbimangelnde Zahlungsbersitschalt O
m Arbeitz-Zeitaufw and 1
n Sonstige welzhe? I I

Permutation
Erzeuger-

: kA Marktschw rmer D b

flegung (Kantinen,
Kita, Schulen etc.]

Erzeuger-Verbraucher- O
Gemeinschalften

Marktschw Srme
Lieferung an GroBhandel
Lieferung an

Gemeinschalftsverpflegung
[Kantinen, Kita, Schulen

Permutation
aubfier letzte Antwort

"Saonstige, welche?
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21. vWelche MaBnahmen zur Unterstatzung lhres Betriebs sind aus lhrer Sicht erforderlich?
Mehrfachantwarten miaglich

a Farderung/Staatliche Unterstitzung O Permutation

b Borokratieabbau O auber letzte Antwort
o Werbraucherinformation'-aufklZming O

d ‘werbung O

e Farderung der Arbeitzplatze O

f Starkung des landlichen Raumes O

g Preizregulierung O

b Aus- und Weiterbildung O

i Yernetzung |

i Sonstige ‘Welche? I I "Sonstige, welche?
k Keine O

Ende Fragebogen Fleischerhandwerk

Herzlichen Dank Far lhre Teilnahme an dieser Befragung!

‘wir bedanken uns beilhmen (r die aktive Teilnahme an dieser Umfrage.
Fallz Sie noch Fragen ader Anmerkungen haben, kontaktieren Sie uns gerne unter:
Thomas_Els@ ami-informiert.de

Falls Sie Interesse haben am kostenlasen Web-Seminar: im Januar
2024 reilzunehmen, hinterlazzen Sie uns gerne lhre Kontaktdaten auf der
folgenden Seite.
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A 1.5 Fragebogenfirdie Backereien

Vielen Dank. dass Sie an der Belragung zum Thema “"Regionale Lebensmittel und das Bickerhandwerk™ teilnehmen.
¥Wir haben einen Fragebogen vorbereitet, um dessen gewissenhaftes Auskillen wir Sie herzlich bitten machten.
Ihr Urteil ist uns sehr wichtig, vielen Dank daher vorab Far lhre Unterstiatzung!

All= Fragen sind Pflichtfragen, aufer die Textfelder
1. Betreiben Sie eine BackereilKonditorei in Sachsen?
O Ja O MNein
‘wenn nein, dann Abbruch!
Z_ Vie viele Filialen betreiben Sie zusitzlich zu lhrem Hauptverkaufsstandon?

I:I Anzahl eingeben O Keine

3. Woher stammen regionale Lebensmittel fir Sie genau? Permutation
Mehrfachantworten mdglich

O aus dem Ort, in dem ich lebe
O aus einem gewissen Umkreis um den Oit, in dem ich lebe: km. Bitte machen Sie eine Angabe in km
O aus einem gewissen Landstrich oder Maturraum, in dem ich lebe [wie z. B. Erzgebirge, Sichsische Schweiz, Lausitz)
O aus Sachzen
O aus Deurschland
O aus der Region, in der ich geboren bin bzw. frither gelebt habe
O "Bz der Fegion” hat fir mich eine andere Bedeutung, und zwar ‘was bedeutet "aus der Region” fir Sie’?
4. Inwieweit treffen aus lhrer Sicht Folgende Aspekte auf regionale Lebensmittel zu? Permutation
Bitte bevrtzilen Sie mit "triffe voll zu” biz "trifft Gberhaupt nicht zu” bzw. weif nicht”. Mit den Werten dazwizchen kénnen Sie lhr Urteil abstuten.
1 2 3 4 S weifh micht

artgerechte Tierthaltung

Bieitrag zu gesunder Erndhrung

Bieitrag zum Umweltschutz

fairer Handel

frei van Gentechnik
biclagischtékalagizche Erzeugung
Frische

geringe Schadstoffbelastung

guter Geschmack

haohe Cualics

hohe Transparenz der Erzeugung

hohker Preis

kurze Transportwege

Machhaltigkeit

zaizonaleljahreszeitliche Lebensmittesl
Spezialitsten

Urterstitzung der ansgzsigen (Land-Iirschaft
weniger Zusatz- und Verarbeitungsstaffe
kontrolliert und sicher

regionale Fohstaffe

5. Bitte denken Sie einmal an verarbeitete Lebensmittel, wie beispielsweise Brot und Backwaren. Fleischw aren oder Milchprodukte.
Was macht lar Sie ein regionales Lebensmittel dann aus? Permutation
Bitte beurteilen Sie mit "trifft voll zu" bis "wifft Gberhaupt nicht zu" bzw. weifl nicht”. Mit den Werten dazwischen kdnnen Sie lhr Urteil abstufen.

1 2 3 4 S weifh micht
Eirzelne Zutaten stammen aus der Region.
Alle Zutaten stammen aus der Region.
Oie Produktion bzw. die Herstellung des Lebensmittels erfalgt in der Region.
Der Yerkauf des Lebensmittels findet ausschlieflich in der Region statt.
Alle Zutaten stammen aus der Region und die Produktion bzw. Herstellung und der Yerkauf des Lebensmittels finden in der Region statt,

6. Kaufen Sie fir lhren Betrieb Rohstoffe aus Sachsen ein?
‘wenn ausschlieBlich ader zum Teil, dann weiter mit Frage 7
Busschlieflich Zum Teil Mein weift ich nicht ‘wenn nein, dann Fragen T und 3 ausblenden.

B6a. Wenn “zum Teil” ausgewihlt wurde._

Wie viel % dieser Menge stammt aus Sachsen? IZ
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T. Welche lhrer Rohstoffe stammen [zumindest zum Teill aus Sachsen? Permutation

Ja Mein ‘wheifich nicht
MehliGetreide O O O
Eier O O O
Zucker O O O
Malkereiprodukte O | O
Dbt O O O :.
Gemiise O O O
Krsuter O O O
FleischiFleizchw aren O O O

8. Planen Sie. in Zukunft [mehr] Rohstoffe aus Sachsen einzusetzen?

Ja Mein ‘weiltich nicht
O O O

Ba. Mur wenn Frage 8 mit "nein” beantwortet wurde.
Welche Grinde sprechen Fir Sie gegen eine [vermehrte) Nutzung von Rohstoffen aus Sachsen?

[Offere Texteingabe] I I

3. Kooperieren Sie mit Erzeugern oder Erzeugerorganisationen aus Sachsen?

Ja Mein ‘wheift ich nicht
O O O

3a Nur wenn Frage 3 mit "nein” beantwortet wurde.
YWelche Grinde sprechen Far Sie gegen eine solche Kooperation?

[Qffene Texteingabe] I I

10. Ist Regionalitat ein Yorteil bei der Yermarktung?

Ja O
Mein O
‘weifyich nicht O

11. Werben Sie mit der Regionalitist Ihrer Produkte?

Ja O
Mein O
Zukinftig O
wizifh ich niche O

12. Vermarkten Sie Brot und Backwaren aus _
O Skologizcher Erzeugung O korwentioneller Erzeugung O beides

I2a. Mur wenn bei Frage 12 “beides” ausgew hit wurde.

Welcher Umsatzanteil entfzlle auf 6kologische Produkt "Antwart in Prozent": kA

13. Wenn Sie nun zum einen an jegionale | ebensmittel und zum anderen an biologisch brw. Gkologisch heigestellte | ebensmittel denken:
Inwieweit stimmen Sie dann folgenden Aussagen zu? Permutation
Biitte beurtzilen Sie mit "wifft voll zu” biz "trifft Gberhaupt nicht zu” bzw. Jweiff nicht”. Mit den Werten dazwizchen kinnen Sie hr Ureil abstufen,

1 2 3 4 S weifh nicht

Biologischiékologizch hergestelte Lebenzmittel sind far meine Kunden noch attraktiver. wenn sie auz der Fegion stammen.
Lebensmittel aus der Fegion sind fir meine Kunden noch attraktiver, wenn sie bislogizchiékolagisch hergestallt wurden.

14. Wie hoch war 2022 lhr Gesamtumsatz ?
im EUR irk]. Pl Sit.

4 250,000

250,000 - 500,000

500,000 - 1.000.000

1.000.000 - 2,000,000

2.000.000-5.000.000

»5.000.000

Keine Arngabe

OoOoOoooon
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w
o

16.

17.

I7a.

18.

19.

Uber welche Absatzwege haben Sie lhre Produkte 2022 vermarktet?
Bitte geben Sie den Anteil der jeweiligen Absatzwege am Gesamtumszatz lhres Betriebs in > an.

Thekenverkauf Online-Shop

Lieferung an den

Eigenes CafélEigener Imbiss n a1

Permutation

Party- und Cateringservice

Marktschw Grmer : o
b Lieferung an GroBhandel : b

“ Lief

g an G ; haf flegung (Kanti I Iz

Kita, Schulen etc )

Andere

1~
1

YWochenmarkt | Mobiler Uerkauf: b Lief g an GroBverk L
1~

Welche? |

"Andere, welche?

Planen Sie den Ausbau lhres Betriebes?

Mur wenn Frage 13 mit “ja" ader "weift ich nicht” beantwortet wurde.
Arbeits-IF achkrsfremangel

Konkurrenz zum Lebenzmitteleinzelhandellzu Filialisten [
erbraucherinfarmation!-aufklsming O
Biirokratie [m]
Gesetzlichelrechtliche Auflagen O
Fehlende Kundschaftimangelnde Kaufkraft O
Betriebsnachfalge O
Meue Verriebskansle O
Siteigende Praduktionskosten O
Rohstoffbeschaffung O
Betriebliche Ausstattung O
Preizwettbew erbimangelnde Zahlungsbereitzchaft O
Arbeits—{Zeitaubw and ]

23 _m . FTW o0 T

Saonstige ‘Welche? |

] Ja O MNein O ‘weift ich nicht
. Wenn Frage 16 mit "ja” beantwortet wurde. Permutation
Fir welche Yertriebskanile pl Sie einen Ausbau?
Mehrfachantworten maglich
] Thekenverkauf O Online-Shop ] E ger-Yerk her-G i haften [m]
Eigenes CafélEigener Imbiss O Lief. g an den Leb | Ihandel [m] Marktschw Srmer [m]
Mobiler Verkauf O Lief: g an GroBverk L O Lieferung an GroBhandel [m]
Party- und Cateringservice [m] Lief: g an G fHorell I O Lief g an G inschaf pflegung [K. (]
Kita, Schulen etc )
andere O Welche? | | "Aindere, welche?
Was glauben Sie, wie sich lhr Umsatz in den k den drei Jahi gnd. wird?
O riicklsufig O gleichbleibernd O steigend
Welche Grande sehen Sie far diese Entwicklung?
[Offene Texteingabe] I I
Welche Werbeplattf. Sie? Permutation
Ja Nein zukiinftig
Eigere Homepage O O O
Social Media O O O
Orline-Shop O O O
Online-Einkaufsfihrer O O O
Eigene FlyerBrazchiren O O O
Anzeigen in ZeitungeniZeitschriften ] O [m}
Sonstiges Welche? | |
Sehen Sie Schwierigkeiten far lhren Betrieb?
O Ja O MNein O ‘weift ich nicht
Welche Schwi keiten sehen Sie far lhren Mehifachantwarten méglich Permutation

aufer letzte Antwort

"Saonstige, welche?

Mehrfachantw orten maglich
Féarderung!Staatliche Unterstitzung

w

Biirokratieabbau
Verbraucherinformation!-aufklgrung
‘werbung

Farderung der Arbeitzplitze
Sitsrkung des lsndlichen Faumes
Preizreguliening

Buz- und Weiterbildung

Wernetzung

O -7 a0 o

20. Welche MaBnahmen zur Unterstatzung lhres Betriebs sind aus lhrer Sicht erforderlich?

Permutation
auber letzte Antwort

Saonstige wWelche? I

I "Sonstige, welche?

O] poocoooonon

—

Keine

Ende Fragebogen Bickerhandwerk

Herzlichen Dank bar lhre Teilnahme an dieser Befragung!

‘it bedanken uns bei lnen for dis aktive Teilnahme an dieser Umfrage.
Falls Sie noch Fragen ader Anmerkungen haben, kontaktieren Sie uns gerne unter:
Thomas_Els@ ami-informiernt. de

Falls Sie Interesse haben am kosterlosen Web-Seminar:

im Jaruar 2024 teilzunehmen, hinterlassen Sie uns geme hre Kontaktdaten auf der folgenden Seite.
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A 1.6 Gesprachsleitfaden fiur den Lebensmitteleinzelhandel

1. Wie definieren Sie in Ihren Unternehmen ,Regionalitat?

2. Welche Regionalkonzepte gibt es bei lhnen im Unternehmen spezell auch fur Sachsen?

3. Gibt es in Bezug auf die Regionalkonzepte Unterschiede zwischen Sachsen und anderen Bundeslan-
dern? Wenn ja, welche?

4. Welchen Marktanteil haben regionale Lebensmittel bei Ihnen im Unternehmen? Wie sehen diese in
den verschiedenen Warengruppen aus?

5. Wie erfolgt die Kennzeichnung von Regionalitat am Produkt, im Geschaft und in den Handzetteln?

6. Wie schatzen Sie die Wechselwirkungen zwischen bio und regionalen Lebensmitteln ein? Kann das
eine das andere positiv unterstitzen?

7. Welchen Marktanteil haben Bio-Lebensmittel bei Ihnen im Unternehmen? Wie sehen diese in den
verschiedenen Warengruppen aus?

8. Welchen Marktanteil haben vegetarische/vegane Lebensmittel bei lIhnen im Unternehmen? Wie se-
hen Sie das Potenzial in Bezug auf eine regionale Erzeugung?

9. Wie sehen Sie das Potenzial regionaler Lebensmittel in Sachsen in Bezug auf Image, Umsatz, Sorti-
mentsausweitung, Investitionen und Produktinnovationen?

10.Sehen Sie Schwierigkeiten bei der Beschaffung regionaler Lebensmittel in Sachsen? Welche ande-
ren Herausforderungen in Bezug auf regionale Lebensmittel sehen Sie?

11.Welche Mallnahmen zur Unterstitzung der Angebotsvielfalt in Bezug auf regionale Lebensmittel sind
erforderlich?

12.Wie erfolgt der Erstkontakt mit den regionalen Erzeugern z. B. Gber eigene Veranstaltungen oder
uber die Vermittlung von Verbanden?
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