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Referat

Die vorliegende Bachelorarbeit beschaftigt sich mit regionalen Lebensmitteln
und der Offenlegung deren Wertschépfungsketten als Zukunftsmodell fir Kon-
sumentenvertrauen - generiert durch eine authentische Vermarktung.

Hierflr werden zunachst allgemeine Grundlagen regionaler Lebensmittel darge-
legt. Mit einer vergleichenden Bewertung bisheriger Regionalproduktkennzeich-
nungen wird auf die auf Konzeption des Modells der transparenten Wertschop-
fungskette Ubergeleitet. Konsumtheoretische Grundlagen regionaler Produkte
als auch die Wirkung der transparenten Wertschépfungskette finden ebenso
eine umfassende Betrachtung. AbschlieRend wird die Frage nach dem Zu-
kunftspotential der transparenten Wertschopfungskette anhand einer Onlineum-
frage diskutiert und die theoretischen Annahmen gepruft. Die Ergebnisse zei-
gen Tendenzen auf, welche die Zukunftsfahigkeit des Modells unterstreichen.
Erganzt um Anregungen zur Ausgestaltung entsteht die Basis fur Handlungs-
empfehlungen der Fortentwicklung sowie praktischen Umsetzung der transpa-
renten Wertschopfungskette regionaler Lebensmittel.
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Einleitung 1

1 Einleitung

1.1 Motivation

Das Vertrauen der Menschen in die moderne Lebensmittelindustrie und der Bran-
chenstatus unterliegen seit einigen Jahren einer stetigen Abwertung. In aller Re-
gelmafigkeit stehen neu aufgedeckte Lebensmittelskandale im Fokus der Me-
dien und lassen selbst beim gutglaubigsten Verbraucher Zweifel an der industri-
ellen Lebensmittelproduktion sowie deren Qualitdtsversprechen entstehen. Ge-
sundheitsgefahrdende Pestizidbelastung, billig erzeugte Rohstoffe, Massentier-
haltung, schlechte Arbeitsbedingungen in den Entwicklungslandern, mangelhafte
hygienische Produktionsbedingungen und irrefiihrende Produktnamen sind nur

einige Kausalitaten, die den Betrug am Verbraucher ummanteln.

Darauf zurlckzufiuhren ist die Herausbildung eines veranderten Konsum- und
Einkaufsverhaltens der Bevdlkerung, dessen Zentrum wertebasiert und vom
Nachhaltigkeitsgedanke gepragt ist. Es sollten daher strategisch nachhaltige Mo-
delle zur Umwandlung der Nahrungsmittelerzeugung und -vermarktung forciert
werden, die einerseits den kritisch gewordenen Verbrauchern gerecht werden
und andererseits unternehmerisches Erfolgspotential bieten. Konsumenten soll-
ten Kenntnis Uber die Lebensmittelherkunft erlangen, ergo wie und unter welchen

Bedingungen das Produkt entlang seiner Wertschopfungskette erzeugt wurde.

Regionale Lebensmittel haben sich damit zusammenhéngend in den letzten Jah-
ren zu einem Trend-Thema in der Lebensmittelbranche entwickelt (vgl. VZBZ
2013). Laut einer vom Verbraucherministerium durchgefiihrten Umfrage stellt die
regionale Herkunft fir 67 Prozent der Deutschen ein entscheidendes Kaufkrite-
rium dar (vgl. BMEL 2013), denn hinter regional erzeugten Lebensmitteln sieht
ein Grof3teil der Konsumenten kaufentscheidende Kriterien im Wissen um die
Herkunft und Frische durch kurze Lieferwege, artgerechter Tierhaltung sowie der
Unterstitzung der Wirtschaftsregion (vgl. B.Z. 2016). Diese an sich positive Ent-
wicklung geht jedoch mit der Problematik einher, dass die Begriffe ,regionale Er-
zeugung und Vermarktung“ nicht klar definiert sind. Es existiert zum aktuellen

Zeitpunkt keine gesetzliche Regelung oder einheitliche Zertifizierung regionaler
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Lebensmittel (vgl. Ebenda 2016). Die Begriffe ,Region* oder ,Heimat“ konnen
daher nach eigenem Ermessen der Erzeuger weit gefasst werden (vgl. FiBL
2012). Daraus resultiert wiederum eine Betrugsfalle fur den Konsumenten. Er-
wartungen werden vorsatzlich getduscht, indem Hersteller Regionalattribute eti-
kettieren, aber damit beispielsweise Milch aus dem sudlichen Donaugebiet als

echte Alpenmilch bewerben. (vgl. Assmann 2013).

Basierend auf dieser Ausgangslage werden die Relevanz und das Vertrauen der
Konsumenten in die regionale Erzeugung auf Dauer eingebif3t sowie der wirt-
schaftliche Erfolg authentischer regionaler Erzeuger verhindert. Die Abwendung
dieser tendenziellen Entwicklung ist insofern von wissenschaftlichem Interesse,
als dass Konsumenten mit der Préferenz fur regionale Lebensmittel, verbunden
mit einem hohen Qualitdtsanspruch, Nachhaltigkeit und vor allem Authentizitat
der Erzeuger, einen wichtigen Wirtschaftsfaktor darstellen. Durch vorsatzliche
Tauschung und Intransparenz in der Regionalproduktvermarktung wird der ele-
mentare Faktor des Konsumentenvertrauens ausgeschaltet und damit die Repu-
tation sowie Wirtschaftlichkeit des nachhaltigen Gegenpols industrieller Lebens-

mittelproduktion verwehrt.

1.2 Zielsetzung

Kern der vorliegenden Bachelorarbeit ist die Konzipierung eines Modells, wel-
ches die Wertschopfungskette regional erzeugter Lebensmittel offenlegt, punkt-
genaue Herkunftsangaben und Nachhaltigkeitskriterien enthalt und damit Au-
thentizitat gegeniber dem Konsumenten gewahrleisten soll. Anhand des Modells
sollen Lebensmittel aus regionaler Erzeugung klar zuordenbar und lose Werbe-
versprechen durch objektive Fakten unter- und ersetzt werden. Durch die fakti-
sche und emotionale Uberzeugung der Konsumenten soll ihr Vertrauen in die
regionale Lebensmittelerzeugung abgesichert, deren Erwartung an Regionalitat
mit Leben geflllt und eine nachhaltige Beziehung zu regionalen Erzeugern auf-
gebaut werden. Erganzend besteht an das Modell der transparenten Wertschop-
fungskette der Anspruch das Konsumentenvertrauen als Erfolgsfaktor fiir Image-
starkung, Wiederkaufe und Empfehlungen nutzen zu kénnen. Der bisher vor al-

lem auf Bauchgefiihl und Emotionen der Konsumenten beruhenden Trendent-
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wicklung hin zu regionalen Lebensmitteln soll endlich ein fester, vertrauenswuir-
diger Hintergrund gegeben werden. Es gilt, den grundlegend positiven Leitge-
danken regionaler Erzeugung als Gegenspieler der industriellen Nahrungsmit-
telerzeugung mit Hilfe des Modells herauszustellen und zu erhalten. Somit sollen
Unternehmen - die fur echte und ehrliche regionale Erzeugung stehen - verdiente
Wertschatzung durch den Konsument erfahren, indem sie diesem vom ganzheit-
lichen Modell der transparenten Wertschoépfungskette umschlossene Produkte
anbieten. Im Hinblick auf die tatsachliche Relevanz und der Zukunftsfahigkeit des
Modells soll anhand einer Umfrage, unterstiitzend zur Theorie der Arbeit, ermit-
telt werden, ob das Modell der transparenten Wertschdpfungskette tatsachlich
positiv beeinflussend auf das Vertrauen der Konsumenten und deren Lebensmit-
telkonsum wirken wirde. AuRerdem gilt es herauszufinden, welche Faktoren

nach Konsumentenansicht in die Darstellung des Modells einfliel3en sollten.

1.3 Aufbau der Arbeit

Um dieser Arbeit die notwendige theoretische Basis zu Grunde zu legen, befasst
sich das der Einleitung folgende Kapitel mit einer Gesamtbetrachtung regionaler
Lebensmittel. In diesem Kapitel wird zuerst auf das unterschiedliche Verstandnis
von Regionalitdt eingegangen und beschrieben, wodurch sich ein Regionalpro-
dukt auszeichnen sollte. Zudem werden Produktion und Vermarktungsformen
dieser Lebensmittel vorgestellt. Ein weiterer Teil des zweiten Kapitels befasst
sich mit der Regionalproduktkennzeichnung. Dabei werden die im Laufe der Re-
gionalentwicklung herausgebildeten Kennzeichnungsvarianten aufgefiihrt und in
ihrem Nutzen bewertet. Die Betrachtung der Wertschdpfungskette regionaler Le-
bensmittel und die Konzeption des Transparenzmodells vollenden das zweite Ka-

pitel.

In Kapitel drei wird auf die fur die Arbeit relevanten konsumtheoretischen Grund-
lagen eingegangen. Diese umfassen die Herausbildung von Praferenzen fir re-
gionale Lebensmittel und das Konstrukt des Konsumentenvertrauens, welches
insbesondere unter Wirkung des Modells der transparenten Wertschépfungs-
kette betrachtet wird.
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Kapitel vier beinhaltet die empirische Erhebung des von der transparenten Wert-
schopfungskette ausgehenden Zukunftspotentials und deren Ausgestaltung aus
Konsumentensicht. Die durchgefuhrte Online-Umfrage wird hierbei zunachst
konzeptioniert und operationalisiert sowie deren Ziel und die Durchfihrungs-
weise erklart. Anschlie3end werden die Ergebnisse schriftlich und grafisch aus-

gewertet, interpretiert und von Handlungsempfehlungen unterstrichen.

Eine Schlussbetrachtung mit den fur die Praxisanwendung des Modells noch of-

fenen Fragen und Forschungsliicken beschliel3t die Arbeit.
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2 Regionale Lebensmittel

Zahlreiche Studien belegen, dass sich das Konsumverhalten der Menschen ver-
starkt zu regionalen Lebensmitteln hin entwickelt. Bereits 92 Prozent der Deut-
schen geben die regionale Lebensmittelherkunft als eines der wesentlichen kauf-
entscheidenden Merkmale an und driicken damit ein sich bewusst nachhaltig ent-
wickelndes Konsumverhalten aus (vgl. BOLN 2013, S. 11). Diese Entwicklung
zeichnet sich folglich im Lebensmittelwarenkorb ab. Er enthalt einen durch-
schnittlichen Wochenanteil regionaler Produkte von mindestens 20 Prozent und
Ubersteigt damit den der biologisch erzeugten Lebensmittel (vgl. B.Z. 2016).
Der Regional-Trend in der Lebensmittelwirtschaft wird als Gegenantwort auf Le-
bensmittelskandale, den nicht an der Branche vorbeigehenden Globalisierungs-
tendenzen gewertet und der damit verbundenen Herausbildung von ,,Global Play-
ern“ wie Nestlé und UNILEVER (vgl. Gerschau et al. 2002, S. 113). Die regionale
Gegenbewegung erscheint momentan noch verhaltnismafig gering, wird aber
nach Expertenmeinungen stetig zunehmen (vgl. Kogel & Tietze 2010, S. 226).

Das schwindende Vertrauen in die Akteure der Lebensmittelbranche fuhrt zurtick
zur Ortsverbundenheit und dem Motto: ,think globally, eat locally”. Aus Sicht der
Konsumenten werden mit regionalen Produkten subjektive Werte wie Heimat-
nahe, Frische, Tierwohl, Nachhaltigkeit und die Unterstiitzung der lokalen Erzeu-
ger assoziiert (vgl. BMEL 2013). In Folge der Potentialerkennung durch die Bran-
che, werden die regionalen Inhalte in der Vermarktung stark besetzt, um die Sen-

sibilitéat der Konsumenten gewinnbringend auszunutzen (vgl. Weiss 2007, S.188).

Zur Umrahmung der Erwartungshaltung der Konsumenten an den Regionaltrend
wird die grundlegende Frage aufgeworfen, wie ,Region/Regionalitat‘ und ,regio-
nale Lebensmittel* generell definiert und abgegrenzt werden. Bereits im Technik-
folgeabschatzungsbericht des Deutschen Bundestages (TAB 2003) wurde auf
die Dringlichkeit der Definitionsfindung und Abgrenzung zu Gunsten der Konsu-
menten hingewirkt. Bis zum aktuellen Zeitpunkt existiert keine festgeschriebene
Definition oder rechtliche Grundlage fur die Nutzung des Regional-Attributs,
ebenso sind die in der Vermarktung beliebten Begriffe wie ,heimisch®, ,von hier"
oder ,aus der Gegend® nicht geschitzt und stehen somit jedem Erzeuger nach
Beliebigkeit zur Verfugung (vgl. Assmann 2013).
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Region

Unter einer ,Region“ kann subjektiv das eigene Land, ein Naturgebiet, ein Bun-
desland oder aber ein bedeutungstrachtiger, kleiner Kulturraum definiert werden
(vgl. Gerschau et al. 2002, S 12). Was genau unter dem Begriff ,Region” und
dessen Anwendung auf Lebensmittel verstanden wird, obliegt demzufolge dem
personlichen Ermessen der Verbraucher. Als Basisrichtlinie kann ein wohnortbe-
zogener Umkreis von 100 Kilometern angenommen werden, welcher bei einer in
Baden-Wiurttemberg durchgefihrten Konsumentenbefragung durchschnittlich

angegeben wurde (vgl. Ehrenteich & Hillenbrand 2014).

Regionale Lebensmittel

In der Einordnung ,regionaler Lebensmittel“ ergibt sich ein im Vergleich zum all-
gemeinen Regionalbegriff konkordantes Bild von Definitionsliicken. Abgeleitet
aus Befragungen stellte sich heraus, dass Konsumenten mit regionalen Lebens-
mitteln vorrangig Produkte aus ihrer unmittelbaren Umgebung/Heimat assoziie-
ren, welche mdéglichst naturbelassen sind (vgl. Ermann 2002, S. 124).

2.1 Regionalverstandnisse

FuUr eine Einordnung regionaler Lebensmittel - in Unabhangigkeit von Herkunfts-
und Gutezeichen - legte Ermann sieben Regionalverstéandnisse fest (Ermann
2002, S. 123 ff.):

Als Endprodukte mit geschtitzter geographischer Herkunft werden Lebensmittel
bezeichnet, die wie das Steirische Kirbiskernél in Manufakturen als regionale
Spezialitat (vgl. Kapitel 2.2) innerhalb der Grenzen der im Produktname enthalten
Region produziert werden. Darin sind Vorschriften zu besonderen Produkteigen-
schaften und Zubereitungsweisen eingebunden. Allerdings kénnen die Rohstoffe
auch aus uberregionaler Herkunft bezogen werden und stdren infolgedessen

eine geradlinig regionale Produktkette.

Die garantierte Herkunft von Vorleistungen verfolgt das Prinzip des regionalen

Ursprungs der Grundzutaten (z. B. Milch, Fleisch, Getreide, Gemuse). Diese
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stammen aus dem direkten Umfeld des verarbeitenden Unternehmens, meist in-
nerhalb des Landkreises. Dennoch ergibt sich in diesem Kontext das Problem
der ungenauen Regionsdefinition, welche Unternehmen bevorzugt subjektiv aus-

gestalten.

Eine raumlich enge Verflechtung der Produktion beschreibt regionale Produkti-
onsnetzwerke. In diesen Netzwerken agieren viele Kleinbetriebe, die in miteinan-
der verflochtenen Strukturen eine einheitlich regionale Wertschopfungskette bil-
den. Als Beispiel kann das Konsortium des ,Parma Reggiano® Kases genannt
werden, in dem neben der regionalen Produktion die traditionelle Handwerks-

kunst erhalten und weitergeben wird.

Ein regionales Produkt als regionstypisches oder regionsspezifisches Produkt
wird aus Sicht der Konsumenten mit der Region assoziiert, in der sein Ursprung
liegt. In der Vorstellung der Konsumenten erfolgt die Produktion in kleinbetriebli-
chen Strukturen mit handwerklich aufwendigen Produktionsverfahren. Industri-
elle Hersteller haben dieses Potential erkannt und versuchen mit gezielter Pro-
duktkennzeichnung wertvolle Urspringlichkeit zu symbolisieren.

Regionale Produkte im Sinne von ,landlichen* Produkten geben den Konsumen-
ten eine Erwartungshaltung im Sinne nachhaltiger, das Okosystem schonender
Produktionsweisen und einem frischen, gesunden Endprodukt. Gern genutzt
werden Begriffe wie z. B. ,Landmilch” oder ,Landbier“. Doch hier handelt es sich
um Industrieprodukte und eine entsprechend angepasste Marketingstrategie, die

sich ehrlich produzierende Kleinbetriebe nur selten leisten kénnen.

Als das wohl géngigste Regionalverstandnis steht die rAumliche Nahe zwischen
Produktion und Konsumtion. Wie bereits erwahnt, sollten sich Regionalprodukte
aus Konsumentensicht im Wesentlichen wie folgt auszeichnen: ,Vom Feld auf
den Teller beschreibt die moglichst kurze Distanz zwischen Herkunfts-bzw. Pro-
duktionsort und dem Verzehr durch den Konsument. Im Gleichklang dazu steht
die Regionalproduktvermarktung zur Starkung regionaler Wirtschaftskreislaufe.
Diese symbolisiert dem Konsument etwas Gutes fur die Region zu tun und wird

haufig von Regionalinitiativen und deren Vermarktungsprogrammen gestutzt.
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Aus dem unterschiedlichen Regionalverstandnis kristallisieren sich insgesamt
zwei grundlegende Prinzipien fur die ldentitat regionaler Lebensmittel heraus:
das der Wertschopfungskette und das geografische Prinzip. Nach Thiedig wer-
den diese wie folgt formuliert (vgl. Thiedig 1996, S. 7 ff):

Prinzip der Wertschdpfungskette: Rohstoffbezug aus der Region, Verarbeitung
der Rohstoffe in der Region oder Rohstoffherkunft und -Verarbeitung in der Re-
gion. Hier wird also die Produktherkunft konkretisiert — ,die Herkunft des Endpro-
duktes oder der Rohstoffe aus einem bestimmten Ort oder aus einer abgegrenz-
ten Raumeinheit* (Ermann 2002, S. 125).

Geografisches Prinzip: Herkunft der Rohstoffe aus der Region und Verarbeitung
in der Region mit anschlielRender Distribution in der Region, der Nation oder Ex-
port der Produkte. Das geografische Prinzip gibt demnach die raumliche Entfer-
nung zwischen Produktion und Vermarktung an — z. B. zwischen Landwirt und
verarbeitendem Unternehmen oder Anbietern und Konsumenten (vgl. ebenda, S.
125).

In diesem Zusammenhang muss herausgestellt werden, dass sich ein Produkt
»nicht deshalb mit hoher Qualitat, Transparenz, personlichen Beziehungen zum
Hersteller oder seinem Beitrag zur umwelt- und sozialvertraglichen
Produktionsstrukturen auszeichnet, weil es ,regional” ist, sondern kann deshalb
als ,regional“ bezeichnet werden, wenn es genau solche Kriterien erfullt*
(Ermann 2002, S. 132). Innerhalb der Gruppe regionaler Lebensmittel wird eine
Abgrenzung zwischen ,regionalen Produkten® und ,regionalen Spezialitaten®

vorgenommen.

2.2 Regionale Produkte und regionale Spezialitaten

Konsumenten verstehen gleicherweise traditionelle Rezepturen und
Produktionsweisen - wie zum Beispiel Nurnberger Lebkuchen, Serrano-Schinken
oder Steirisches Kirbiskernél - als regionaltypisch. Diese Lebensmittel mit
regionaler Herkunftsbezeichnung werden als ,regionale Spezialitaten®
bezeichnet (vgl. Gerschau et al. 2002, S. 14). Hierbei wird die Basis durch den
traditionellen Hintergrund gebildet. Unabhangig davon erfolgen Produktion- und
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Vermarktung nicht ausschlieBlich in der origindren, namentlich erwéhnten
Region, ebenso gibt es keine verbindliche Vorgabe fir die Herkunft der
verarbeiteten Rohstoffe (vgl. Benner & Kliebisch 2004, S. 16).

regionales Produkt regionale Spezialitat
A
® A
A /
@
& @
® @
A h
@
‘ Erzeugung L Verarbeitung . Vermarktung Region

Abbildung. 1: Gruppen der Produkt-Regionalitat
(Benner & Kliebisch 2004, S. 17)

Als ,regionale Produkte“ werden im allgemeinen Grundverstandnis Lebensmittel
angesehen, deren Wertschdpfungskette mdglichst geradlinig in einer Region ver-
lauft. Das bedeutet, dass Produkte/Rohstoffe wie Obst, Gemise, Getreide,
Fleisch oder Milch in der Region angebaut/erzeugt, verarbeitet, moglichst auf di-
rektem Wege an die Konsumenten distribuiert werden und nachhaltigkeitsge-
pragte Zusatzeigenschafen erfiullen. Wie bereits von der Autorin erwahnt, beste-
hen hinsichtlich der Abgrenzung des Regionsbegriffs verschiedene Assoziatio-
nen der Konsumenten. Aus Konsumentensicht ist es dennoch wesentlich, dass
sich ,regionale Lebensmittel* durch die unmittelbare N&ahe zwischen Produktion
und Vermarktung auszeichnen (vgl. Weiss 2007, S. 187).

Im Folgenden wird auf die Versorgung und Vermarktung mit und von regionalen
Lebensmitteln eingegangen. Der Leitsatz ,Aus der Region — Fur die Region“ steht
in diesem Zusammenhang fur den originaren Absatz auf dem regionalen Markt,
eine mogliche weitere Variante bildet der Uberregionale Produktabsatz (vgl. Ger-
schau et al. 2002, S. 16).
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2.3 Regionale Lebensmittelerzeugung und —vermarktun ¢

Merkmale der regionalen Lebensmittelversorgung sind nach Lindloff & Schneider
die Produktion in einer festgelegten Region, welche mit der Distribution in selbi-
ger sowie dem dortigen Verbrauch durch den Endkonsument einhergeht (vgl.
Lindloff & Schneider 2001, S. 17). An dieser Stelle muss zuerst eine kurze Erlau-
terung der regionalen Lebensmittelerzeugung (Produktion) erfolgen, da diese der

Vermarktung als Basis vorausgeht.

2.3.1 Regionale Produktion

Die Produktion umfasst den Prozess der betrieblichen Leistungserstellung unter
Kombination von Produktionsfaktoren (Input), die zu Produkten (Output) transfor-
miert werden (vgl. Wohe & Doéring 2013, S. 273). An regionale Lebensmittel ist
die Erwartungshaltung einer nachhaltigen und damit umweltschonenden Produk-
tion gestellt. In Abhéangigkeit davon sollte die Umweltbilanz des Inputs mdglichst
positiv sein, um nachhaltige und 6kologisch wertvolle Endprodukte zu gewahr-

leisten.

B ) 4 b = v A4
Beschaffung Transport | Lagerhaltung ‘ Fertigung
» Werkstoffe » vom Lieferanten » Zugangslager \ » F.-verfahren
« Einbauteile | zum Betrieb | « Zwischenlager * F -lypen
« innerhalb des » Ausgangslager | * Ablaufplanung |

Betriebes ‘
& |

Abbildung 2: Produktionssegmente (W6he & Doring 2013, S. 274)

Handelt es sich um die Produktion regionaler Lebensmittel, so wird impliziert,
dass ein Grof3teil der Teilprozesse intraregional stattfindet (vgl. Abbildung 2).

Der Produktionsvorgang kann in folgende Segmente unterteilt werden:

Im Teilbereich der Beschaffung werden die benétigten Werkstoffe, aber auch Be-
triebsmittel und Arbeitskrafte bereitgestellt. Der Transport stellt die Uberwindung
der Distanzen innerhalb der Region sicher. Die dariber bereitgestellten Produk-
tionsmengen erfordern eine Lagerhaltung. In der Fertigung wird der Fluss des

Inputs durch die einzelnen Fertigungseinheiten koordiniert (vgl. ebenda, S. 274).
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Regional produzierte Lebensmittel sollen sich durch Authentizitat im Sinne von
Herkunftssicherheit und -identitdt auszeichnen. Innerhalb der Wertschépfungs-
kette werden dabei moglichst kurze Transportwege intendiert (vgl. Lindloff &
Schneider 2001, S. 171). Auf die Wertschopfungskette regionaler Lebensmittel

wird im Kapitel 2.4 gesondert eingegangen.

2.3.2 Regionale Vermarktung

Werden regionale Produkte auf Absatzmérkten aul3erhalb der eigenen Region
distribuiert, definiert dies die regionale Lebensmittelvermarktung. Sie wird von
Anbietern entweder bewusst fokussiert oder erschliel3t sich aufgrund von markt-
wirtschaftlichen Gegebenheiten. Als Griinde kdnnen das fehlende Absatzpoten-
tial in der Ursprungregion angegeben werden oder eine starke Uberregionale
Nachfrage der Lebensmittel. Diese kann sich u.a. durch tUberregional nicht vor-
handenes, spezifisches Fachwissen von Anbau und Verarbeitung sowie klimati-
schen Besonderheiten in der jeweiligen Produktionsregion ergeben (vgl. Ermann
2002, S. 13). Bedingt durch diese Kausalitaten kénnen langere Transportwege
den eigentlichen Fokus auf ,vom Feld auf den Teller* negativ beeintrachtigen.
Die Autorin ordnet die Uberregionale Absatzvariante nicht als Zielrichtung regio-
naler Produkte ein. Somit konzentriert sich die Autorin im Rahmen der vorliegen-
den Arbeit auf den Absatz am regionalen Markt geméal dem Leitsatz ,Aus der

Region — Fir die Region®.

Regionale

Lebensmittelversorgung

Regionale
Lebensmittelvermarktung

Abbildung 3: Versorgung und Vermarktung (Gerschau 2002, S. 13)

Die Vermarktung regionaler Lebensmittel wird im weiteren Verlauf der Arbeit als
Hauptbegriff Verwendung finden. Die regionale Lebensmittelversorgung (vgl. Ab-
bildung 3) ist von der regionalen Lebensmittelvermarktung umschlossen und so-
mit ebenso unter den Vermarktungsbegriff zu fassen. Zur Vermarktung von Pro-

dukten wie z.B. Obst und Gemiuse zéhlen diverse Tatigkeiten wie das Erfassen,
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Aufbereiten und Verarbeiten, Konservieren, Lagern und Verteilen. Unterschieden

wird zwischen der direkten und indirekten Vermarktung.

2.3.2.1 Produktgruppen

Produktgruppen, deren regionaler Vermarktungsanteil am grof3ten ist, umfassen
vorrangig Frischeprodukte wie Obst und Gemuse sowie sensible Produkte wie
Eier, Milch- und Fleischerzeugnisse. Es handelt sich hierbei um Lebensmittel des
walltaglichen Lebens®, bei denen Regionalitat Identitat schafft (vgl. Kogel & Tietze
2010, S. 92). Doch auch fur andere, zusammengesetzte Produkte bietet sich eine
regionale Erzeugung und Vermarktung an. Herausentwickelt und durchgesetzt
hat sich dies bereits fir Fruchterzeugnisse wie Safte, Marmeladen, Trocken-
frichte oder Likdre. Im Zuge des Trends hin zu einer pflanzenbasierten Erndh-
rung werden zudem Erfolge mit vegetarisch/veganen Aufstrichen, Suppen und

Fleischersatzprodukten erzielt.

Nach Ermann schlieBen diese regionalen Produkte ,(...) immer auch gewisse
Kriterien der Qualitat, Transparenz und des Umweltschutzes ein* (Ermann 2002,
S. 125). Doch nicht zwangslaufig unterscheiden sie sich hinsichtlich dieser Krite-
rien von Lebensmitteln, die nicht in die Regionalverstandnisse (vgl. Kapitel 2.2.)
fallen. Im schlimmsten Fall wird entgegen der Regionalverstandnisse und den
damit verbundenen Vorteilen (vgl. Kapitel 2.3.3) industriell in Masse produziert.

Die bevorzugten Distributionskanale fur Regionalprodukte bilden die Direktver-
marktung und besondere Strukturen aul3erhalb des klassischen Lebensmittel-
einzelhandels (vgl. Kogel & Tietze 2010, S. 65), wie z. B. horizontal und vertikal
verknupfte Netzwerke, ahnlich dem des Parma Reggiano Kases (vgl. Kapitel
2.1). In der fur das Okobarometer 2013 durchgefiihrten Befragung gaben fast 60
Prozent von insgesamt 742 Befragten an, am liebsten direkt beim Erzeuger (Hof-
laden/Wochenmarkt) einzukaufen (vgl. BMELV 2013). Schwierigkeiten in der ein-
deutigen Zuordnung und Transparenz der Produkte resultieren fir den Konsu-
menten insbesondere dann, wenn die vermeintlich regionalen Lebensmittel nicht
beim Direktvermarkter, sondern anonym im Lebensmitteleinzelhandel erworben

werden.
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2.3.2.2 Direktvermarktung

Die Direktvermarktung wird klassisch als der unmittelbare Absatz eigens produ-
zierter Waren an den Konsument ohne Zwischenverarbeitungsbetrieb
oder Zwischenhandel definiert. Samtliche Vermarktungsfunktionen werden ei-
genstandig ausgefuhrt (vgl. Lochte 1996, S. 5). Im Zuge der Veranderung des
Lebensmittelmarktes kann die Direktvermarktung nach Wirthgen & Maurer um
den Absatz konsumreifer Produkte an Wiederverkaufer auf Einzelhandelsstufe
wie z. B. Reformh&user oder Bio-Markte erweitert werden, da ein Grol3teil der
regionalen Direktvermarkter mittlerweile zusatzlich mehrstufige Absatzwege be-
dient (vgl. Wirthgen & Maurer 2000, S. 14).

| Verarbeitung I‘,
/c und Lagerung
E—E 5 o .
rrassung
und Lagerung Disﬂibu}len

St

Abbildung 4: Funktion der Direktvermarktung
(https://www.aid.de/inhalt/direktvermarktung-in-der-landwirtschaft-685.html)

Fur eine erfolgreiche Direktvermarktung regionaler Lebensmittel aus eigener
Erzeugung gilt es sowohl persdnliche als auch betriebliche Voraussetzungen zu
erfillen. Zu den personlichen Voraussetzungen zahlen Kommunikationsstarke
und Kontaktfreudigkeit gegenuber den Kunden, um die Produkte mit
Uberzeugung wirkungsvoll vermarkten zu koénnen, innovative Ideen sowie
Management- und Buchfihrungskenntnisse sind ebenso von Bedeutung. Die
betrieblichen Voraussetzungen sind schwerer zu erfullen und oft mit hohen
Investitionen in Aufbereitungs-, Kuhl- und Lagertechnik verbunden. Neben den
Platzkapazitaten sind ferner der Standort und vor allem die Reputation des
direktvermarktenden Unternehmens wichtig (Potterbaum & Bullerdiek 1994,
S.15). Nur so kann unter der gegebenen Nachfrage dauerhafter wirtschaftlicher

Erfolg generiert werden.
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2.3.2.3 Indirekte Vermarktung

Verlauft die Vermarktung auf indirektem Weg, so werden die regionalen Produkte
Uber mindestens einen Vertriebszwischenkanal zum Endkonsument ausgeliefert.
Der personliche Kontakt zum Konsument bleibt dabei aus (vgl. Pfaff 2006, S.
146). Nicht jeder regionale Erzeuger erfullt die notwendigen Anforderungen und
besitzt ein ausreichend breites Produktportfolio, um wirtschaftlich sinnvoll direkt
vermarkten zu kénnen. Die indirekte Vermarktungsform bietet Erzeugern zum ei-
nen meist feste Abnahmevertrage, die das finanzielle Risiko mindern, und zum

anderen die Mdglichkeit der Konzentration auf die Produktion und Qualitat der

Produkte.

Indirekter Absatz
SammelgroB-
handel
Direkter
Absalz Zentraler
Grofthandel
- Regionaler
TS
| |
—
T e

Abbildung 5: Vergleich von direktem und indirektem Absatz (vgl. Strecker 2010,S. 219)

2.3.2.4 Distributionskanale

Folgende Distributionskanale kommen fur regionale Lebensmittel in Frage (vgl.
oekolandbau.de 2011):

Im Rahmen der Direktvermarktung:

- Ab-Hof-Verkauf / Ab-Feld-Verkauf

- Wochen- / Bauernmarktbeschickung

- Abo-Kisten-Vermarktung und Haustur-Service
- Versandhandel (z. B. genusshandwerker.de)

- diverse Formen der Kooperation zwischen mehreren Erzeugern (regionale

Produktions- und Vermarktungsnetzwerke)
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Im Rahmen des mehrstufigen Absatzes bzw. der indirekten Vermarktung:

- Belieferung des Naturkosteinzelhandels (private Bioméarkte/Reformhau-
ser) und anderer Direktvermarktungszusammenschlissen (,Regionalla-
den“ in der Stadt)

- Bedienung des Naturkostgrof3handels
- Gastronomie
- Grolverbraucher

- Lebensmitteleinzelhandel (Regionaltheken von REWE/EDEKA)

2.3.3 Vorteile und Nachteile

Im Folgenden wird auf Vorteile und Nachteile der regionalen Lebensmittelerzeu-
gung und -vermarktung eingegangen. Diesbezuglich existieren keine normativen

Aussagen und allgemeingiiltige Nachweise (vgl. Kbgel & Tietze 2010, S. 16).

Aus Sicht der Autorin werden folgende, von Ermann aufgestellte Vorteile vertre-
ten (Ermann 2005, S. 23):

Okologie: Kiirzere Transportwege fiihren in der Regel zu einer verminderten Um-
weltbelastung, schonen Ressourcen und wirken gegen die Verkehrslarmbelas-
tung. Von der Produktion in kleinraumigen Verhaltnissen, welche viel Handarbeit
erfordert und den Einsatz schwerer Technik nicht zulasst, geht eine geringe Um-
weltbelastung aus. Aul3erdem wird im Sinne des Erhalts der Biodiversitat gewirt-
schaftet, da alte Sorten und Rassen rekultiviert werden und deren oft einzigarti-

ger Charakter somit erhalten bleibt.

Sozio-Okonomie: Als grundlegende, sich aus dem Regionalverstandnis heraus-
bildende sozio-6konomische Vorteile der regionalen Erzeugung und Vermark-
tung, kbnnen die theoretisch gut nachvollziehbaren, kurzen Wertschopfungsket-
ten, das Vertrauensverhaltnis zwischen Produzenten und Konsumenten, die Ak-
tivierung und Nutzung regionseigener Potentiale im wirtschaftlichen und sozialen
Bereich sowie der Erhalt von traditionellen Produktionsmethoden angesehen
werden. Im Kontext der Zielstellung der Arbeit wird im Kapitel 2.4 n&her auf die

Wertschopfungskette regionaler Lebensmittel eingegangen und im Kapitel 3.2
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das Konstrukt des Konsumentenvertrauens unter Einfluss der Regionalvermark-

tung beschrieben.

Okonomie: Als Folge der regionalen Lebensmittelproduktion, -verarbeitung und
-vermarktung steigert sich die Wertschopfung in der Region. Ausdrticklich positiv
wirkt dies fur lokale landliche TeilrAume und deren Wirtschaftsstruktur. So kén-
nen Arbeitsplatze gesichert und damit Einkommen generiert werden. Wie dies
durch Produktion und Vermarktung realisiert werden kann, wurde in den Kapiteln
2.3.1 und 2.3.2 bereits dargelegt.

Als nachteilig angemerkt werden muss, dass Landwirte sowie andere produzie-
rende und vermarktende Kleinbetriebe einem harten Preiskampf gegentber den
Konkurrenten aus dem Lebensmitteleinzelhandel ausgesetzt sind. Innerhalb
kleinbetrieblicher Strukturen entsteht ein erhdhter Aufwand, der ein Preisniveau
erfordert, welches am Markt nicht immer erzielt werden kann. Zudem ist es z.B.
aufgrund von Wetterschwankungen teilweise schwer, vereinbarte Abnahmemen-
gen konstant bereitzustellen (vgl. Kogel & Tietze 2010, S. 65). Geltende strenge
gesetzliche Regularien der Lebensmittelsicherheit sind dabei stets auf die indust-
rielle Massenproduktion genormt. Fir die Aufbereitung und Verpackung der Pro-
dukte bereitet der enge rechtliche Rahmen den landwirtschaftlichen Erzeu-
gern/Vermarktern und Kleinbetrieben einen hohen Mehraufwand — sowohl in Be-

zug auf deren Arbeitszeit als auch finanziell (vgl. ebenda, S. 64).

Die sich fur die gesamte regionale Lebensmittelvermarktung ergebenden Prob-
leme basieren des Weiteren auf der Breite des Angebots. Das regionale Produkt-
portfolio unterliegt saisonalen Einschrankungen, diese vor allem fir Frischepro-
dukte keine kontinuierlich gleichbleibende Qualitdt gewahrleisten kénnen. Doch
gerade fir die Direktvermarktung empfiehlt es sich, das Kernsortiment aus eige-
nen Regionalprodukten aufzubauen, um damit auf die Glaubwurdigkeit aus Kon-
sumentensicht hinzuwirken. An dieser Stelle sei der Ab-Hof-Verkauf von Fleisch
und Wurstwaren genannt. Bei diesen handelt es sich um hochsensible Produkte,
so sollten ausschlief3lich Rohwaren aus eigener Erzeugung verarbeitet und auf
den Zukauf aus konventionellen Schlachthdfen verzichtet werden (vgl. Gerschau
et al. 2002, S. 62). Dieser und weitere wichtige theoretische Grundsatze werden
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in der Vermarktung oft lasch behandelt und stellen ein Risiko dar, gutglaubige

Konsumenten zu tauschen.

2.3.4 Kennzeichnung

Die Kennzeichnung von Produkten mit verschiedenen Siegeln ist ein in der Le-
bensmittelbranche oft genutztes Instrument der Herkunfts- und Qualitdtskommu-
nikation. Der Inhalt des Trend-Themas ,Regionalitat* wird in der Branchenkom-
munikation stark besetzt. Auch grof3e, globale Unternehmen haben das Potential
regionaler Lebensmittel erkannt und versuchen sich durch ein darauf ausgerich-
tetes Angebot zu profilieren. Das Sortiment wird angepasst, um auf die neu her-
ausgebildeten Konsumentenbedurfnisse einzugehen. Dadurch soll das Risiko
gemindert werden, Kunden an Direktvermarkter und Wochenmarkte zu verlieren
(vgl. B.Z. 2016).

Kennzeichen/Label stellen laut Definition die besondere Auszeichnung von Pro-
dukten dar, die sich verglichen mit Artikeln gleicher Verwendungsart durch eine
besondere Qualitdt und/oder Herkunft charakterisieren lassen (vgl. Langer et al.
2008, S. 19). Regionale Inhalte werden neben der zertifizierten Kennzeichnung
ebenso Uber Schriftztige, Wortwahl und Abbildungen aufgenommen. Gegeniber
den Konsumenten soll ein real erscheinendes Bild Uber die Zusammenhénge
zwischen Lebensmitteln und deren Herkunft darlegt werden (vgl. Weiss 2007, S.
191).

Es muss besonders hervorgehoben werden, dass nicht nur der Regionalbegriff
nicht fest definiert ist, sondern sich ein konkordantes Bild hinsichtlich der Kenn-
zeichnung regionaler Lebensmittel ergibt. Mangels eines einheitlichen, fiir regio-
nale Lebensmittel vorgeschriebenen Labels bedienen sich die Hersteller nach

eigenem Ermessen am Regionalbegriff.

Wird ein Produkt z. B. als ,regional”, ,aus der Heimat" oder ,von hier* gekenn-
zeichnet, so muss dies nicht identisch mit der Lebensmittelzusammenset-
zung/Rohstoffherkunft sein — vorrangig bei verarbeiteten Produkten. Hersteller
entscheiden also selbst, was sie unter den genannten Regionalitatsbegriffen fas-
sen und dies in ihre Produktkennzeichnung/-bewerbung inkludieren. So kann der

regionale Radius funf oder 500 Kilometer betragen und das Produkt zu zehn,
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funfzig oder hundert Prozent aus Rohstoffen aus dieser Region bestehen (vgl.
Assmann 2013). Beispielsweise werden Fruchtaufstriche als ,heimisch” dekla-
riert, ein Sicherheit vermittelndes eigendesigntes Regionalkennzeichen hinzuge-
fugt und der Betrug am Konsument dadurch komplettiert, dass zwar das Endpro-
dukt in den heimischen Gefilden produziert, aber die Frichte aus dem européi-
schen oder gar aul3ereuropaischen Ausland importiert wurden. In der Regel in-
tendiert die Erwartungshaltung der Konsumenten, dass sich regionale Produkte
ganzheitlich aus Zutaten aus der Region zusammensetzen — aber ,nur weil regi-
onal drauf steht, ist es noch lange nicht drin“ (B.Z. 2016). Die Diskrepanz zwi-
schen Konsumentenerwartung und Werbeversprechen ist somit vorprogram-

miert. (vgl. Assmann 2013).

Mittlerweile gibt es unzahlige Markennamen, Siegel und Herkunftszeichen, die
regionalen Bezug behaupten. Durch die flexiblen Teilnahmebedingungen der
Nutzung eigener regionaler Kennzeichnungsformen in der Kommunikation hat
sich ein regelrechter ,Regionaldschungel* herausgebildet. In diesem ist es Kon-
sumenten aufgrund der Uberfrachtung kaum mdglich, einen Uberblick zwischen
den zahlreichen Herkunftszeichen und Glitesiegeln sowie deren spezifischen
Aussagen zu behalten. Konsumenten beginnen der Regionalkennzeichnung zu
misstrauen sobald medial veroffentlicht wird, dass diese Uberzogene Verspre-
chen hinsichtlich Herkunft und Qualitat abbilden. Bei authentischer Kennzeich-
nung wirken sich die mit Herkunftszeichen und Gutesiegel verbundenen Quali-
tatskriterien nachhaltig relevant auf regionale Kaufentscheidungen aus (vgl.
Weiss 2007, S. 192).

Abbildung 6: Beispiele der Kennzeichnungen im ,Regionaldschungel”
( natur 08/2014, S. 2)
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Der folgende Uberblick der bekanntesten nationalen Herkunftszeichen und
Gutesiegel soll zeigen, ob diese objektiv Authentizitat vermitteln, den
Konsumenten als sichere Entscheidungshilfe dienen oder weiteren
Handlungsbedarf erfordern. In Anlage 1 befindet sich ergédnzend eine
Testubersicht der wichtigsten, einschlie3lich der folgend naher dargestellten

regionalen Herkunftszeichen und Gutesiegel.

2.3.4.1 Herkunftszeichen der Bundeslander

Innerhalb der bundeslandspezifischen Qualitatszeichen legen die Bundeslander
eigene Anforderungskriterien und Schwerpunkte fir die Verwendung der Label
fest. ,Die Qualitats- und Herkunftszeichen der Bundeslander sind Label zur Pro-
duktkennzeichnung, die zur Unterstitzung der Vermarktung der (landwirtschaft-
lichen) Produkte ortsansassiger Anbieter geschaffen wurden. Sie stehen unter
der Schirmherrschaft der jeweiligen Landesministerien fur Landwirtschaft und
werden als Instrument der staatlichen Absatzférderung 6ffentlich gefordert. Dabei
sollen sich die gekennzeichneten Produkte durch das Logo von der Standard-
ware abheben und vom Konsument als hochwertige Produkte aus dem jeweiligen
Bundesland erkannt werden* (Zuhlsdorf & Franz 2010, S. 3, S. 24).

Zum aktuellen Zeitpunkt existieren regionale Herkunftszeichen fur sieben deut-
sche Bundeslander, die eindeutig auf Herkunft und besondere Qualitat verweisen
sollen (vgl. Ebenda, S. 2):

Gesicherte Qualitat Baden-Wirttemberg
- Geprfte Qualitat Bayern

- Geprifte Qualitat Hessen

- Geprufte Qualitat - Schleswig-Holstein

- Geprufte Qualitat aus Thiringen

- Gesicherte Qualitat Rheinland-Pfalz

- Gesicherte Qualitat Saarland
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Der vom Fachmagazin natur im Jahr 2014 durchgefiihrte Regionalsiegeltest
brachte lediglich drei Siegel hervor, die sich hinsichtlich ihres Aufbaus, Anforde-
rungen an Herkunft und Qualitdt sowie Transparenz und Kennzeichnung klar von
den Ubrigen Bundesregionalsiegeln abheben. Auf die Aussagen der Herkunfts-
kennzeichen ,Gesicherte Qualitat Baden-Wirttemberg®, ,Gesicherte Qualitat
Rheinland-Pfalz* sowie ,Gesicherte Qualitat Saarland“ kénnen sich Konsumen-
ten verlassen. Die Bundesregionalsiegel aus Bayern, Hessen, Schleswig-Hol-
stein und Thiringen wurden hingegen als verbesserungswirdig eingestuft (vgl.
natur 08/2014).

Welcher Aufbau und welche Kriterien den Herkunftskennzeichen zu Grunde lie-
gen, soll ein Vergleich zwischen ,Gesicherter Qualitat Baden-Wirttemberg“ und
.Geprufte Qualitat aus Thiringen® zeigen (Zuhlsdorf & Franz 2010, S. 16-46).
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Abbildung 7: Vergleich auf Landerebene
(eigene Darstellung, vgl. natur 08/14)

Systemaufbau:

Der Systemaufbau ist in den Satzungen der Zeichentrager festgeschrieben. Als
Zeichentrager fungieren die Bundeslander und werden durch deren Landwirt-
schaftsministerien oder die Landwirtschaftskammer vertreten. Die Vergabe der
Zeichen erfolgt entweder direkt an den Zeichennutzer oder Uber Lizenzvertrage
mit Organisationen, Verbanden oder Zusammenschliissen aus Land- und Ernéh-
rungswirtschaft. Zeichennutzern wie Unternehmen der Land- und Erndhrungs-
wirtschaft, Endverkaufsbetriebe, Handel u.a. nutzen die Landerzeichen zur Kenn-

zeichnung ihrer regionalen Produkte.

In Baden-Wirttemberg erfolgt die Vergabe direkt oder per Lizenzvertrag an die
Nutzer. Hingegen wird in Thiringen ein Lizenz- und Zeichennutzungsvertrag mit

dem Zeichentrager abgeschlossen. Ebenso gibt es keine festen Vorgaben zur
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Uberprifung der Vertragsverpflichtungen durch akkreditierte, unabhangige Dritte

— wie es in Baden-Wirttemberg der Fall ist.

Vor der Zeichenvergabe wird eine Zulassungsprifung absolviert, um die Zertifi-
zierung zur Verwendung des Siegels zu erhalten. Anschlie3end erfolgt eine Qua-
litatskontrolle im Intervall von zwolf bis 36 Monaten je nach Produktrichtlinie. Hier-
fur kénnen drei Kontrollstufen angewandt werden (1. betriebliche Eigenkontrolle,

2. neutrale Fremdkontrolle, 3. Metakontrolle).

Das in Baden-Wirttemberg angewandte Kontrollsystem ist dreistufig. Hingegen
ist in Thuringen ausschlief3lich die Eigeniiberwachung fest vorgeschrieben, wel-

che einmal jahrlich erfolgt.

In beiden Bundesléandern wird ein vierstufiges Sanktionssystem eingesetzt. Die
Sanktionierung ist neben dem Kontrollsystem elementar und erfolgt, wenn im
Rahmen von Fremdkontrollen Abweichungen der Standards festgestellt werden
oder vorsatzliche Verstol3e vorliegen. Vertragsstrafen und Zeichenentziige wer-

den in der Regel in dritter Instanz verhangt.

In Baden-Wirttemberg kdnnen diese bis zu 20 TEUR hoch sein (Wiederverlei-
hung des Nutzungsrechts nach friihestens sechs Monaten), in Thiringen hinge-
gen hdchstens in Hohe von 3 TEUR (Wiederverleihung des Nutzungsrechts nach

frihestens drei Monaten).

Anforderungen an Herkunft und Qualitat:

Die Regelung der Herkunft erfolgt produktgruppenspezifisch, da die Bandbreite
regionaler Lebensmittel entsprechend grof3 ist und demnach in Monoprodukte
(z. B. Fleisch, Milch, Getreide) und verarbeitete Produkte (Fleisch-/ Milcherzeug-
nisse, Safte, Aufstriche, Backwaren) unterschieden wird.

Monoprodukte missen in Baden-Wirttemberg zu 100 Prozent im Bundesland
erzeugt werden. In Thiringen gilt dies ausschlieflich fir pflanzliche Produkte,
hingegen mussen Tiere lediglich im Bundesland gemastet werden und kdnnen in
anderen Bundeslandern aufgezogen worden sein. Die Rohware verarbeiteter
Produkte aus Baden-Wirttemberg muss in den Produktgruppen Fleischerzeug-
nisse sowie Backwaren zu 100 Prozent aus der Region stammen. Fir die tbrigen

Produktgruppen gilt eine Abweichung von maximal zehn Prozent Rohware aus



Regionale Lebensmittel 22

Nachbarbundeslandern. Handelt es sich um verarbeitete Produkte aus Thirin-
gen, so durfen diese zertifiziert werden wenn 50,1 Prozent des Gesamtproduktes
aus dem Bundesland stammen. Am Beispiel der bekannten Thiringer Rostbrat-
wurst ergibt sich somit nur ein im Verhaltnis gesehen geringer Anteil regionalen,

qualitatsgepruften Zutaten.

Im Rahmen der Qualitatsbestimmungen geben alle Landerzeichen eine Qualitat
an die leicht tber den Standardvorgaben der Lebensmittelrichtlinien liegt. Gegen-
Uber Standardprodukten werden aber nur durch einige Bundeslander besonders
qualitatssteigernde Anforderungen erhoben. Die sich aus dem Regionalsinnbild
ergebenden Zusatzkriterien betreffen u.a. das Tierwohl, eine mdglichst minimale
Belastung mit Pestiziden und Medikamentenriickstdnden, Nachhaltigkeit im
Sinne des Erhalts der Biodiversitat (seltene Nutztierrassen und Pflanzenarten),
schonender Bodenbearbeitung sowie traditionelle Rezepturen und Produktions-

verfahren.

Beide betrachteten Bundeslander bertcksichtigen im Rahmen der Zertifizierung
und Kontrolle den Mindeststandard der Tierwohlkriterien. Hingehen sind nur fur
das baden-wurttembergische Siegel gentechnikfreie Futtermittel vorgeschrieben

und Kriterien zur Sicherung der Nachhaltigkeit verankert.

Kommunikation:

Alle zertifizierten Zeichennutzer sind rechtlich befahigt, die Landerzeichen als
Kommunikationsinstrumente zu nutzen. Gegenuber dem Konsument ist aller-
dings undurchsichtig, welche Qualitatsvorteile sich durch das Siegel auf den Pro-
dukten genau versprochen werden konnen. Die offentliche Selbstdarstellung ge-
staltet sich demzufolge in einer unterschiedlich starken Auslobung der Siegelcha-
rakteristika. ,Gesicherte Qualitdt Baden-Wurttemberg“ wirbt zusétzlich zur garan-
tierten Herkunft aus der Region mit der Transparenz durch Ruckverfolgbarkeit
nach dem Motto ,vom Bauernhof bis in die Ladentheke®, ,Geprifte Qualitat Thi-
ringen“ erwahnt hingegen lediglich die fachkompetente Kontrolle zur Sicherung

des Qualitatsniveaus.

In der von Ziuhlsdorf & Franz durchgeflihrten Transparenzerhebung kommen
diese zum Ergebnis, dass ,der Anspruch der Landerzeichen in der Breite wenig

ambitioniert ist und im Wesentlichen nur Basisqualitaten abgesichert, wie sie
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z.B. auch durch das QS Qualitatssicherungsprufzeichen gewahrleistet werden*
(ebenda S. 47). Zwar sind die jeweiligen Vergaberichtlinien fur die Konsumenten
im Internet frei abrufbar, aber setzen zum Verstandnis komplexes Fachwissen
voraus, welches nicht als allgemeingultig angesehen werden kann. Ferner wird
eine immer wahrheitsgemale, sachliche Kommunikation der Charakteristika
angezweifelt, die weniger ausgelobt und mehr objektiv sein sollte (vgl. ebenda S.
A7).

2.3.4.2 Regionalfenster

Der Vielzahl der durch die Bundesléander vertretenen Herkunftskennzeichen, mit
deren uneinheitlicher Grundzusammensetzung und Kriterienkatalogen, sollte ein
einheitliches Siegel zur gesteigerten Ubersichtlichkeit fir die Konsumenten
entgegengesetzt werden. Dafiir wurde das sogenannte ,Regionalfenster” vom
Bundesministerium fur Erndhrung, Landwirtschaft und Verbraucherschutz als
Vorreiter einer einheitlichen Kennzeichnung regionaler Lebensmittel im Januar

2013 vorgestellt und im Folgejahr bundesweit eingefthrt (vgl. regionalfenster.de).

fiRegionalf}

v~ Weizenmehl und Eier
aus Baden-Wirttemberg

HReg iona’& v verarbeitet in

72181 Trochtelfingen

v~ Milch aus Hessen

v Anteil regionaler Rohstoffe
am Gesamtprodukt = 97%

v~ abgefillt in 35039 Marburg

Neutral gepriift durch: Muster GmbH Neutral gepriift durch: Muster GmbH

www.regionalfenster.de www.regionalfenster.de
Monoprodukt: Milch verarbeitetes Produkt: Spatzele

Abbildung 8: Regionalfenstervergleich zwischen Mono- und verarbeiteten Produkt
(eigene Darstellung vgl. http://www.regionalfenster.de/beispiele.html)

Die Nutzung des bundesweit einheitlichen Regionalfensters erfolgt auf freiwilliger
Basis durch den Lizenzgeber Regionalfenster e.V., welcher eigenes fur die Li-
zensierung gegrundet wurde. Unternehmen, die sich fur die Kennzeichnung ihrer
regionalen Lebensmittel mit dem Regionalfenster entscheiden, geben im Dekla-
rationsfeld die Herkunft der Hauptzutaten an, den Ort der Verarbeitung und bei

zusammengesetzten Produkten den Gesamtproduktanteil regionaler Rohstoffe.
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Als Herkunftsangabe sind Regionen kleiner als Deutschland zuléassig. Es kbnnen
Bundeslander, Landkreise, andere politisch definierte Regionen (z.B. Stadte, Ge-
meinden) oder ein Herkunftsradius angegeben werden. In einem dreistufigen
Verfahren wird die Dokumentationspflicht der Zeichennutzer geprift und dafur

neutrale Zertifizierungsunternehmen berufen (vgl. ebenda).

Monoprodukte, wie z.B. Apfel oder Milch, miissen zu 100 Prozent aus der ange-
gebenen Region kommen. Werden zusammengesetzte Produkte deklariert, so
missen mindestens 51 Prozent des Produktgewichts regionalen Ursprungs sein.
Darunter zéhlen zwingend die Hauptzutat und die namentlich hervorgehobenen,
wertgebenden Zutaten. Handelt es sich um z.B. um Erdbeermarmelade mit Rha-
barber aus 80 Prozent Erdbeeren, so mussen diese und der Rhabarber zwingend
aus der angegeben Region stammen. Weitere Zutaten kdnnen tberregional be-
zogen werden. Die Herkunftsregelung fir Fleisch und Fleischprodukte bedingen
hingegen lediglich die Endmast der Schlachttiere in der angegebenen Region.
Die Schlachttiere kdnnen beispielsweise auch aus anderen Regionen oder aus
dem Ausland eingekauft werden (vgl. regionalfenster.de und Kruigel 18.08.2014).

Zwar kann das Regionalfenster als ein erster Schritt hin zu mehr Transparenz
gegeniber dem Konsument gewertet werden, allerdings steht es dennoch in der
Kritik der Verbraucherzentralen. Punktgenaue Angaben tber die Herkunftsregion
sind nicht vorgeschrieben (vgl. ebenda). Hier kann mit Angaben in dem Sinne
getauscht werden, dass z.B. ein verarbeitetes Milchprodukt in seiner Herkunfts-
angabe als aus Baden-Wirttemberg gekennzeichnet wird, aber die Milch als

Rohstoff von Milchproduzenten aus dem ganzen Land bezogen wird.

Uber das Regionalfenster erfahrt der Konsument somit ausschlieRlich die ober-
flachlichen Herkunftsangaben, hingegen werden keine Informationen tber die Art
und Kriterien der Erzeugung kommuniziert wie z.B. Tierwohl, Nachhaltigkeit oder
die Vermeidung von gentechnisch veranderten Futtermitteln. Diese Informatio-
nen sind fur das Regionalfenster nicht zuléassig, da laut Regionalfenster e.V. ge-
genuber bestehenden Zeichen keine Konkurrenz herausgebildet oder diese er-
setzt werden sollen (vgl. verbraucherzentrale.de 03.06.2015). Die Wertarbeit von
Manufakturen und anderen Kleinbetrieben lasst sich durch das Regionalfenster

somit nicht hervorheben und unterstitzen.
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An dieser Stelle merkt die Autorin negativ an, dass der Aufbau des
Regionalfensters einen Widerspruch zum originaren Ziel von mehr Transparenz
und Ubersichtlichkeit zwischen den zahlreichen regionalen Herkunftszeichen und
Gutesiegeln ergibt und dieses somit verfehlt wird. Die Autorin vertritt die Ansicht
der Verbraucherzentralen, dass das Regionalfenster keinen wesentlichen
Konsumentenvorteil zur Orientierung im Regionaldschungel darstellt und die
urspringliche Erwartungshaltung an die Kennzeichnungsvariante nicht erfullt

wird (vgl. ebenda).

2.3.4.3 Geprufte Qualitat des Bundesverbandes der
Regionalbewegungen

Der Bundesverband der Regionalbewegungen beschreibt sich selbst als ,Dach-
verband fur die vielfaltigen Akteure regionalen Wirtschaftens, die sowohl zu einer
erfolgreichen und nachhaltigen Regionalentwicklung und der Starkung landlicher
Raume beitragen” (http://www.regionalbewegung.de 0.J.) als auch der Nega-

tiventwicklung ,Regionaldschungel“ entgegentreten.

Das vom Verband geschaffene Regionalsiegel ,Gepriifte Regionalitat* befindet
sich zum aktuellen Zeitpunkt im Abschluss der Praxistestphase und soll authen-
tisch erzeugte regionale Lebensmittel fir den Konsument klar ersichtlich kenn-

zeichnen.

Abbildung 9: Siegel ,Gepriifte Regionalitat”
(http:/mwww.regionalbewegung.de/projekte/regionalsiegel-gepruefte-regionalitaet/)

Fur eine Zertifizierung missen Lebensmittel zu 100 Prozent aus regionalen Roh-
stoffen hergestellt, in der Region verarbeitet und distribuiert werden. Abweichun-
gen sind lediglich in H6he von funf Prozent nach positiver Prifung zugelassen.
Zudem ist der Einsatz heimischer Futtermittel vorgeschrieben, die gentechnisch

unverandert sind. Zur Sicherung des Tierwohls wurden Kriterien in Kooperation
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mit dem deutschen Tierschutzbund erarbeitet. Diese Kriterien sind von den all-
gemeinen Prinzipien geprufter Regionalitat unter dem Leitsatz ,,Aus der Region
— fur die Region® zusammengefasst. Ausgewahlte Prinzipien umschlie3en z.B.
die Transparenz auf allen Stufen der Erzeugung, Verarbeitung, Zertifizierung und
Vermarktung im Rahmen eines schlanken Zertifizierungssystems mit Richtlinien
Uber dem gesetzlichen Standard hinaus. Dazu kurze Transportwege zum Schutz
des Klimas und der Frische, Erhalt der Biodiversitat und die Forderung von Klein-
betrieben/kleinbauerlicher Landwirtschaft zur Steigerung des Angebots und des
Absatzes regionaler Lebensmittel als Abgrenzung zum Konsumentenbetrug mit

vermeintlich regionalen Produkten im Einzelhandel (vgl. ebenda).

2.3.4.4 Zwischenfazit

Insgesamt wird die klare Kennzeichnung regionaler Lebensmittel in der Kommu-
nikation als sinnvoll angesehen, besonders um authentische Produkte als solche
zu kennzeichnen und den Konsumenten somit eine objektive Entscheidungshilfe
zur Verfugung zu stellen. Darauf aufbauend ist Nutzung von Regionallabels jeg-
licher Art nur sinnvoll, wenn anhand der verwendeten Kriterien Vergleiche zu an-
deren Produkten gezogen werden kénnen und diese Uber den reinen Aspekt der

Regionalitat hinausgehen (vgl. Kdgel & Tietze 2010, S. 93).

Ein gezielter Vergleich der regionalen Herkunftskennzeichen der Bundel&nder
wird durch die differenten Ausgestaltungen der Zertifizierungsanforderung, der
Produktionstiefe und des Kontrollsystems gehemmt (vgl. FiBL & MGH 2012, S.
10). Erschwerend wirkt sich zudem die Ungewissheit der Authentizitat durch die
subjektive Auslobung der Zeichennutzer in der Kommunikation aus. Der Versuch
des Bundesministeriums fir Landwirtschaft, Ernahrung und Verbraucherschutz,
mithilfe des Regionalfensters Transparenz und Einheitlichkeit in die unuber-
schaubare Vielfalt der Regionallabels zu bringen, hat sich als nicht erfolgreich

erwiesen (vgl. Kapitel 2.3.4.2).

Vom verantwortlichen Bundesministerium werden weiterhin Anstrengungen hin-
sichtlich einer gesetzlichen Gegenwirkung zur Kennzeichnungsvielfalt erwartet.
Hierfir missten zuerst einheitliche Qualitatsleitlinien vorgegeben und diese dann

durch unabhangige Kontrollinstitutionen Uberwacht werden, um Transparenz und
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Vertrauen der Produktqualitdten gegeniber den Konsumenten nachhaltig zu
wahren und die Wettbewerbsposition der Zeichennutzer zu starken (vgl. Zoller &
Stroth 1999, S. 22). Vom Bundesministerium fur Landwirtschaft, Ernahrung und
Verbraucherschutz sowie der EU-Kommission ist es allerdings nicht gewollt, ein
bundeseinheitliches Herkunfts- und auch Qualitatszeichen einzuftuihren. Begriin-
det wird dies u.a. mit den sich aus der Verknupfung von Herkunfts- und Quali-
tatsaussage ergebenden zu komplexen Richtlinien, einem umfangreichen Kon-
trollaufwand und einer Irrefihrung der Konsumenten (vgl. Gerschau 2002, S.
125, Alvensleben 2000b, S. 5). Im Kontext der Arbeit und um den Rahmen dieser
nicht zu sprengen, verzichtet die Autorin hierbei auf eine ausfihrliche Analyse
und Wertung dieser Aussage.

Sowohl die Herkunftskennzeichen der Bundeslander als auch das Regionalfens-
ter werden von der Autorin als ungeeignete Kennzeichnungsinstrumente betrach-
tet, da Vergleiche nicht mdglich sind, die Produktqualitaten meist nur den gesetz-
lichen Mindeststandards entsprechen (vgl. VZBZ 2010, S. 3) und die Anforderun-
gen an regionale Lebensmittel Gber die Distanz zwischen Erzeuger und Konsu-
ment hinaus gehen sollten (vgl. Kapitel 2.2) — gemafld dem Grundsatz die ,Regi-
onalitat eines Lebensmittels ist mehr als die geometrisch abstrahierte Herkunft
und Nahe zum Erzeuger (Ermann 2002, S. 126). Ebenso ungeeignet sind die
hauseigenen Labels der Handelsmarken (z.B. Rewe, Edeka), die mithilfe des
Produktdesigns Regionalitat lediglich suggerieren, keiner Zertifizierung und Kon-

trolle unterliegen, sich aber kaum von offiziellen Siegeln unterscheiden.

Das Siegel des Bundesverbandes der Regionalbewegungen e.V. stellt aus Sicht
der Autorin einen Vorreiter der Kennzeichnungsvarianten regionaler Lebensmit-
tel dar. Es fordert nicht nur eine genaue Herkunftsangabe, sondern enthéalt zu-
dem einen umfassenden Kriterienkatalog der nachhaltige Erzeugung/Produktion,
Tierwohl und Futtermittelvorgaben festsetzt. Hier wird das ldeal verfolgt, mog-
lichst die gesamte Wertschopfungskette in der Region zu halten und Regionalitat
nicht nur oberflachlich vorzutauschen (vgl. Kriigel 18.08.2014). Daraus lasst sich
ableiten, dass das Siegel ,,Geprifte Regionalitat® den fir die Konsumenten mo-
mentan grol3ten Nutzwert bietet.
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Es darf dennoch nicht unerwdhnt bleiben, dass das Image jeglicher
Regionalkennzeichnung medial stark kritisiert wird, denn die Regionaldefinition
der Akteure in der Lebensmittelbranche ist und bleibt sehr unterschiedlich (vgl.
Stockebrand & Spiller 2009, S. 342). Basierend auf den Kriterien und Prinzipien
des Siegels ,Geprifte Regionalitat” (vgl. Kapitel 4.1.3) wurde ein zukunftsfahiger
Standard der Regionalitdt geschaffen. Fur eine authentische Vermarktung, die
den Konsumenten das Vertrauen in gekennzeichnete Regionalprodukte zurtick
geben kann, soll ergdnzend das Modell der transparenten Wertschopfungskette
regionaler Lebensmittel hinzugezogen werden, um die bestehenden

Regionalkennzeichnungen hinsichtlich ihrer Glaubwiurdigkeit zu untersetzen.

2.3.5 Wertschopfungskette

Um objektiv urteilen zu kdnnen, ob es sich tatsachlich um ein regionales Produkt
handelt, ist es essentiell, den Entstehungsweg des Produktes vollstandig
nachvollziehen zu koénnen (vgl. Ermann 2002, S. 127). In der
Wertschopfungskette sind dabei die zentralen wertschaffenden Prozesse,
ausgehend vom Ursprung der Rohstoffe bis zur Bereitstellung des Endprodukts
fur den Konsument, dokumentiert (vgl. Oehlrich 2013, S. 139). Sie besteht aus
einzelnen Prozessen und Wertaktivitaten, die physischer oder technologischer
Natur sein kdnnen. Aus diesen schafft ,,ein Unternehmen ein fur seine Abnehmer
wertvolles Produkt® (vgl. ebenda, S. 139). Die einzelnen Prozesse kdnnen in
Teilprozesse aufgespalten werden, die sich von Produkt zu Produkt

unterscheiden.

Abstrahiert betrachtet bestehen zwischen den einzelnen Wertaktivitaten Interde-
pendenzen oder Verknipfungen, um die Wertschdpfungskette als Ganzes zu-
sammenzufigen (vgl. Nissel 2002, S. 12). Hirschfeld identifizierte drei Schlus-
selkriterien, die an die Akteure der Lebensmittelwertschdopfungsketten gestellt
sind. Darunter zahlen Lebensmittelsicherheit (Qualitat, Ruckstandsfreiheit),
Transparenz (Ruckverfolgbarkeit, Informationsbereitstellung) und 6kologische,
okonomische und soziale Nachhaltigkeit des Produktionsprozesses (u.a. Um-
welt- und Ressourcenschutz, Biodiversitat, effiziente Produktion) (Hirschfeld
2006, S. 106). In der folgenden Betrachtung wird der Schwerpunkt auf die regio-
nale Wertschépfungskette und dem Potential deren Transparenz gelegt.
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2.3.5.1 Wertschopfungskette regionaler Lebensmitte |

Die Wertschopfungsketten konventioneller, Uberregionaler Lebensmittel
zeichnen sich zumeist durch eine hohe Komplexitat und weite Verflechtungen mit
Lieferanten und Abnehmern aus. So fliel3t gerade bei verarbeiteten Produkten
eine Vielzahl an Vorleistungen in das Produkt, die wiederum eigene
Wertschopfungsketten nach sich ziehen. Hier ist es praktisch nur schwer
maoglich, die gesamte Wertschopfungskette nachzuvollziehen und darzustellen
(vgl. Ermann 2002, S. 127). Gegenteilig kurz sind die Wertschopfungsketten

echter regionaler Lebensmittel aufgebaut.
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Abbildung 10: Schematischer Lebensweg eines Apfels im regional-Uberregional Vergleich
(IFEU 2009)

Wie sich dies auf den Lebensweg eines Apfels auswirkt, stellt Abbildung 10 dar.
Produkte mit einer regionalen Wertschopfungskette enthalten in der Regel kein
komplexes Konstrukt an Vorleistungen und Verknipfungen mit den
Wertschopfungsketten von vor- oder nachgelagerten Unternehmen (vgl. Oehlrich

2013, S 143).

Die Abbildung stellt dies schematisch dar und lasst zudem Schlisse auf die

unterschiedlichen Umweltwirkungen zu. Handelt es sich um regionale
Lebensmittel, so werden die regionseigenen Potentiale genutzt, denn die

Wertschopfung bleibt in der eigenen Region und starkt sie gleichzeitig (vgl.
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Kapitel 2.3.3). Zum Ausdruck kommt dies insbesondere in Manufakturen
und/oder direktvermarktenden Kleinbetrieben. Deren Monoprodukte (z.B. Obst,
Gemuse, Eier, Fleisch) konnen in der Regel zu 100 Prozent anhand einer
regionalen Wertschopfungskette abgebildet werden. Zusammengesetzte
Produkte (z.B. Fleisch- Milcherzeugnisse, pflanzliche Aufstriche) bestehen aus
mehreren Zutaten, die einen lickenlosen Rohstoffbezug aus der Region nicht
immer moglich machen (vgl. FIBL & MGH 2012, S. 42). Unter den Kriterien des
.Geprifte Regionalitat“-Siegels dirfen allerdings nur finf Prozent der Rohstoffe

aus Uberregionaler Herkunft stammen (vgl. Kapitel 4.1.3).

Umfangreichere Verknipfungen entstehen vor allem dann, wenn in einem
regionalen Produktionsnetzwerk gewirtschaftet wird. In diesen sind die
Kleinbetriebe untereinander verbunden und bilden eine geschlossene regionale
Wertschopfungskette von der alle Akteure profitieren. Beispielsweise kann ein
Netzwerk zur Produktion pflanzlicher Aufstriche betrachtet werden. In diese
Produkte flieRen mehrere unterschiedliche Rohstoffkomponenten wie z.B.
Paprika, Zwiebel, Walnisse, Sonnenblumendl und Krauter. Die Erzeugung
dieser unterschiedlichen Rohstoffe bis hin zum Endprodukt kann in diesem Fall
nur schwer aus einer Hand realisiert werden, vielmehr bietet sich die Arbeit im
effizienten und gut koordinierten Netzwerk an. Das Unternehmen welches die
Endfertigung der Aufstriche Gbernimmt, bezieht die Rohstoffe von Zulieferern
innerhalb des regionalen Netzwerkes. Damit wird die regionale Herkunft entlang

der Wertschopfungskette abgesichert.

2.3.5.2 Modell der transparenten Wertschopfungsket te

Informationen Gber den Zugang der Rohstoffe und der Prozesse bis hin zum End-
produkt kénnen anhand einer physischen Produktkette schematisch dargestellt
werden, um Transparenz gegentber dem Konsument zu gewahrleisten. Dadurch
kann dem Problem der uneinheitlichen Definition des Regionalbegriffs in der Ver-
marktung objektiv entgegengewirkt werden. Fir ein besseres Verstandnis der
wertgenerierenden Aktivitaten bietet es sich an, zusatzliche Informationen beizu-

fugen und damit die Regionalverstandnisse zu unterstreichen (vgl. Kapital 2.1).
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Diese kdnnen die klassischen W-Fragen beantworten — z. B.: Was wurde in wel-
cher Reihenfolge und wie getan? — und somit eine vertrauenswirdige, nachvoll-

ziehbare Produktion gegeniuber dem Konsument darstellen.

Um gegeniiber den Konsumenten Ubersichtlichkeit zu gewahrleisten, sollen die
einzelnen Prozesse und untergliederten Aktivitaten im Stoffstrom der Kette sche-
matisch dargestellt werden. Es wird der Ursprung der Rohstoffe verdeutlicht, die
direkt in das Endprodukt flieRen. Unberiicksichtigt bleibt dabei die Darstellung
von diversen Vorleistungen (wie Energie, Wasser, Abfallentsorgung, Versiche-

rungen, technischen Anlagen/Maschinen).

Handelt es sich um ein zusammengesetztes Produkt, welches prozentual gese-
hen nur sehr geringe Mengen an extern bezogenen Komponenten wie Salz oder
ahnlichen Gewdrze enthélt, wird auf eine Darstellung deren Herkunftsquellen ver-

zichtet, um einen unverhaltnismafigen Information-Overload zu vermeiden.

Landsuppe

Sorte: Kartoffel-Tomate

Erzeuger: Biohof Hausmann  Ort: Breitenborn, Sachsen

I T T ]

Saatzuchtanbau Anbau Ernte Verarbeitung Vertrieb
inki. Aufbereitung & Zwischeniager Inki, Verpackung
Vervielfiltigung Ausbringung des Saatgutes Ernte der Kartoffeln mit Ernte- Waschen des Emtsqutes, Indirekte Vermarktung
des Pllanzengutes durch Tomaten: Aufzucht von Pfianzen technik anschl, Zerklsinarung
Nutzung von Samen oder aus Saman im Gewdchshaus ~ stadiischer "Hofladen” im
Zuchtiriichtsn aus dem Vorjahr qp q;; Handernte von Tomaten, Zwiebeln, zj} Zubereitung l:@ Netzwerk regionaler Erzeuger
Kartoffeln, Knoblauch & Zwiabel: Knobiauch und Krautarn Rosten des Gemilses.
Selektion des Saatgutes Stecken der gekeimten Saatfrichte anschi, Garkochen in Wasser - Naturkosthandel
auf Faldfidcha Verlasen der Ernta
Worbereilung der Aussaat durch Hinzugabe der Kréuter und
Wissarung und Vorkeimung Krauter: mehrjahrige Pflanzen Vorbereitung zur Lagerung und Abschmecken mit Gewlirzen
Entfarnen von Gberschissigen
Pflege Pflanzenmaterial Verpackung
Bodenbearbeitung, Bawassenng, Abfillan in etikettiarte Glasar,
Schadlingsbegrenzung, Salektion Zwischenlagerung von Karoffeln, Auskihivorgang zur Lager-
Knoblaueh und Zwiebeln fahigheit

|
Arbeitsleistung des Betriebes

f i f

Abbildung 11: Konzipierte transparente Wertschopfungskette am Beispiel (eigene Darstellung)

Die in Abbildung 11 dargestellte Kette, entspricht der eines klassischen regiona-
len Lebensmittels ,aus der Region — fur die Region“. Vom fiktiven Erzeuger
Biohof Hausmann werden alle Schritte, von der Bereitstellung des Saatgutes bis
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hin zur Verarbeitung der eigens angebauten Rohstoffe zum Endprodukt, Gber-
nommen. Lediglich die Vermarktung wird indirekt abgewickelt. Uber die Mitglied-
schaft in einem Netzwerk regionaler Erzeuger werden die Endprodukte in einem
externen, von den Mitgliedern des Netzwerks belieferten Hofladen sowie in ei-

nem Naturkostgeschaft vermarktet.

Die transparente Wertschopfungskette kann gegentber dem Konsument als
Kommunikationsinstrument fur eine authentische Vermarktung von regionalen
Lebensmitteln mit vertrauenswurdiger und nachvollziehbarer Herkunft genutzt

werden.

Mit der Nahe zum Erzeuger kénnen die durch die Negativentwicklungen der
Lebensmittelindustrie sensibilisierten Konsumenten in ihrer Verunsicherung
positiv beeinflusst werden (vgl. Gerschau et al. 2000, S. 55). Nach Weiss fordern
.Konsumenten (...) zur eigenen Risikoabschatzung und zum Schutz vor
Irreflihrung bessere Informationen und Transparenz® (Weiss 2007, S. 188). Aus
der authentischen Vermarktung via transparenter Wertschopfungskette
resultieren auch fur die Unternehmen klare Vorteile, da sie Risiken (z. B.
Skandale/Umsatzeinbuf3en) minimieren und ihr Image sichern kdnnen (vgl.
Hirschfeld 2006, S. 106, Zoller & Stroth 1999, S. 47). Sie bietet damit Potential
fur eine positive Reputation des Erzeugers kann gleichzeitig zur Gewéhrleistung

langfristen wirtschaftlichen Erfolgs beitragen.

Es ist erforderlich regionale Lebensmittel, fir welche eine transparente Kette zur
Verfigung steht, klar als solche zu kennzeichnen. Damit werden die zwei
Definitionskomponenten regionaler Lebensmittel erganzt, welche sich aus der
Lokalisierung der Produktherkunft sowie der damit verbundenen N&he der
Konsumenten zu Produktionsstufen und Vermarktung zusammensetzen (vgl.
Ermann 2002, S. 126). Unter Nutzung der transparenten Wertschopfungskette
gehen die genannten Komponenten uber die reine Distanzbetrachtung hinaus,
von denen die Glite der Lebensmittel nicht abgeleitet werden kann. Nach Ermann
erweitern sich diese in ihrer Bedeutung wie folgt: ,Lokalisierung der ,Herkunft*
hei3t, dass die Kaufer von Produkten (...) eine gewisse Kenntnis der
Bedingungen und Folgen der Produktion sowie ein Verantwortungsbewusstsein

diesen gegeniber besitzen. ,Néhe" bedeutet eine Vertrautheit zwischen den
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Kaufern und den Menschen, die ein Produkt herstellen oder anbieten, die also
Lhinter dem Produkt stehen* (ebenda S. 126).

Dem Konsument wirde ein tberschaubares Informationssystem zur Verfigung
gestellt werden, anhand dessen er das regionale Produkt in seiner Entstehung
und Vermarktung zurtickverfolgen kann und die beteiligten Akteure theoretisch
aufsuchen konnte (vgl. Sauter & Meyer 2003, S. 118). Zur Kennzeichnung
regionaler Produkte mit transparenter Wertschopfungskette ist die Entwicklung
eines einheitlichen Systems notwendig, um die missbrauchliche Nutzung des
Modells zu unterbinden. Doch ob die Praxisanwendung der transparenten
Wertschopfungskette aus Konsumentensicht tatséchlich geschatzt werden
wirde, diese somit Zukunftspotential besitzt und in ihrer Darstellung auf Basis
der Konsumenten-Interessen ausgestaltet werden kann, wird im Rahmen der

erhobenen Umfrage in Kapitel 4 ausgewertet.

Unabhangig von den zu evaluierenden Fragen wurde durch Zéller und Stroth
bereits belegt, dass die Offenlegung des Wertschopfungsprozesses mit dem
konsumtheoretischen Grundsatz ,Transparenz schafft Glaubwirdigkeit und

Vertrauen“ (Z6ller und Stroth 1990, S. 47) vereinbart werden kann.

3 Konsumtheoretische Grundlagen

Um nachvollziehen zu kdonnen, anhand welcher Faktoren sich Praferenzen fur
regionale Lebensmittel herausbilden und wie das Vertrauen der Konsumenten
aufgebaut, gehalten und genutzt werden kann, soll das folgende Kapitel mit ei-
nem Uberblick Uiber diese ausgewahlten konsumtheoretischen Grundlagen infor-

mieren und einen Praxisbezug herstellen.

Das Konsumentenverhalten als Teil der Konsumentenforschung wird von Kro-
eber-Riel et al. als das Verhalten von Menschen beim Kauf von Produkten defi-
niert. Darunter z&hlen das nach auf3en sichtbare und das innere Verhalten, das
die Fragen nach den Verhaltensursachen der Konsumenten beantworten soll
(vgl. Kroeber-Riel et al. 2009, S. 3). Ziel der Forschung ist es u.a. wie das Kon-
sumentenverhalten erklart und beeinflusst werden kann, um die Erkenntnisse in

der Praxis anzuwenden (vgl. ebenda S. 10).
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3.1 Praferenzen fur regionale Lebensmittel

Um die Relevanz regionaler Lebensmittel weiterhin aufrechterhalten zu kénnen,
ist es essentiell zu verstehen, von welchen Determinanten die Konsumentenpra-
ferenzen regionaler Lebensmittel gepragt werden. Unter Kenntnis dieser Ein-
flussfaktoren ist es mdglich, eine gezielte Vermarktung im Interesse der Konsu-
menten und den besonderen Kriterien regionaler Lebensmittel (vgl. Kapitel 2.2.)
durchzufiihren sowie bestehende Konzepte weiterzuentwickeln. Somit kann das
nachhaltige Potential regionaler Produkte durch eine erfolgreiche Vermarktung

bestmdglich ausgeschdpft werden (vgl. Henseleit et al. 2007, S. 1).

Zunachst werden die Kategorien der psychografischen sowie soziodemografi-
schen Praferenzfaktoren im Einzelnen erlautert, welche in der anschlieRenden

Betrachtung des Region-of-Origin-Effektes erneut aufgegriffen werden.

3.1.1 Psychografische Einflussfaktoren

Innerhalb der psychografischen Einflussfaktoren wird zwischen kognitiven, nor-
mativen und affektiven Faktoren unterschieden (vgl. Ebenda S. 2 f.). Diese sind
in ihrer Grundgesamtheit immer situationsabhéangig und damit personenvariabel
in ihrer Herausbildung auf Seite der Konsumenten (vgl. Alvensleben 2000a, S.
2).

Kognitive Faktoren kénnen auf Grundlage zahlreicher Studienergebnisse im We-
sentlichen durch Qualitat, Sicherheit und Vertrauen sowie Gesundheits- und Er-
nahrungsaspekte beschrieben werden (vgl. Henseleit et al. S. 4). Beispielsweise
zeichnet sich ein Konsument durch sein besonderes Hauptaugenmerk auf voll-
wertige, unbelastete Lebensmittel unter dem Aspekt der gesundheitlichen Unbe-
denklichkeit aus. Adaptiert er seine personliche Motivation auf die Eigenschaften
regionaler Lebensmittel, so stellt dies den kognitiven Faktor fiir die Praferenz der

Regionalitat dar.

Zu den normativen Faktoren zahlen u. a. Umweltschutzaspekte und die Unter-
stitzung der regionalen Wirtschaft (vgl. ebenda S. 4). Fokussiert ein Konsument
bei der Zusammenstellung seines Lebensmittelwarenkorbes die Starkung regio-

naler Unternehmen und den Erhalt der Wertschopfung in der Region, so greift er
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z.B. bewusst zu Produkten mit dem Herkunftszeichen ,Gesicherte Qualitat Ba-
den-Wurttemberg“. Mit dem Bewusstsein Uber die Richtlinien dieses Labels, han-

delt es sich somit um eine normative Préferenz fir diese regionalen Produkte.

Klassische affektive Faktoren einer Praferenzentwicklung stellen Sympathie und
Image dar (vgl. ebenda S.4). Befindet sich ein Konsument vor einem Warenregal
der Produktkategorie ,Fruchtaufstrich“, so kann er in der Regel zwischen den
Produkten von acht bis 15 verschiedenen Herstellern wahlen. Ist eines dieser
Produkte mit dem Regionalbezug ,von hier* gekennzeichnet und der Konsument
Ubertragt das positive Image ,seiner” Region automatisch auf das Produktimage,
so praferiert er affektiv das Regionalprodukt durch einen handlungsorientierten,
aber nicht zielgerichteten Impulskauf.

3.1.2 Soziodemografische Einflussfaktoren

Die soziodemografischen Variablen haben sich in diesbeziiglich durchgefihrten
Studien im Vergleich zu psychografischen Einflussfaktoren als weniger signifi-
kant fur die Praferenz von regionalen Lebensmitteln erwiesen. Die im Rahmen
der Studien préaferierten Untersuchungsvariablen umfassen Alter, Geschlecht,
Einkommen, Bildungsniveau, teilweise die bisherige Lebenszeit in der Region
und die Stadtgrofie (vgl. ebenda S. 5). Diese Einflussfaktoren unterliegen natur-
lichen Schwankungen (z.B. demografischer Wandel), sodass anhand der bisher
durchgefiihrten kausalanalytischen Studien keine festen Rickschlisse auf die
Praferenz regionaler Lebensmittel gezogen werden konnten. Einheitlich ableiten
lasst sich lediglich, dass Lebensmittel regionaler Herkunft vorrangig von Frauen

praferiert werden (vgl. ebenda S. 5).

3.1.3 Region-of-Origin-Effekt

Im Modell des Region-of-Origin-Effekts von Alvensleben werden nicht nur aus-
gewahlte Variablen betrachtet, sondern eine Vielzahl von relevanten Determinan-
ten bertcksichtigt. Untergeordnet sind diesem kognitiven, affektiven und norma-
tiven Prozesse, welche die Basis der Modellbetrachtung bilden (Alvensleben
20004, S. 2).
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Alvensleben geht dabei davon aus, dass sich Praferenzen fir regionale Lebens-
mittel hauptséchlich durch die emotionale Bindung der Konsumenten zu ihrer
Heimatregion herausbilden. Kontrar zur Globalisierungstendenz entsteht dabei
das ,menschliche Bedurfnis nach tberschaubarer und identitatsstiftender Um-
welt* (Besch & Prummer 1997, S. 229). Fuhlen sich Konsumenten also mit ihrer
Heimatregion verbunden, so wird diese als nachhaltiger Sympathietrager ange-
sehen und auch nach aul3en vertreten. Dieses Schema kann auf die regional
produzierenden und vermarktenden Unternehmen und deren Produkte Ubertra-
gen werden. In diesem Zusammenhang stellt die Autorin das Region-of-Origin-
Effekt Modell nach Alvensleben (vgl. Abbildung 12) untersetzt mit Beispielen dar
(vgl. Alvensleben 2000b, S. 51.):

Vollzieht sich der klassische kognitive Prozess, so werden die Produkte mit dem

l'—{ Image der Region b
Imagetransfer l

Wahrgenommene Produktmerkmale

ﬁ Herkunft '—
andere F—

[Halo-
effekt

Iy

Schliissel-
information
A 4

A

. ‘ Image des regionalen Produkts ‘ ‘ Normen ‘
¥

Kaufabsicht <
Kauf

Abbildung 12: Modell des Region-of-Origin-Effekts (Alvensleben 2000b, S. 5)

Image der Region charakterisiert und dadurch Rickschlisse auf deren Merkmale
gezogen. Dies kann zu Irradiationen, also einer positiv oder negativ verzerrten
Wahrnehmung fihren. Handelt es sich beispielsweise um ein Milchprodukt aus
einer Alpenregion mit zahlreichen Almkihen, so wird dieses Regionsimage auf
die Produktmerkmale adaptiert. Diese kdnnen sich aus Sicht des Konsumenten
u.a. durch Frische, Tierwohl und eine nachhaltige Produktionsweise auszeichnen
und komplettieren in Verbindung mit der Herkunft das Image des Produkts. Wenn
das Produkt allerdings gleichwertig zu Standardprodukten ist und der Rohstoff
Milch nicht von traditionell natirlich gehaltenen Almkihen stammt, liegt eine ver-
zerrte Wahrnehmung vor. Der Konsument rechnet dem Produkt dennoch ein bes-

seres Image zu und bevorzugt es gegenuber Produkten gleicher Qualitat. Im ab-
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geklrzten kognitiven Prozess fungiert die Herkunftsinformation als Schltsselin-
formation, anhand der das Produkt in seiner Gesamtheit beurteilt wird - ohne
weitere Merkmale zu bertcksichtigen. Betrachtet man in diesem Fall erneut ein
Milchprodukt, das mit der Herkunft aus einer Alpenregion beworben wird, so blei-
ben u.a. kurze Transportwege vom Konsument unbeachtet, da sich dieser ledig-

lich fir den Herkunftsaspekt interessiert.

Im affektiven Prozess vollzieht sich ein Imagetransfer ohne Zwischenweg vom
Regionsimage auf das des Produkts. Es fliel3en keinerlei kognitive Faktoren ein,
Relevanz besitzen ausschlie3lich die emotionalen Bindungen zur Region, welche
somit gleichermal3en auf das Produkt Ubertragen werden. Alpenmilch wirde da-
bei ausschlief3lich aufgrund der Sympathie zur Region bevorzugt werden, wohin-
gegen ein sogar qualitativ hochwertigeres Produkt aus Irland abgelehnt werden
wiirde. Der erweiterte affektive Prozess inkludiert ebenso die Ubertragung des
Images von der Region auf das Produkt, zusatzlich sind Haloeffekte impliziert.
Diese sind mit Irradiationen vergleichbar, denn in der Regel werden die Produkt-
merkmale subjektiv positiver eingeordnet als die von Uberregionalen, ,fremden®
Produkten. Daraus resultierend wiirde Alpenmilch z.B. als qualitativ hochwertiger
eingeschatzt und irlandischer Milch hingegen eine niedrigere Qualitat zugeordnet

werden.

Der normative Prozess gliedert das Produktimage fur die Praferenzentwicklung
und die damit verbundenen Kaufabsicht ganzlich aus. Auch in diesem Fall spielt
die emotionale Beziehung des Konsumenten zu ,seiner Region eine essentielle
Rolle. Es kann angenommen werden, dass die Bindung und Sympathie zur Re-
gion pragenden Einfluss auf die Normen austibt. An dieser Stelle soll nochmals
das Alpenmilchprodukt zur Beispielbetrachtung herangezogen werden. Ist der
Konsument emotional mit der Alpenregion verbunden, so kann sich fur ihn die
Norm zur Unterstltzung der heimischen Wirtschaft bzw. die Ablehnung ,externer”

Produkte ergeben und damit die Praferenz des Regionalprodukts begriinden.

Die erlauterten Prozesse kénnen in der Praxis des Entscheidungsprozesses in-
einanderfliel3en, sich Uberlagern und beeinflussen (vgl. Henseleit 2007, S. 8).
Dabei werden sie durchgangig vom subjektiven Empfinden der Konsumenten

(z.B. Vertrauen in die Herkunftskennzeichnung) sowie situativen Variablen
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(u.a. Verfugbarkeit weiterer Produktinformationen, Heterogenitat der Produkt-

gruppe) gepragt (vgl. ebenda, S. 8).

Unabhéangig davon stellt das Modell des Country-of-Origin-Effekts einen syste-
matischen Uberblick zur Erklarung von Herkunftspraferenzen fiir regionale Le-
bensmittel dar (vgl. Alvensleben 2000a, S. 2). Es ist klar ersichtlich, dass das
Image regionaler Produkte und deren Anbieter immer durch das zugehoérige Re-
gionsimage determiniert wird. Bestehende Sympathiebilder werden dabei
ebenso durch Verbindungen zwischen Konsument und Anbieter erganzt. Insbe-
sondere wenn diese den Konsumenten schon seit langerer Zeit bekannt sind
oder personliche Kontakte bestehen, ,wird ihnen eher Sympathie und Vertrauen
entgegengebracht als einem unbekannten Anbieter” (ebenda, S. 4).

3.2 Konsumentenvertrauen

.People buy from people they like and trust®

(unbekannter Autor)

Die negative Entwicklungstendenz der Lebensmittelbranche, gepragt durch
Skandale und die Macht globaler Konzerne, l6st eine zunehmende Verunsiche-
rung der Konsumenten in Bezug auf deren Lebensmittelkonsum aus (vgl. Ger-
schau 2002, S. 53). Diese Risikowahrnehmung und das damit verbundene sin-
kende Vertrauen zahlen zu den kognitiven Faktoren, welche die Praferenz regi-
onaler Lebensmittel zur Folge haben kénnen. Mit den aus Konsumentensicht
empfundenen Vertrauenseigenschaften regionaler Produkte soll das Bedurfnis
nach Nahe und Sicherheit gestillt und der Konsum anonymer Produkte aus der
Fremde vermindert werden (vgl. Kégel & Tietze 2010, S. 217). Gerschau et al.
haben festgestellt, dass durch Lebensmittelskandale verunsicherte Verbraucher
verstarkt auf alternativ erzeugte und vermarktete Lebensmittel zurtickgreifen, da
sie diesen ein erhohtes Vertrauen entgegenbringen. Daraus kann auf3erdem ge-
schlussfolgert werden, dass fur Anbieter regionaler Lebensmittel die Moglichkeit
besteht, einen Vertrauensvorsprung zu generieren, indem sie diese Art von Be-
ziehungsorientierung der Konsumenten bericksichtigen und ausbauen (vgl. Ger-
schau 2002, S. 53).
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Als Konsumentenvertrauen wird das ,Vertrauen in die Zuverlassigkeit und Integ-
ritat des Austauschpartners® und einer somit positiven Erwartungshaltung defi-
niert (Bruhn 2016, S. 242, zitiert nach Morgan & Hunt 1994, S. 23 f.). Es stellt
damit einen wesentlichen Einflussfaktor fir eine starke Kundenbindung dar, denn
~nhur wenn die Interaktionen zwischen Anbieter und Nachfrager auf Vertrauen ba-
sieren und nicht durch Misstrauen gestort werden, kann es zu einer dauerhaften
Anbieter-Kunde-Beziehung kommen* (Bruhn 2016, S. 242). Aufbau und Erhalt
von Konsumentenvertrauen stellt damit ein langfristiges Ziel der Unternehmen
dar. Wurde eine feste Beziehung zum Konsument aufgebaut, die nicht mehr nur
auf Intentionen beruht, so wird diese durch Verhaltenswirkungen der Konsumen-
ten deutlich. Zu diesen gehoéren u. a. der Wiederkauf des Produkts, der Kauf wei-
terer Produkte des Anbieters als auch die Weiterempfehlung des Anbieters und

dessen Produktportfolio (vgl. ebenda S. 242).

Der Lebensmittelbranche liegen unsichere Rahmenbedingungen zu Grunde, aus
der sich Unsicherheit und Misstrauen der Konsumenten herausgebildet haben.
Konsumentenvertrauen wirde eine geringere Bedeutsamkeit zukommen, wenn
das Verhaltnis zwischen Anbieter und Konsument von kontinuierlicher Sicherheit
gepragt ware. Da dies zum aktuellen Zeitpunkt nicht zutrifft, wird die Vertrauens-
beziehung als obligatorisch gewertet (vgl. Rossmann 2010, S. 20). Das veran-
derte Konsumentenverhalten und Misstrauen nach Lebensmittelskandalen und
Manipulationsversuchen zahlreicher Lebensmittelanbieter zeigen, dass Konsum-
entenvertrauen von Sensitivitat gekennzeichnet ist. Es bedarf einerseits nachhal-
tiger Anstrengungen Vertrauen gegeniuber Konsumenten aufzubauen. Anderer-
seits ist es innerhalb kurzer Zeit zerstérbar, wie z.B. durch Enttduschungen re-
sultierend aus falschen Produktversprechen der Anbieter. Konsumentenver-
trauen ist daher nicht nur in der Phase der Kundenbindung relevant, sondern vor
allem auch in der Kundenrtickgewinnungsphase essentiell (vgl. Bruhn 2016, S.
238).

Das Konsumentenvertrauen schafft dabei sowohl einen Mehrwert fir den Kon-
sument, der sich in seinen Kaufentscheidungen sicher fuhlt, als auch fur das Un-
ternehmen, welches von den eben benannten Verhaltenswirkungen der Konsu-
menten profitiert (Erfolgsindikator). Es darf in diesem Zusammenhang nicht un-

beachtet bleiben, dass das Vertrauen der Konsumenten fir diese nicht nur einen
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Vorteil, sondern auch ein grundséatzliches Risiko darstellt (Rossmann 2010, S. 1).
Denn das Konsumentenvertrauen umschliel3t Bereiche, in denen eine personli-
che Kontrolle Giberwiegend nicht moéglich ist. Es wird dabei in die Zuverlassigkeit
der Anbieter vertraut, ohne die Gewissheit zu haben, dass die Erwartungshaltun-

gen tatsachlich erflllt werden kénnen (vgl. Gerschau et al. 2002, S. 53).

Ob ein Konsument einem Anbieter und dessen Produkten Vertrauen schenkt,
steht dabei immer in Abhangigkeit der Vertrauenswurdigkeit, die er diesen Ob-
jekten zukommen lasst. Um diese Vertrauenswuirdigkeit zu messen, ist es not-
wendig, dass dem Konsument entsprechende Anhaltspunkte (z.B. Informationen
und Merkmale) zugénglich gemacht werden, welche die Bedingungen flr eine
Vertrauensbildung erfullen. Zu den von Rossmann zusammengefassten Bedin-

gungen zahlen (vgl. Rossmann 2010, S. 76 f.):

- Vermittlung von Anbieter-Expertise (Wissen, Erfahrungen und allgemeine

Kompetenz)

- Kommunikationsgeschick der Anbieter (hohe Qualitat der fir den Konsu-
ment zur Verfligung gestellten Informationen — teilweise Uberzogene Zu-

sagen Uber die Eigenschaften der Leistung)
- Integration der Konsumenten in die Produktentwicklung

- Kundenorientierte Preisgestaltung und kundenindividuelle Leistungsan-

passung

- Reputationsstatus der Anbieter (subjektiv aus Konsumentensicht — Her-
ausbildung durch alle verfligbaren Informationen tber Leistungsfahigkeit
und Leistungsbereitschaft des Anbieters)

Basierend auf diesen Grundlagen wird das Risiko des Konsumentenvertrauens
verkleinert, aber mogliche Vertrauensbriche nicht ganzlich eliminiert (vgl. Ger-
schau 2002, S. 53, Bruhn 2010, S. 22). Vertrauen Konsumenten einem Anbieter
zu stark, so kann dies zu negativen Folgewirkungen fuihren, die besonders in der
Lebensmittelbranche haufig auftreten. Sind sich Unternehmen tiber das von ihren
Konsumenten entgegengebrachte Vertrauen bewusst, so kbnnen sie dieses mit

einer geschickten Kommunikation gezielt ausnutzen (vgl. Bruhn 2010, S. 37).
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3.2.1 Vertrauen in regionale Lebensmittel

Bereits am Anfang des Kapitels wurde beschrieben, dass Konsumenten verstarkt
in regionale Lebensmittel vertrauen und dieser Vertrauensvorsprung durch An-

bieter genutzt wird.

Ein besonders grol3es Vertrauen messen Konsumenten der Direktvermarktung
Ab-Hof, Gemusekistenlieferungen nach Hause und dem Kauf regionaler Pro-
dukte auf Wochenmarkten bei. Der persénliche Kontakt zu den Erzeugern der
Produkte wirkt sich dabei stark positiv aus und wird als Antwort auf die zerrittete
Beziehung zwischen Konsumenten und Produzenten angesehen (vgl. Gerschau
et al 2002, S. 181, S. 184).

Doch nicht allen Konsumenten ist es moglich, regionale Lebensmittel Giber diesen
Vermarktungsweg zu beziehen und sind somit von der regionalen Produktpalette
des Lebensmitteleinzelhandels abhangig. Dies impliziert die Besetzung der In-
halte des Regional-Trends von einer Vielzahl der Branchenakteure. Darunter
zahlen nicht nur ,echte” Regionalanbieter, sondern auch groRe Handelsmarken,
die sich mit Regionalitat profilieren wollen. Die Verwendung von Heimatbezug
suggerierenden Begriffen in Verbindung mit Bildern von griinen Wiesen, glickli-
chen Tieren und nostalgischen Verpackungen stellen ein nutzenmaximierendes
Kommunikationsverhalten der Anbieter dar. Diese Uiberdecken die vorgetdusch-
ten Garantien und Versprechungen, wie beispielsweise ,gesicherte Herkunft,
.~vom Land®, ,Herkunftsgarantie“, gekonnt (vgl. Weiss 2007, S. 188). Konsumen-
ten fassen in auf diese Weise vermarktete Produkte eher Vertrauen und nehmen
ein geringeres Kaufrisiko wahr als bei anonymen Produkten aus der Ferne. Mit
anerkannten regionalen Herkunftszeichen und Glutesiegeln zertifizierte Produkte
sollen in der Theorie Sicherheitsindikatoren darstellen, die Konsumenten zuséatz-

lich vertrauen lassen und in ihren Kaufentscheidungen bestérken.

In Kapitel 2.4 ist die Kennzeichnung regionaler Lebensmittel im Uberblick bereits
dargestellt und zeigt entsprechende Liicken auf (vgl. Anlage 1), welche wiederum
vertrauensmindernd wirken. Aufgrund der Vielfalt und damit Undurchsichtigkeit
der Produktkennzeichnung kdnnen sich Konsumenten nicht in jedem Fall auf die
Aussagen von Unternehmen und Regionallabels verlassen. Nutzen Anbieter das

Vertrauen in Regionalprodukte mit einer unverhaltnismaiigen Herkunfts- und
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Qualitatsauslobung aus, kann das Fehlverhalten z.B. durch punktuelle Prifungen
der Verbraucherzentralen in den Fokus der Offentlichkeit geraten. Dies ist in der
Vergangenheit bereits mehrfach vorgekommen und wurde medial verbreitet. Als
Folge wirkt sich der Missbrauch des Konsumentenvertrauens negativ auf nach-
haltig regionale Kaufentscheidungen aus. Die Autorin geht davon aus, dass die
Unglaubwiurdigkeit regionaler Lebensmittel pauschalisiert wird und dabei ebenso
Reputation und Erfolg authentisch vermarktender Regionalproduktanbieter scha-
digt.

3.2.2 Vertrauen durch die Transparenz der
Wertschopfungskette

Um den drohenden Vertrauensverlust der Konsumenten zu mindern, kann das
Modell der transparenten Wertschopfungskette regionaler Lebensmittel (vgl. Ka-
pitel 2.5.2) als Instrument fir Konsumentenvertrauen eingesetzt werden. Konsu-
menten missten somit nicht auf die uniiberschaubare Label-Vielfalt und den zum

Teil nachtraglich in das Produkt geschriebenen regionalen Werten vertrauen.

Bedingungen fiur die Bildung von Konsumentenvertrauen werden unter Einsatz

der transparenten Wertschépfungskette in mehrfacher Hinsicht erfullt:

- Hohe Kommunikationsqualitét, die auf nachvollziehbaren, vertrauenswiir-

digen objektiven Aussagen beruht,

- Vermittlung von Expertise durch die Darstellung der wertgenerierenden

Aktivitaten in der Produktion,

- visuelle Integration der Konsumenten in den Produktionsprozess mit
Spielraum fur Optimierung durch Kundenideen und Verbesserungsvor-
schlage,

- nachvollziehbare Preisgestaltung durch die Vermittlung der Wertentste-

hung,

- positive Reputation durch die umfangreiche Informationsvermittiung tber

die Leistungserstellung bzw. der visuellen Teilnahme an dieser.
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Folglich lasst sich vermuten, dass diese Form der Produktauthentizitat ein be-
deutendes und nachhaltiges Erfolgspotential zugerechnet werden kann. Ver-
trauen Konsumenten in die Wertschopfungskette regionaler Lebensmittel, so
werden sie diese mit hoher Wahrscheinlichkeit dauerhaft praferieren (vgl. Kogel
& Tietze 2010, S. 98).

4 Empirische Untersuchung

4.1 Konzeptionierung und Operationalisierung der Um frage

Im Inhalt der vorausgegangenen Kapitel wurde anhand von Fachliteratur ein um-
fassendes Gesamtbild regionaler Lebensmittel dargelegt. In besonderer Weise
wurde auf die Liicken der Regionalproduktkennzeichnung eingegangen und das
Modell der transparenten Wertschopfungskette als einheitliche Kennzeichnungs-
alternative entgegengesetzt. Praferenzen fur regionale Lebensmittel bilden sich
zwar vorrangig auf emotionaler Basis heraus, doch das damit einhergehende
Vertrauen und Sicherheitsgefuhl ist durch die oft missbrauchliche Kennzeichnung
von Regionalitdt gefahrdet. Das Modell der transparenten Wertschépfungskette
wurde hinsichtlich seiner Wirkung auf die Bedingungen zur Bildung von Konsum-

entenvertrauen betrachtet und dabei als erfolgsversprechend eingeschéatzt.

Zur Bestatigung der dem Modell zu Grunde liegenden Theorie soll die folgende
empirische Untersuchung anhand einer Konsumentenbefragung genutzt werden.
Diesbeziglich wird eine deduktive Vorgehensweise gewabhlt, fir welche eine im
Wesentlichen quantitative Befragung hinzugezogen wird. Anhand dieser
Methodik kann das Untersuchungsziel mittels vergleichbarer Angaben genau
Uberprift werden. Die Messung ausgewahlter Sachverhalte soll mit Hilfe eines
Skalenniveaus zur besseren Wertung der Antworten erfolgen. Fragen, welche
die freien AuBerungen von Meinungen und Motiven erfordern, sollen hierbei
erganzend wirken, wenngleich ein eindeutiger Vergleich zwischen diesen

Antwortergebnissen nicht moglich ist.

Aufbau des Fragebogens:
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Der Fragebogen setzt sich aus 13 geschlossenen Fragen mit bereits vorgegeben
Antwortmoglichkeiten sowie zwei offenen Fragen zusammen, welche durch die
Befragten selbst beantwortet wurden. Diese Zusammenstellung wurde gewahlt,
um den Befragten die Einbringung eigener Ideen, Erfahrungswerte und
Meinungen zu ermdglichen, um damit ein umfassenderes Gesamtbild zu
ermdglichen. Zwolf Fragen stellten Pflichtfragen dar, die zwingend beantwortet
werden sollten, um ein aussagekréftiges Ergebnis zu erzielen, eine Frage konnte

fakultativ beantwortet werden.

Drei geschlossene Fragen wurden anhand von in Skalen anzugebenden
Antworten dimensioniert. Zur Messung der personlichen Einschatzung wurden
Likert-Skalen eingesetzt, welchen den Befragten die Mdoglichkeit bieten, die
Sachverhalte in ihrer Intensitdt einzuschatzen bzw. mehr oder weniger stark
zuzustimmen oder abzulehnen. Hierbei wurde ein aufsteigendes System von
eins bis funf gewahlt. Eins entspricht der Einstufung ,sehr gering“, Funf ,sehr
hoch®. Auf die Verbalisierung der Stufen zwischen den Endpunkten wird
verzichtet, da diese sich von selbst ergibt. Eine Frage konnte nach dem Multiple-
Choice-Prinzip beantwortet werden, wobei die Befragten aus sechs

Antwortmoglichkeiten zwei auswéhlen konnten.

Insgesamt wurde darauf geachtet, den Fragebogen nicht zu lang zu gestalten,
um moglichst wenige Befragungsabbriiche zu generieren. Dabei wurden die
Befragten nach einer kurzen Einleitung Schritt fur Schritt an die fir die
Zielstellung relevanten Kernfragen herangefihrt, um die Motivation und
Antwortbereitschaft aufrechtzuerhalten. Innerhalb des Fragebogens wurden
folgende drei Fragenkategorien gebildet, welche der Arbeit als vollstdndige
Fragebdgen in Anlage 2 beigefiigt sind und nachfolgend néher beschrieben

werden:

Soziodemografische Fragen:

Die erste Kategorie des Fragebogens enthalt grundlegende soziodemografische
Fragen. Um die Befragten der Stichprobe im Wesentlichen einschatzen zu

konnen, wurde nach Geschlecht und der Altersgruppe gefragt.
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Konsumorientierte Fragen:

In der zweiten Kategorie wurde nach der Ernahrungsweise, der
Hauptbezugsquelle der konsumierten Lebensmittel sowie deren fur den Kauf
entscheidenden Kriterien befragt. Beide Fragen sind als geschlossene Fragen
operationalisiert. Die zweite Frage ist nach dem Multiple-Choice Prinzip gestaltet
und lasst zwei von sechs Antworten zu, um die wesentlichen fur den Kauf

entscheidenden Kriterien wahlen zu kdnnen.

Diese Fragen wurde in die Umfrage integriert, um einordnen zu kénnen, woher
die Befragten den Grofiteil ihres Lebensmittelwarenkorbes beziehen und
gleichzeitig auf Kriterien wie z.B. Herkunft oder Qualitat achten, welche eine
authentische Produktkennzeichnung erfordern (vgl. Kapitel 2.2.3.4).

Stellenwert und Mal? des Vertrauens in die Lebensmittelbranche:

Die gestellten Fragen dieser Dimension sind von Bedeutung, um die theoretische
Literatur des Kapitels 3.2 zu unterstreichen. In dieser Hinsicht wurde zuerst nach
der Bedeutung des Vertrauens in den Lebensmittelerzeuger gefragt. Es
schlossen sich die Fragen nach dem Vertrauen in Lebensmittelgrof3konzerne und
Regionalproduktanbieter an. Zur Intensitatsmessung der Antworten wurden die
bereits beschriebenen Likert-Skalen eingesetzt. Als Erganzung der
Vertrauenskontrollfragen beinhaltete diese Fragenkategorie die Angabe
wahrgenommener Tauschungen durch die Lebensmittelbranche und einer sich
anschlieBenden offenen Frage. Diese liel3 die Befragten fakultativ erlautern, in
welcher Hinsicht sie Tauschungen empfunden haben. Abschlielend wurde
gefragt, ob  Regionalproduktanbietern -  verglichen mit  grof3en
Lebensmittelkonzernen - ein &hnlich vorsatzlich tduschendes Verhalten

gegenuber Konsumenten zugerechnet wird.

Gestaltung und Bedeutung der transparenten Wertschopfungskette regionaler

Lebensmittel:

Diese Dimension beinhaltete die fur die Zielstellung erforderlichen Kernfragen.
Zunachst wurde auf das Modell der transparenten Wertschopfungskette

regionaler Lebensmittel als Kennzeichnungsinstrument hingefuhrt (vgl. Kapitel
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2.4.2) und gefragt, ob in dieser Art gekennzeichnete Regionalprodukte durch die
Befragten praferiert werden wirden. Es schliel3t sich eine offene Frage an,
welche zur freien AuRRerung von Ideen hinsichtlich der optimalen Gestaltung des
Kennzeichnungsinstruments aus Konsumentensicht auffordert. Danach wurde
nach der einheitlichen Anwendung des Kennzeichnungsinstruments auf alle
Regionalprodukte fur eine authentische und auf Vertrauen basierende
Vermarktung befragt. Abschlielend wurde ermittelt, ob die Befragten flr
verifiziert gekennzeichnete Regionalprodukte einen Mehrpreis zahlen wirden,
um das Zukunftspotential des Kennzeichnungsinstruments umfassender

einschéatzen zu kdnnen.

4.2 Durchfihrung der Befragung

4.2.1 Untersuchungsziel

Ziel der Untersuchung war es zu festzustellen, ob die Nutzung der transparenten
Wertschoépfungskette regionaler Lebensmittel als authentisches
Kennzeichnungsinstrument tatsachlich im Interesse der in puncto Lebensmitteln
misstrauisch eingeschatzten Konsumenten ist, wie diese in ihrer Darstellung aus
Konsumentensicht ausgestaltet werden kann und ob ihr ein insgesamt
nachhaltiges Zukunftspotential zuzurechnen ist, welches sich positiv auf das

Konsumentenvertrauen und den Konsum regionaler Produkte auswirken wirde.

Daraus lassen sich folgende Hypothesen ableiten:

Hypothese 1: Das Vertrauen der Konsumenten in die Lebensmittelanbieter ist fur
diese bedeutungsvoll, aber selbst Regionalproduktanbietern wird Misstrauen

entgegengebracht.

Hypothese 2. Konsumenten wurden im Glauben an die Versprechungen der

Lebensmittelindustrie bereits mehrfach getauscht und erwarten sich von der
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transparenten Wertschopfungskette eine eindeutige Nachvollziehbarkeit der
Herkunft und Informationen Uber deren personlichen, an das Produkt gestellten

Kriterien.

Hypothese 3: Mit dem Modell der transparenten Wertschdpfungskette
gekennzeichnete Regionalprodukte wirden von Konsumenten préaferiert werden,

da diese Vertrauen und Sicherheit gewahrleisten.

4.2.2 Methode zur Ermittlung und Auswertung der Dat  en

Anhand der theoretischen Grundlagen wurden im Rahmen einer deduktiven Vor-
gehensweise Hypothesen abgeleitet und empirisch untersucht. Hierfir wurde
eine Befragung mittel Online-Fragebogen ausgewéhlt. Vorteile dieses Verfah-
rens stellen die geringen Erhebungs- und Auswertungskosten dar. (vgl. Hienerth
et al. 2009, S. 116). Es besteht die Mdglichkeit, die Umfrage zielgruppenspezi-
fisch zu verbreiten, wofur sich insbesondere die Vielzahl sozialer Netzwerke an-
bietet, um die Teilnehmer abzuholen. Diese antworten flexibel und ohne grof3en
Zeitaufwand auf anonymer Basis, wodurch von einer ehrlichen Beantwortung der
Fragen ausgegangen werden kann (vgl. Mayer 2009, S 100). Zudem zeichnet
sich das Verfahren durch eine schnelle Datenverfligbarkeit und die zumeist inte-

grierte Auswertungsfunktion aus (vgl. wpgs.de, o. J.).

Zur Ermittlung der Daten wurde das Onlineportal www.umfrage-online.de ausge-
wahlt. In diesem wurde die Umfrage im Zeitraum vom 30.05.2016 bis zum
18.07.2016 zur Teilnahme freigeschalten. Die Auswertung der Daten erfolgte an-
schlieRend mittels der in der Portalanwendung integrierten Auswertungsfunktion

sowie der Software Microsoft Excel.

4.2.3 Grundgesamtheit und Stichprobeneigenschaften

Als Grundgesamtheit der Untersuchung wurde ein breites Spektrum an Konsu-
menten ausgewahlt. Diese sollten sich einerseits durch ein dem Standard ent-
sprechendes Lebensmittelkonsumverhalten auszeichnen und um Teilnehmer er-
ganzt werden, welche ein besonders nachhaltigkeitsorientiertes und damit kriti-

sches Lebensmittelkonsumverhalten zugerechnet wird.
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Um eine moglichst hohe Reprasentanz zu erreichen, wurde die Umfrage in den
sozialen Netzwerken Facebook und Instagram sowie im Freundes- und weiten
Bekanntenkreis der Autorin geteilt. Facebook diente dabei insbesondere dazu,
um die Umfrage in Gruppen zu teilen, welche einen sport- und erndhrungsaffinen

Lebensstil thematisieren.

Die gemischte Auswahl dieser Grundgesamtheit resultiert aus dem Anspruch,
Teilnehmer zu akquirieren, welche ein Bewusstsein fur (regionale) Lebensmittel
und einen Bezug zu den 6konomischen Bedingungen besitzen. Von diesen Per-
sonen wird angenommen, dass sie insbesondere zur Gestaltung der transparen-
ten Wertschopfungskette qualitativ hochwertig antworten werden. Gleichzeitig
sollte eine Uberwiegende Anzahl dieser Teilnehmer vermieden werden, um ein-

seitige Ergebnisse zu vermeiden.

Im achtwéchigen Umfragezeitraum nahmen insgesamt 101 Personen teil. Von
diesen Gesamtteilnahmen wurden nur 77 bis zum Ende durchgefuhrt. Daraus
ergibt sich eine Abschlussquote von 76,2 Prozent. Die Abbriiche ergaben sich
vorrangig in der ersten Fragenkategorie, die Datensétze der nicht beendeten Fra-

gebdgen flieRen daher nicht in die Auswertung ein.

Aufgrund der Teilnehmerzahl kdnnen die Umfrageergebnisse nicht als repréasen-
tativ fir die Grundgesamtheit aller Konsumenten eingeordnet werden. Dennoch
lassen die Ergebnisse Rickschlisse und Prognosetendenzen fir das Untersu-
chungsziel und die aufgestellten Hypothesen zu. Im sich anschlieRenden Kapitel

werden die Umfrageergebnisse grafisch und schriftlich dargestellt.

4.2.4 Auswertung der Ergebnisse

Soziodemografische Fragen:

Die erste Frage bezog sich auf das Geschlecht der Befragten. Zu den 77 Teil-

nehmern zahlten 65 weibliche und 12 mannliche Personen.
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1. Welchem Geschlecht sind Sie zugehdorig?

mannlich: 15.58%

weiblich: B4.42%

Abbildung 13: Ergebnis der Umfrage Frage 1

Bei der zweiten Frage ging es um das Alter der Befragten. Die Altersgruppen
wurden in sieben Stufen eingeteilt. Aus der ersten Gruppe der 14 bis 19 Jahrigen
kommen vier Teilnehmer, dieser erndhren sich zu je 50 Prozent vegan oder ve-
getarisch. Die meisten Teilnehmer der Umfrage sind zwischen 20 und 26 Jahren
alt. 34 Personen, also 42,2 Prozent, befinden sich in dieser Altersgruppe. Sie
kennzeichnen sich durch verschiedenartige Erndhrungsweisen, mit Tendenz zu
vegetarisch/veganer Kost (58,8%) Kost. Die dritte Gruppe der Befragten ist zwi-
schen 27 und 33 Jahren alt und ist mit 19 Personen vertreten, welche sich zu je
50 Prozent vegan/vegetarisch und mischkdstlich erndhren. Neun Teilnehmer
sind zwischen 34 und 40 Jahren alt. Darunter zahlen 44,4 Prozent vegan es-
sende und 55,6 Prozent mischkostlich bzw. flexitarisch essende Teilnehmer. In
der Gruppe der 41 bis 50 Jahrigen nahmen 9 Personen teil, deren Ernédhrungs-
weisen zu einem gleichen Anteil von 50 Prozent vegan bzw. mischkdstlich sind.
Die letzten beiden Altersgruppen umfassen ein sehr Uberschaubares Teilneh-
merfeld. Drei Personen bewegen sich im Alter von 51 bis 60 und lediglich ein
Teilnehmer ist Uber 60 Jahre alt. Die Personen dieser Altersgruppen ernéhren

sich zu je 25 Prozent vegan bzw. vegetarisch und zu 50 Prozent flexitarisch.
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2. Wie alt sind Sie?

{iber 60: 1.30%

14 bis 19: 5.19%

Anzahl der Teilnehmer: 77 51 bis 60: 3.90%

41 bis 50: 9.09%
4 (5,2%): 14 bis 19

34 bis 40: 11.69%
34 (44,2%): 20 bis 26

20 bis 26: 44.16%
19 (24,7%): 27 bis 33
9 (11,7%): 34 bis 40 27 bis 33: 24.68%

Abbildung 14: Ergebnis der Umfrage Frage 2

Konsumorientierte Fragen:

Die dritte Frage beschéftigte sich mit den Erndhrungsweisen der Teilnehmer.
Hierbei wurde in vegane, vegetarische, flexitarische und mischkdstliche Ernah-
rung kategorisiert. Das Teilnehmerfeld ist zum Grofteil durch die vegane und
vegetarische Erndhrungsform gepragt. 30 Personen ernahren sich vegan (39
Prozent) und 15 Personen vegetarisch (19,5 Prozent). Unter den tbrigen Teil-
nehmern gaben 20 Personen an, sich mischkostlich zu erndhren (26 Prozent)

und 12 Personen eine flexitarische Erndhrungsweise an (15,6 Prozent).
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3. Wie erndhren Sie sich?

Anzahl der Teilnehmer: 77

mischkdstlisch: 25.97%
20 (26,0%): mischkdstlich
vegan: 38.96%

12 (15,6%): flexitarisch
(seltener Konsum tierischer
Produkte wie Fleisch, Fisch,
Milchprodukt, Eier)

flexitarisch: 15.6%

15 (19,5%): vegetarisch
vegetarisch: 19.48%
30 (39,0%): vegan

Abbildung 15: Ergebnis der Umfrage Frage 3

In Frage 4 wurde nach der Hauptbezugsquelle der konsumierten Lebensmittel
gefragt und dafiir acht Auswahlmdglichkeiten vorgegeben. Der mit 35 Personen
uberwiegende Teil (45,5 Prozent) kauft vorrangig in Supermarkten ein, dies steht
in Unabhéangigkeit zu deren Ernahrungsweise. Die zweitgrof3te Gruppe von 25
Personen kauft in Discountern ein (32,5 Prozent), ebenso unabhangig von deren
Erndahrungsweise. Acht Personen gaben an, ihre Lebensmittel aus
Biosupermarkten zu beziehen. Diese Personen erndhren sich zu 62,5 Prozent
vegetarisch oder vegan, alle tGbrigen Personen sind Mischkoéstler. Besondere
Strukturen wie private Biomarkte, Wochenmarkte oder Direkterzeuger gab nur
kleiner Anteil der Befragten (10,4 Prozent) als Hauptbezugsquelle an. Diese
Personen ernahren sich zu 75 Prozent vegan und zu 25 Prozent mischkdstlich.
Eine sich vegan erndhrende Person gab in der Kategorie ,Andere” an, in
Biomarkt und Discounter einzukaufen. Keiner der 77 Teilnehmer bezieht seine

Lebensmittel vorrangig aus dem Reformhaus oder Drogerien.
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4. Wo kaufen Sie mengenmalig den grof3ten Anteil ihrer Lebensmittel ein?

Andere: 1.30%
Direkterzeuger (Hofl&den / Bio-Kiste): 1.30%
Wochenmarkte: 3.90%
private Biomérkte: 5.19%

Biosupermdérkte (denns, Alnatura, ...): 10.39%

Supermérkte (REWE, Edeka, ...): 45.45%

Discounter (Netto, Lidl, Aldl, ...): 32.47%

Abbildung 16: Ergebnis der Umfrage Frage 4

Darauf aufbauend wurde in Frage 5 ermittelt, auf welche Kriterien die Befragten
beim Kauf von Lebensmitteln vorrangig achten. Hierbei sollten die Teilnehmer
zwischen den Kriterien Qualitat, Herkunft, faire Erzeugung, Geschmack, Preis
und Andere bis zu zwei dieser auswahlen. Wie in Abbildung 17 erkennbar ist,
stellen Qualitdt und Herkunft die wichtigsten Kriterien dar und stechen in der
Summe der Auswahl klar heraus. Qualitat wurde 45 Mal (58,4 Prozent) und
Herkunft 32 Mal (41,6 Prozent) als Hauptmerkmal ausgewahlt. Der Preis wurde
von 25 Befragten (32,5 Prozent) ausgewahlt, Geschmack von 21 (27,3 Prozent)
und faire Erzeugung von 13 Personen (16,9 Prozent). Als andere Kriterien
nannten drei Befragte die biologische Zertifizierung und je ein Befragter die

Verpackungseigenschaften bzw. Nahrwerte des Produkts als fur sie wesentlich.

15 Personen wahlten die Kriterien Herkunft und Qualitat in Verbindung
miteinander aus. Klare Tendenzen zu einer bestimmten Erndhrungsweise und
dieser Auswahlkombination als Folge gehen aus der Auswertung nicht hervor.
Die Ubrigen Kriterien weisen in der Einzelbetrachtung keine eindeutigen

Verbindungen zur Auswahl bestimmter anderer Kriterien auf.

Teilnehmer, die Wert auf Qualitat legen, kaufen zu 80 Prozent im Supermarkt
oder Discounter ein. Wurde das Kriterium der Herkunft ausgewabhlt, so kaufen die

Befragten zu 78 Prozent im Supermarkt oder Discounter ein.
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In der Auswahl der Ubrigen Kriterien dominieren diese Einkaufsorte ebenso.
Diese Kriterien sind im Wesentlichen unabhangig von der Erndhrungsform der
Teilnehmer. Auffallig ist lediglich, dass sich 77 Prozent der Befragten

vegan/vegetarisch ernahren, welche Wert auf eine faire Erzeugung legen.

5. Worauf achten Sie beim Kaum von Lebensmitteln vorrangig?

Anzahl der Teilnehmer: 77

45 (58,4%): Qualitat

32 (41,6%): Herkunft

13 (16,9%): Faire Erzeugung

21 (27,3%): Geschmack

Abbildung 17: Ergebnis der Umfrage Frage 5

Stellenwert und Mal? des Vertrauens in die Lebensmittelbranche:

In Frage 6 sollte herausgefunden werden, wie wichtig den Befragten das
Vertrauen in die Lebensmittelerzeuger hinsichtlich ihrer Kaufentscheidung ist.
Auf einer fuinfer Skala von ,sehr gering“ bis ,sehr hoch* wurde dieses von 33
Befragten (42,9 Prozent) auf Stufe vier und damit als hoch eingeschéatzt. Stufe
vier erlangte damit die héchste Gesamtauswahl. Die zweitgrof3te Gruppe von
insgesamt 28 Personen (36,4 Prozent) wahlte ein mittleres Vertrauen auf Stufe
drei. Jeweils acht Befragte schatzten den Vertrauensstellenwert mit Stufe zwei
als gering bzw. als sehr hoch auf Stufe flnf ein. Fur keinen der 77 Befragten stellt
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das Vertrauen in den Lebensmittelerzeuger einen fir die Kaufentscheidung nur

sehr geringen Stellenwert dar.

6. Welchen Stellenwert messen Sie dem Vertrauen in den Lebensmittelerzeuger

in Ihrer Kaufentscheidung bei?

Anzahl der Teilnehmer:
77

2: 10.39%
- (0,0%): 1 ,sehr gering" 109

8 (10,4%): 2
28 (36,4%): 3

3: 36.36%

8 (10,4%): 5 ,sehr hoch*

Abbildung 18: Ergebnis der Umfrage Frage 6

Die siebte Frage diente der Ermittlung des Vertrauenslevels, welches den indust-
riellen Grol3konzernen der Lebensmittelindustrie beigemessen wird. Um die In-
tensitat des Vertrauens der Teilnehmer zu messen, wurde wie in Frage 6 skaliert.
Mit einer Gesamtsumme von 42 Personen gab uber die Halfte der Befragten ein
sehr geringes Vertrauen auf Stufe 1 an (54,4 Prozent). Fast ein Drittel der Teil-
nehmer schatzte ihr Vertrauen auf Stufe zwei als niedrig ein (24,7 Prozent). Ein
mittleres Vertrauen wurde von 12 Personen ausgewahlt (15,6 Prozent). Stufe vier
wurde lediglich dreimal ausgewahlt (3,9 Prozent) und ein sehr hohes Vertrauens-
malfd auf Stufe funf von einem der 77 Befragten.
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7. Wie hoch ist Ihr Vertrauen in die Grol3konzerne der Lebensmittelindustrie (Un-
ternehmen wie Nestle, Kraft, Wiesenhof, Vion, Miller, Arla)?

Anzahl der Teilnehmer: 77
5:1.30%
42 (54,5%): 1 ,sehr gering” 4:3.90%

3:15.58% —
19 (24,7%): 2 '
12 (15,6%): 3

1:54.55%
3 (3,9%): 4

2: 24.68%

1 (1,3%): 5 ,sehr hoch*

Abbildung 19: Ergebnis der Umfrage Frage 7

8. Wurden Sie im Glauben an die Versprechungen der Lebensmittelbranche
schon mal getduscht?

— j: 48.05%
nein: 51.95%

Abbildung 20: Ergebnis der Umfrage Frage 8

Anschlie3end wurde in Frage 8 beantwortet, ob die Befragten bereits in ihrem
Glauben an die Versprechungen der Lebensmittelbranche getduscht worden
sind. Hierbei ergab sich ein prozentual nahezu ausgeglichen Ergebnis zwischen
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den Antwortmdglichkeiten ,ja“ und ,nein“. 37 Personen gaben an, bereits ge-
tauscht worden zu sein (48,1 Prozent), die lUbrigen 40 Teilnehmer verneinten
diese Frage (51,9 Prozent).

In Frage 9 wurden die Teilnehmer gebeten, sich auf Frage 8 beziehende Tau-
schungserfahrungen auf freiwilliger Basis niederzuschreiben. In diesem Rahmen
gaben 29 Personen eine Vielzahl von Sachverhalten an. Eine Gesamtibersicht
der Antworten ist der Arbeit als Anlage 3 beigefligt. Anschlieend werden die

Antworten einiger Befragter zitiert:

- ,Herkunft wird verschleiert, schwammige Formulierungen, irrefihrende Bilder
auf Verpackungen ..."

- ,Werbelligen (besonders bez. Inhaltsstoffen und Tierwohl)*

- ,Gerade bei der Kennzeichnung der LM ist es nicht nachvollziehbar, was ge-
nau in diesen steckt. Mir ging es ofters so, dass ich es nicht nachvollziehen
konnte. Auch bei direkter Ansprache der Produzenten, habe ich keine Aus-
kunft erhalten.”

-, Standige Lebensmittelskandale, Oko-Test Bericht tiber Superfoods, welche
insgesamt sehr schlecht ausfielen vor allem durch Pestizid Verseuchung*

- .(...) Ein weiteres Beispiel ist die Benennung des Produktes mit einer be-
stimmten Frucht, die aber mengenmalfiig dann sehr gering oder nur als kiinst-
liches Aroma enthalten ist.”

- ,Angabe zur Herkunft der Lebensmittel: in der Region hergestellt vermittelt
den Eindruck, dass die Zutaten in der Region erzeugt wurden, jedoch wurden
die Zutaten aus anderen Landern Europas importiert und das Erzeugnis nur
in der Region verarbeitet bzw. abgefullt*

- ,lch glaube es einfach nicht ;-)*

Frage 10 diente der Entschlisselung des Vertrauens der Teilnehmer in Regio-
nalproduktanbieter. Die Messung der Intensitat wurde identisch zu den Fragen 6
und 7 vorgenommen. Insgesamt schatzten 40 Personen, also tber die Halfte der
Befragten (51,9 Prozent), ihr Vertrauen in Regionalproduktanbieter auf Stufe vier
und damit als hoch ein. Stufe drei wurde mit der ndchsthéchsten Haufigkeit von
22 Personen angegeben (28,6 Prozent). Ein sehr hohes Vertrauen auf Stufe funf

wurde von 13 Personen (16,9 Prozent) beigemessen. Nur zwei der Befragten
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skalierten ihr Vertrauen auf der zweiten Stufe. Ein sehr geringes Vertrauensmalf3

in Regionalproduktanbieter wurde von keinem der Befragten angegeben.

10.Wie hoch ist Ihr Vertrauen in Regionalproduktanbieter?

Anzahl der Teilnehmer: 77

[ 2:260%

- (0,0%): 1 ,sehr gering”
( ) gering 5:16.88%

2 (2,6%): 2 - 3:28.57%

22 (28,6%): 3

40 (51,9%): 4

4:51.95%

13 (16,9%): 5 ,sehr hoch*

Abbildung 21: Ergebnis der Umfrage Frage 10

11.Glauben Sie, dass auch Regionalproduktanbieter das Verhalten zahlreicher
grolRer Lebensmittelkonzerne zum Teil nachahmen und Konsumenten durch
falsche Produktangaben vorsatzlich tduschen (Kennzeichnung der Herkunft,
verwendete Rohstoffe, Nachhaltigkeitskriterien)?

nein: 37.66%

T jar62.34%

Abbildung 22: Ergebnis der Umfrage Frage 11
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In Frage 11 sollte angegeben werden, ob Regionalproduktanbietern — verglichen
mit grol3en Lebensmittelkonzernen — ein ahnlich vorsatzliches, konsumententau-
schendes Verhalten zugerechnet wird. Im Rahmen dieser Frage gaben 48 Teil-
nehmer die Antwort ,ja“ (62,3 Prozent). Alle Gbrigen 29 befragten Personen (37,7

Prozent) gaben die Antwort ,nein“ an.

Gestaltung und Bedeutung der transparenten Wertschopfungskette regionaler

Lebensmittel:

Mit Frage 12 wurde auf das Modell der transparenten Wertschopfungskette
Ubergeleitet, welches den Teilnehmern in seiner Grundgesamtheit kurz
vorgestellt wurde. Anhand dieser Basis wurde anschlieend gefragt, ob die
Teilnehmer regionale Lebensmittel praferieren wuirden, welche durch die
Anwendung des eben benannten Modells gekennzeichnet sind. Mit einer
absoluten Mehrheit von 93,5 Prozent gaben 72 Befrage an, in dieser Weise
gekennzeichnete Regionalprodukte zu préferieren. Lediglich eine Minderheit von
funf Personen (6,5 Prozent) wiirde diese Produkte gegentber anderen nicht

bevorzugt kaufen.

12.Wiurden Sie regionale Lebensmittel praferieren, welche durch die Verfligbar-

keit ihrer transparenten Wertschopfungskette gekennzeichnet sind?

nein: 6.49%

ja:93.51%

Abbildung 23: Ergebnis der Umfrage Frage 12
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Daran anschlie3end war es Ziel der Frage 13 herauszufinden, warum das Modell
im Interesse der Befragten ist und welche Fakten aus deren Sicht in die
transparente Wertschopfungskette regionaler Lebensmittel einflie3en sollen.
Hierflr konnten Interessen und Vorschlage frei geaul3ert werden. Alle Antworten
sind in Anlage 4 detailliert einsehbar, im Folgenden werden ausgewahlte

Antworten zitiert:

- Erfullung der Definition Transparenz = ehrliche Information fur Jeder-
mann/Endverbraucher”

- ,Um nachzuvollziehen wie die Erde behandelt wurde (Wurde sie Uberdingt,
genugend Mineralstoffe zugefiigt?), um einschéatzen zu kdnnen wie frisch die
Ware ist und wie sie gelagert und transportiert wurde*

- ,Weil ich wissen mdchte, was genau ich esse, wo es herkommt und wie es
hergestellt wurde.”

- ,Es soll sichtbar werden, dass Lebensmittel moglichst nur biologisch gediingt
werden, dass artgerechte Haltung von Tieren erfolgt, dass keine Massentier-
haltung vorliegt, dass die Verpackung biologisch abbaubar ist, dass keine
Aromen und schédliche Zusatzstoffe enthalten sind, dass unter fairen Bedin-
gungen produziert wurde*

- ,(..) um individuell/personliche unerwiinschte Herstellungsmethoden (Mas-
sentierhaltung, permanenter Einsatz von Antibiotika, Einsatz von Unkrautver-
nichtungsmitteln, Einsatz von Gentechnik) erkennen/nachvollziehen zu kén-
nen und die Kaufentscheidung entsprechend treffen zu kbnnen*

- ,Genaue Verarbeitungsschritte, Teilnehmer an der Produktkette, Einsicht und
Verstandnis des Aufwandes*

- ,Vergleichbarkeit von Produkten hinsichtlich Produktionsbedingungen (Aus-
beutung von Mensch und Umwelt, Fairness, eingesetzten Ressourcen, (...)),
eindeutige Herkunftsangaben, Ausschluss von genmanipulierten Erzeugnis-
sen”

-, Nachvollziehbarkeit von Herkunft und Inhaltsstoffen*

- ,Wissen Uber Umgang mit Ressourcen, Information tGber artgerechte Tierhal-
tung, klare Deklaration der Inhaltsstoffe*

- ,Starkung der regionalen Wirtschaft/Bauern/Handler, Schonung der Umwelt
durch Vermeidung langer Transporte*

In Frage 14 sollte ermittelt werden, ob alle regionalen Lebensmittel zuktinftig

durch  die Verfugbarkeit ihrer transparenten  Wertschopfungskette
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gekennzeichnet sein sollten, um Vertrauen und Sicherheit gegeniber den
Konsumenten gewahrleisten zu kénnen. 52 Personen (67,5 Prozent) sprachen
sich mit der Antwort ,ja“ fur eine einheitliche Kennzeichnung aus, von 25

Befragten (32,5 Prozent) wird diese abgelehnt.

14.Sollten zuklnftig alle regionalen Lebensmittel mit der Verfigbarkeit deren
transparenter Wertschopfungskette gekennzeichnet sein, um Uber die reine
Regionalkennzeichnung hinaus Sicherheit und Vertrauen gegeniber den

Konsumenten zu gewahrleisten?

nein: 32.47%

ja: 67.53%

Abbildung 24: Ergebnis der Umfrage Frage 14

15.Waéren Sie bereit fur qualitativ hochwertige regionale Lebensmittel bereit mehr
zu zahlen, wenn diese durch die Verfligbarkeit ihrer transparenten Wert-

schopfungskette gekennzeichnet waren?

nein: 3.90%

ja: 96.10%

Abbildung 25: Ergebnis der Umfrage Frage 15
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Bei der 15. und letzten Frage ging es darum, ob die Befragten bereit sind fur
gualitativ hochwertige, regionale Lebensmittel mehr zu bezahlen, wenn deren
transparente Wertschopfungskette einsehbar ist. Mit 74 Nennungen stimmte
nahezu die Gesamtheit der Teilnehmer zu, Mehrkosten fir diese Produkte zu
akzeptieren, welche sich aus dem Verifizierungsprozess der transparenten
Wertschopfungskette und einer entsprechenden Informationsbereitstellung
ergeben konnen. Eine Minderheit von drei Personen lehnte diese

Mehrkostenbereitschaft ab.

4.3 Interpretation der Ergebnisse und Handlungsempf  ehlung

Im nun folgenden Kapitel werden die Ergebnisse der Umfrage nochmals zusam-
mengefasst, mit der Zielsetzung verglichen und Handlungsmaoglichkeiten aufge-

zeigt.

Ziel der Umfrage war die Feststellung des Potentials der transparenten Wert-
schopfungskette regionaler Lebensmittel als authentisches Kennzeichnungs-
instrument. Die Potentialuntersuchung beinhaltete die Ermittlung der zugehori-
gen Interessenfaktoren der befragten Konsumenten, Anregungen zum Inhalt der
transparenten Wertschépfungskette und Basisdaten wie z. B. deren Vertrauen in

die Lebensmittelbranche.

Im Hinblick auf das Konsumentenvertrauen bestatigten die Ergebnisse der Um-
frage die Literatur des Theorieteils, denn Vertrauen der Befragten in die Lebens-
mittelbranche nimmt einen hohen Stellenwert in deren Kaufentscheidungen ein.
Daraus lasst sich eine Verbindung zum von der absoluten Mehrheit angegebe-
nen, sehr niedrigen Vertrauen in die Grol3konzerne der Lebensmittelindustrie zie-
hen, welches das gestorte Vertrauensverhaltnis zwischen Konsumenten und den
industriell erzeugenden Anbietern deutlich aufzeigt. Bewiesen wird dies wiede-
rum durch die Vielzahl der von den Befragten beschriebenen Tauschungserfah-
rungen, resultierend aus den Versprechungen der Lebensmittelindustrie. Aller-
dings wurde die Hypothese 1 anhand der Umfrageergebnisse nur zum Teil be-
statigt, denn das Vertrauen in Regionalproduktanbieter wurde von tber 50 Pro-
zent der Teilnehmer als hoch eingestuft. Wiederum wurde die Theorie des Kapi-

tels 2.3.4.4 bestatigt, da sich herauskristallisierte, dass mehr als die absolute
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Mehrheit der Befragten den Regionalanbietern vorsatzlich konsumententau-
schendes Verhalten unterstellt. Hinsichtlich dieser Differenzen lassen die Umfra-
geergebnisse lediglich ein als tendenziell vorhanden einzuschatzendes Miss-
trauen gegentber Regionalproduktanbietern zu. Der Vertrauensvorsprung der
Konsumenten gegeniber diesen Anbietern besteht also immer noch fort. Den-
noch ist laut der Umfrageergebnisse festzuhalten, dass das Modell der transpa-
renten Wertschdpfungskette regionaler Lebensmittel Anwendung finden soll und
Regionalprodukte mit dieser Kennzeichnung eindeutig praferiert werden wirden.
Vorziige werden in der vereinfachten Kaufentscheidung gesehen, fir welche u.a.
klar ersichtlich ware, woher das Produkt kommt, wie und unter welchen Bedin-
gungen es hergestellt wurde und welche Transportwege es zurlickgelegt hat. Die
Tauschungsgefahr kann somit minimalisiert und im Gegenzug Vertrauen aufge-
baut werden, welches durch objektive und tbersichtlich dargestellte Informatio-
nen gespeist wird. Supermarkte und Discounter kristallisierten sich als Lebens-
mittelhauptbezugsquellen heraus. Daraus kann geschlussfolgert werden, dass
auf die dort zur Verfugung stehenden Produktangaben und Kennzeichnungen
vertraut werden muss und sich nur ein kleiner Teil der Konsumenten bei Direk-
terzeugern personlich von der Authentizitat der Produkte Gberzeugen und kauf-
entscheidende Kriterien nachprifen kann.

Aus der Umfrage konnte entnommen werden, dass Qualitat, Herkunft und faire
Erzeugung als die Kriterien mit der grof3ten Relevanz fur den Lebensmittelkon-
sum anzusehen sind. In diesem Zusammenhang ist es entscheidend, dass die
transparente Wertschopfungskette Angaben zu den soeben aufgefihrten Krite-
rien enthalt, um wertige regionale Lebensmittel als solche identifizieren und auch
innerhalb der auf dieser Art gekennzeichneten Produkte Unterschiede in der Aus-
pragung dieser Kriterien feststellen zu kénnen. Dies belegt nicht nur Kapitel 2.4.2,
sondern auch die Antworten der Umfrage. Ausgesprochen wurde sich in dieser
Hinsicht ebenso fir die Darstellung der einzelnen Teilnehmer an der Produkt-
kette, den Schritten des Produktionsprozesses flr Einsicht und Verstandnis des
Aufwands, Informationen tber die Tierhaltung und den Umgang mit Ressourcen.
Hypothese 2 wurde somit bestétigt, denn aus Sicht der Befragten wird eine ein-
deutige Nachvollziehbarkeit der Herkunft und Informationen tber deren personli-
chen, an das Produkt gestellten Kriterien erwartet. Es wurde klar, dass sich eine

Vielzahl der Personen fur eine einheitliche Kennzeichnung der Regionalprodukte
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mittels deren transparenter Wertschopfungskette ausspricht und dieser somit ein
nachhaltiges Zukunftspotential zugerechnet werden kann. Aus der Umfrage geht
dabei hervor, dass das Vertrauen und Sicherheitsgefiihl der Konsumenten ge-
starkt werden wirde und Hypothese 3 in diesem Zusammenhang belegt. We-
sentlich hierfir ist nicht nur die reine formal geometrische Betrachtung der Her-
kunft, sondern vorrangig die weiterfihrende, umfangreiche Informationsvermitt-
lung hinsichtlich der Produktgesamtheit. Das Zukunftspotential der Regionalpro-
duktkennzeichnung mittels transparenter Wertschopfungskette wird zusatzlich
durch die im Rahmen der Umfrage angegebenen, gesteigerten Preisbereitschaft

fur diese Lebensmittel bekréaftigt.

Das Ziel der Untersuchung kann im Wesentlichen als erreicht betrachtet werden.
Es wurde zwar deutlich, dass Regionalproduktanbietern ein hoheres Vertrauen
entgegengebracht wird als erwartet, aber ihnen dennoch Konsumentenbetrug zu-
geordnet wird. Daraus resultierend wurde sich klar fur regionale Lebensmittel
ausgesprochen, welche durch ihre transparente Wertschopfungskette gekenn-
zeichnet sind. Aus Konsumenteninteresse wurden einige hilfreiche Angaben hin-
sichtlich der Ausgestaltung in der Praxis gemacht, welche Vertrauen und Sicher-
heit in die Produkte und deren Anbieter generieren kdnnen. An dieser Stelle muss
allerdings erneut erwdhnt werden, dass die Umfrageergebnisse aufgrund der
Teilnehmerzahl nicht als reprasentativ eingeordnet werden kénnen, sondern le-
diglich Tendenzen darstellen. Unklar bleibt aber, wie die praktische Umsetzung
genau vollzogen und ausgestaltetet werden kann, das betrifft vor allem den Vor-
gang der Verifizierung, Informationsbereitstellung und den damit verbundenen

Kosten.

Als wesentliche Handlungsempfehlung gibt die Autorin die Verifizierung der Pro-
duktwertschopfungsketten durch ein unabhéngiges Fachunternehmen an. An-
hand dieser Grundlage soll die missbrauchliche Nutzung der fur Vertrauen und
Sicherheit stehenden Kennzeichnungsnovellierung regionaler Produkte vermie-
den und die Authentizitat der Darstellung gewahrleistet werden. Fir die Informa-
tionsbereitstellung wird eine abgestufte Deklaration empfohlen. Auf den Regio-
nalprodukten sollte Ubersichtlich pragnant angegeben werden, dass sich diese
durch die Verfligbarkeit ihrer transparenten Wertschopfungsketten kennzeich-

nen. Als Standardvariante schlagt die Autorin einen scanbaren QR-Code oder
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Internetlink vor, welcher auf den Regionalprodukten dargestellt wird. Scannen die
Konsumenten diesen ein oder verfolgen den Link, so kénnen sie die dem Produkt
zugehorige Wertschopfungskette online einsehen. Zur ausfuhrlichen Darstellung
der verifizierten Wertschopfungsketten schatzt die Autorin die Nutzung einer ein-

heitlichen Internetplattform als geeignet ein.

5 Schlussbetrachtung

Die regionale Trendentwicklung resultiert aus dem geschwéchten Vertrauen der
Konsumenten in die Anonymisierung und die durch regelmal3ige Skandale ge-
kennzeichnete Lebensmittelbranche. Fur regionale Produkte bilden sich Préafe-
renzen heraus, denn aus Sicht der Konsumenten werden diese Lebensmittel mit
Heimat, Nahe sowie nachhaltigkeitsorientierten Zusatzeigenschaften verbunden.
Doch eine exakte Definition regionaler Lebensmittel ist nicht festgeschrieben
oder rechtlich umrahmt. Infolgedessen gehen nicht nur die Regionalverstand-
nisse der Konsumenten auseinander, sondern vor allem die Nutzung von Regio-
nalattributen durch die Lebensmittelanbieter und deren kommunikationspoliti-
schen Aktivitdten. Werden die Regionalprodukte nicht von Direktvermarktern be-
zogen, so bietet die Vielzahl bestehender Herkunftszeichen, Gutesiegel und ei-
gener Anbieterlabels zur Kennzeichnung regionaler Produkte den Konsumenten
keine objektive und eindeutige Informationsbasis der zugehdrigen Kennzeich-
nungskriterien. Medial wird die die Kennzeichnung als Regionaldschungel stark
kritisiert. Als authentisch und vertrauenswirdig wurde lediglich das Siegel ,Ge-
prufte Regionalitat” eingeordnet, welches sich durch einen umfangreichen Krite-

rienkatalog auszeichnet, aber bisher kaum Anwendung findet.

Das Modell der transparenten Wertschopfungskette regionaler Lebensmittel
wurde den bisher gangigen, in ihrer Gesamtheit undurchschaubaren Regional-
kennzeichnungsformaten entgegengestellt. Das beschriebene Modell soll auf
nachhaltiger Basis Konsumentenvertrauen und Sicherheit in als regional gekenn-
zeichnete Produkte generieren und sich zugleich positiv auf das Image der An-
bieter auswirken. Es wurde eine schematische Darstellung der einzelnen Wert-
schopfungsprozesse konzipiert, die mit Informationen zu den einzelnen Aktivita-

ten unterlegt ist und gegentber den Konsumenten ein objektives, ganzheitliches
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Informationssystem darstellt. In der theoretischen Betrachtung erfullt das Modell
der transparenten Wertschopfungskette die hinreichenden Bedingungen zur Bil-
dung von Konsumentenvertrauen, welches nachhaltige Relevanz fir regionale

Kaufentscheidungen besitzt.

Die im Rahmen der vorliegenden Arbeit durchgefihrte Umfrage bestatigt das
anhand der Theorie angenommene Zukunftspotential des Modells der
transparenten Wertschopfungskette regionaler Lebensmittel. Die
Umfrageergebnisse involvieren die positive Wirkung auf das Vertrauen der
Konsumenten sowie deren Préferenz flr regionale Produkte, welche durch ihre
transparente Wertschopfungskette gekennzeichnet sind. Des Weiteren wurden
relevante Fakten ermittelt, die aus Sicht der Konsumenten in die Darstellung der
transparenten Wertschépfungsketten einflieBen sollen, um auch innerhalb der
gekennzeichneten Produkte Vergleiche zwischen Nachhaltigkeitskriterien wie
z.B. der Vermeidung von Pestiziden und Tierwohl zu gewahrleisten. Offen bleibt,
welcher Aufwand zu welchen Kosten fur die Gesamtheit einer transparenten
Wertschopfungskette entsteht, welche Inhalts- und Darstellungsstandards
festzulegen sind, um objektive Produktvergleiche zuzulassen und wie die
Prozesse der Verifizierung und Informationsbereitstellung bestmaoglich

abgewickelt werden kénnen.

Perspektivisch  betrachtet, sollte das Modell der transparenten
Wertschopfungskette auf Basis dieser Arbeit bis zur vollstandigen
Praxistauglichkeit weiterentwickelt und umgesetzt werden. Es liegt der Autorin
am Herzen, dass die nachhaltige Relevanz des Regionaltrends mit Hilfe einer
Vertrauensbeziehung zwischen Konsumenten und regionalen Erzeugern
aufrechterhalten und hierfir das Zukunftspotential der transparenten

Wertschopfungskette genutzt wird.
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Anlage 3: Original der Umfrageergebnisse Frage 9, Gesamtiubersicht der
Antworten

- Gelatine im Saft

- Schmutzige Schokolade Video auf Youtube --> Bericht Gber Nestle (unter ande-
rem)

- Aromastoffe statt echte Zutaten

- Es waren auf Lebensmitteln Embleme drauf die eine Bio/Fairtradesigel ahnelten.
Bei genauer betrachtung waren es jedoch keine.

- viel Zucker in light Produkten, geschmacksverstéarkter versteckt in den unter-
schiedlichsten Namen

- Einfach Werbung schauen. .. oder Etiketten mit der Liste der Zutaten vergleichen.

- Nicht alle Inhaltsstoffe werden angegeben.
Herkunft wird verschleiert, schwammige Formulierungen, irrefiihrende Bilder auf
Verpackungen ... ... ...

- Werbelligen (besonders bez. Inhaltsstoffen und Tierwohl)

- VerpackungréRe vs. Inhalt, Anderung der VerpackungsgréRe mit einhergehender
Preisteigerung, Inhaltstoffe

- Damals der Skandal mit Bioeiern, mittlerweile esse ich aber sowieso vegan und
kaufe fast nur frische Lebensmittel, abgesehen von Essig 0.A.

- Standige Lebensmittelskandale,
Oko Test Bericht tiber Superfoods, welche insgesamt sehr schlecht ausfielen vor al-
lem durch Pestizid Verseuchung

- - habe in der Lebensmittelindustrie gelernt, inkl. Frischfleisch, -Fisch etc.... ;-)
- Viele Zusatze, Geschmacksverszarker etc
- ich glaube es einfach nicht ;-)

- Versprechungen von Inhalten, die nur sehr gering im Produkt enthalten sind, wie
Fruchtzwerge als Calciumquelle fir starke Knochen, Fruchtanteil in Fruchtjoghurt,
Milch in der Milchschnitte etc.

Gesundheitsversprechende Wirkungen von (Drink-)joghurt (Activia, Actimel)
Tauschungen durch VerpackungsgrofRen

- z.B. das Milch gesund sei und es nattrlich ist diese zu trinken. Leider ist es das
genaue Gegenteil und kein anders Lebewesen trinkt Muttermilch andere Tiere ein
Leben lang.

- Kuhhaltung nicht wie auf Bildern

- Bzgl. irrefuhrender Werbeslogans. Gesunsheitsbezogene Aussagen uber diverse
Frahstucksprodukte, Joghurtzubereitungen usw., die bzgl. Zuckergehalt eigentlich
keinen Platz in der taglichen Ernahrung spielen sollten und eben keinen guten Start
in den Tag garantieren.

Auch die allgegenwartige Lobpreisung von KuhmilcH als echtes Gesundheitsiiro-
dukt empfinde ich als Tduschung. Meinem Mann, der allerdings nicht vegetarisch
isst, und mir geht's, seitdem wir auf Milch verzichten, in vielerlei Hinsicht besser.

- Fruher als ich noch Allesesser war:
Activia-Joghurt = hilfreich fur die Verdauung
Milchschnitte = gesunde Zwischenmabhlzeit
Nutella = guter Start in den Tag.
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- Gerade bei der Kennzeichnung der LM ist es nicht nachvollziehbar, was genau in
diesen steckt. Mir ging es ofters so. dass ich es nicht nachvollziehen konnte. Auch
bei direkter Ansprache der Produzenten, habe ich keine Auskunft erhalten.

- Mir war bis zum Erscheinen des Dokumentarfilms "Monsanto - Mit Gift und Genen"
nicht bekannt, dass Nestlé mit Monsanto kooperiert. Seither verzichte ich konse-
quent auf den Kauf von Lebensmitteln gro3er Hersteller, insbesondere von Nestlé.

- Es ist mehr Chemie, als Lebensmittel
- Bild auf der Verpackung entsprach nicht dem Inhalt.

- Gesundes Essen durch Light Produkte ?7? erst durch Erndhrungsberatung erfah-
ren, dass Anteil Zucker hier auRergewdhnlich hoch ist.

- Angabegemal laut Aufschrift keine Verwendung von Aromastoffen u. &., genaue
Zutatenliste wies aber solche ahnlichen Stoffe auf.

Ein weiteres Beispiel ist die Benennung des Produktes mit einer bestimmten Frucht,
die aber mengenmalig dann sehr gering oder nur als kinstliches Aroma enthalten
ist.

- Werbung verspricht gesundes Essen (insbesondere fur Kinder) welches aufgrund
der verwendeten Inhaltsstoffe (Geschmacksverstarker, Konservierungsstoffe usw.)
nicht der Realitat entspricht.

- schadliche Inhaltsstoffe, Erzeugung unter schlechten Bedingungen, Herkunft frag-
lich/unbekannt

- KINDERschokolade ist genauso Schokolade wie andere auch;

supersif3e "kindgerechte" Milchgetranke, die man nur verdinnt vertragt;
bio-Produkte, die von Ubersee extra nach D verschifft werden - wenn Transport und
Lagerung eingerechnet werden, ist "bio" dahin - nur um ein ganzjéhriges Angebot
zu schaffen

- Angabe zur Herkunft der Lebensmittel: in der Region hergestellt vermittelt den Ein-
druck, dass die Zutaten in der Region erzeugt wurden, jedoch wurden die Zutaten
aus anderen Landern Europas importiert und das Erzeugnis nur in der Region ver-
arbeitet bzw. abgefullt
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Anlage 4: Original der Umfrageergebnisse Frage 13, Gesamtiubersicht der
Antworten

- Um die Erzeugung und den Weg der Lebensmittel nachvollziehen zu kénnen

- Gewissen daruber, dass Lebensmittelerzeuger fair entlohnt werden

- Gewissen Uber Inhaltsstoffe der von mir gekauften Lebensmittel

- Einbeziehung aller Faktoren der Wertschopfungskette in meine Einkaufsentscheidun-
gen

- Du bist was du isst, Lebensmittel dienen zum Leben und ich méchte gern weil3 was
ich zu mir nehme und brauche keine Chemie im Essen.

- Damit man genau abschéatzen kann fur was man sein Geld ausgibt hinsichtlich Le-
bensmittel

- Einsatz von Dungemitteln erkennbar, keine langen Transporte, Starkung des regiona-
len Wirtschaft

- Bin selber im Einzelhandel und méchte, dass alle von ihrer Arbeit leben kénnen. Auch
die Bauern, Erzeuger und Hilfsarbeiter in der Kette.

- Ich will wissen was ich esse und wo es her kommt

- Damit man sich sicher sein kann ob wirklich das was drauf steht auch drin ist.
SchlieR3lich zahlt man ja dafr.

- Es gibt mir ein besseres Geflihl wenn ich mir der Herkunft bewusst bin.
- Gewissheit was man isst

- Zur Kaufentscheidung

- Weil3 nicht

- wen/was unterstitze ich mit meinem Kauf genau
- wie viel Zeit vergeht nach dem Ernten/Herstellen

- Verwendung von Diinger und Medikamenten transparent
Tierhaltung und Erzeugung bekannt

Genaue Herkunft bekannt

Inhaltsstoffe

- erkennen, wer wie viel Geld bekommt (Bauer, Vermarkter etc.)
erkennen der Qualitat (was ist wirklich bio, was nicht)

- man weild woher es kommt
- Herstellung unter Verwendung von Pestiziden etc. wird gezeigt

- Darlegen der Herstellungs- und Transportwege

- Lebensmittelsicherheit

- Nahrwerte

- zertifizierte Gutezeichen; Siegel fur Produkte aus biologischem Anbau oder fairem
Handel

- - nachhaltigkeit bei der herstellung
- Unterstitzung fairer Arbeitsbedingungen
- vermeiden von monolandschaften

- um zu wissen, was ich esse
- um zu wissen wie produziert wurde
- um zu wissen wo die Bestandteile herkommen

- - Herstellungsprozess des Lebensmittel kann genau nachvollzogen werden
z.B. woher das Lebensmittel wirklich kommt (von welchem Hof sind die Eier, Das
Fleisch)

- alle Inhaltsstoffe erkennen
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gerade fir Menschen mit Allergien und Unvertraglichkeiten besonders wichtig, aber
auch fur die vegetarische und vegane
Ernéhrung

- Nachvollziehbarkeit der einzelnen Wertschépfungsstufen -> ich kann entscheiden, ob
die Erzeugung meinen Anspriichen (z.B. in 6kologischer Hinsicht) geniigt oder nicht

- Man will wissen woher seine Lebensmittel stammen und wie die erzeugt wurden
Was sind flr Inhaltsstoffe drin

- Nachvollziehbarkeit der Herkunft und Entstehung bestimmter Lebensmittel
- Danach Entscheidung Kauf oder nicht
- Nachvollziehbarkeit der Lebens - und Schlachtweise der Tiere

- Nachprfbarkeit von:
- Herkunft

- Produktionsmethoden
- Schadstoffbelastung

- Belastung fir Umwelt
- Arbeitsbedingungen

- Kein Interesse

- Eigene Gesundheit
Besserer Umgang mit Tieren
Weniger Chemie im Essen

- -Gesundheit

- Nachhaltigkeit
-Vermeidung Tierquélerei
- verbesserte Tierhaltung

- -komplette Offenheit bei den Zutaten
- Qualitatssicherung

- Produkt besser kennen und genau wissen was drin steckt!

- Ich will wissen was wirklich drin ist Zusatzstoffe . Wie es erzeugt wird und welches
Futter die Tiere bekommen

- Die Hersteller kénnten weniger Mist in die Lebensmittel packen.
- Informationen Uber Produktionsprozesse fiur Kaufentscheidung
- Bessere Entscheidungsgrundlage fur oder gegen Kauf /) miindige Birger

- Ich mochte wissen, woflr ich bezahle. Vieles kann man sich anlesen, aber das bei je-
dem Produkt zu tun ist sehr sehr langwierig.

- XXX
- Unterstiitzung von Regionalitat und Nachhaltigkeit mdglich

- klar nachvollziehbare Kette vom Erzeuger zum Verbraucher

Vertrauen in ein gut erzeugtes Produkt

Hinweise hinsichtlich des Einsatzes von Pflanzenschutzmitteln (Medikamenten bei Tie-
ren)

Hinweis welches Pflanzenschutzmittel/Medikament verwendet wurde

gesamte CO2-Bilanz eines Produktes einsehbar

gesamter WasserfulRabdruck eines Produktes einsehbar

Hurden fur regionales Siegel erhéhen (Erzeugen ganzlich in der Region, d.h.
Milch/Fleisch muss in der Region erzeugt werden, nicht nur Endprodukt

- Persdnliches interesse
-Allergien
-Unnitze/ungesunde Zusatze
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- Vorgange ware bekannt -> Konsument kann selber Urteil fallen ob (nicht) unterstit-
zenswert -> Konsument wiirde Nachfrage meh bestimmen und wissen, was er isst/ver-
wendet

- Herkunft
Arbeitsbedingungen
Wasserverbrauch
Unverfalschte Inhaltsstoffe

- Weil ich wissen méchte, woher mein Produkt kommt
- Einflussnahme durch Konsumverhalten

- Besseres Verstandnis fur die Erzeugenden

- Vereinfacht Kaufentscheidung

- Arbeitsbedingungen einsehen
Sehen kdonnen welche Dingemittel benutzt werden

- Um nachzuvollziehen wie die Erde behandelt wurde (Wurde sie tberdingt, gentigend
Mineralstoffe zugefiigt?), um einschéatzen zu kénnen wie frisch die Ware ist und wie sie
gelagert und transportiert wurde

- Mehr Kontrolle iiber Gesundheit

- Erfillung der Definition Transparenz = ehrliche Information fur Jedermann/Endver-
braucher

- genau wissen woher was kommt
genaue Herstellung nachvollziehen kénnen
faire Bezahlung der Mitarbeiter nachvollziehen kdnnen

- Weniger Schadstoffe

- Qualitat

- Inhaltsstoffe

- Nachhaltigkeit

- Vertrauen in gesunde (schadstofffreie) Lebensmittel
- gesundes Essen fir weniger Krankheiten

- Bessere Nachvollziehbarkeit Uber die Herkunft der Lebensmittel

- wissen was drin steckt,
wo die LM waren,
welche weiteren Kosten entstehen

- wissen was man isst!!!
selber auswahlen.
aber nur Transparenz nitzt nichts wenn die Qualitat trotzdem schlecht ist.

- Inhalte
Herkunft
Qualitat

- Herstellungsprozess eines Lebensmittels kann genau nachvollzogen werden

- Weil ich wissen méchte, was genau ich esse, wo es herkommt und wie es hergestellt
wurde.

- Es ist wichtig nachvollziehen zu kénnen wo das Lebensmittel herkommt und dies
auch deutlich und ehrlich zu kommunizieren.

- Eine transparente Erzeugung hat auch etwas damit zu tun, Lebensmittel wertzuschat-
zen und aufzuzeigen, dass fur die Herstellung von Lebensmitteln eine Menge Ressour-
cen notwendig sind (Wasser, Boden, Luft, Maschinen, Arbeitskraft etc.) , die es dann
auch rechtfertigen einen angemessenen Preis daflir zu bezahlen, damit Landwirte und
Angestellte in der Erzeugung angemessen entlohnt werden.
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- Genaue Verarbeitungsschritte
- Teilnehmer an der Produkkette
- Einsicht und Verstandis des Aufwandes

- Nur dann gewabhrleistet dass Tiere und Bauern gut behandelt werden

- Vergleichbarkeit vom Produkten hinsichtlich Produktionbedingungen (Ausbeutung von
Mensch und Umwelt, Fairness, eingesetzten Ressourcen; Wenn ich bereit bin, einen
héheren Preis zu zahlen, fir was eigentlich?)

Eindeutige Herkunftsangaben

Ausschluss von genmanipulierten Erzeugnissen

- Herkunftsursprung
- Qualitat, fragwirdige Zusatzstoffe, versteckte Gentechnik

- Ubersichtlicher

- leicht erkennbar

- schafft vertrauen

- gutes Gewissen zu haben

- das richtige zu kaufen/zu konsumieren

- ethische Griinde

- Ich will als Rohkostesserin naturbelassene Lebensmittel, ohne Konservierungs- oder
geschmacksveraendernde Stoffe, ohne Unkrautvernichtungschemie.

- Nachvollziehbarkeit von Herkunft und Inhaltsstoffen
- Kontrolle der Herstellung und Transportwege

- Es soll sichtbar werden, dass Lebensmittel moglichst nur biologisch gediingt werden,
dass artgerechte Haltung von Tieren erfolgt, dass keine Massentierhaltung vorliegt,
dass die Verpackung biologisch abbaubar ist, dass keine Aromen und schéadliche Zu-
satzsoffe enthalten sind, dass unter fairen Bedingungen produziert wurde

- Unterstiitzung biologischer und naturgemafRer Erzeugung moéglich
Kenntnis, ob Zusatzstoffe oder kiinstliche Aromen eingesetzt werden
Unterstitzung einer regionalen Erzeugung méglich

Erhalt der Arten- und Sortenvielfalt von historischen Nutztieren und auch von Obst- und
Gemusesorten kann unterstiitzt werden

- Nachvollziehbarkeit des”Ursprungs des Lebensmittels gegeben
- Ausschluss von genmanipulierten Lebensmitteln méglich
- Auswahl von wertigen (regional und saisonial) Lebensmitteln méglich

- geringere Tauschungsmaglichkeiten
- Umsatzsteigerungen bei reg. Erzeugern durch Erhéhung Bekanntheitsgrad

- Wissen Uber Umgang mit Ressourcen, Information tber artgerechte Tierhaltung, klare
Deklaration der Inhaltsstoffe, Starkung der regionalen Wirtschaft/Bauern/Handler,
SChonung der Umwelt durch Vermeidung langer Transporte

- Wahrheit Gber Herkunft/Produktionsbedingungen - andere Lander, andere Standards.
am transparentesten sind die Sachen aus dem eigenen Garten.

- - um die Entscheidung, welche Lebensmittel gekauft/konsumiert werden zu erleich-
tern (deutliche Erkennung der Unterschiede beziigl. der Erzeugung)

- um individuell/personlich unerwtinschte Herstellungsmethoden (Massentierhaltung,
permanenter Einsatz von Anbtibiotika, Einsatz von Unkrautvernichtungsmitteln, Einsatz
von Gentechnik) erkennen/nachvollziehen zu kbnnen und die Kaufentscheidung ent-
sprechend treffen zu kénnen
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Hiermit erklare ich, dass ich die vorliegende Arbeit selbststandig und nur unter
Verwendung der angegebenen Literatur und Hilfsmittel angefertigt habe. Stellen,
die wortlich oder sinngemal aus Quellen entnommen wurden, sind als solche
kenntlich gemacht. Diese Arbeit wurde in gleicher oder &hnlicher Form noch kei-

ner anderen Prufungsbehoérde vorgelegt.
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