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1 Kurzdarstellung

1.1 Ausgangssituation

Baden-Wiirttemberg zeichnet sich durch eine vielfaltige Obst- und Gemiiseproduktion mit regionalen
Schwerpunkten aus. Einige dieser Erzeugnisse genief3en den Status einer geschiitzten geografischen
Angabe (g.9.A.). Zusatzlich wurden das Qualitatszeichen und das Bio-Zeichen BW eingefuhrt, um die
Herkunft und Qualitat der Produkte zu kennzeichnen.

Trotz dieser Auszeichnungen stehen lokale Produzenten vor der wachsenden Aufgabe, die Bindung
ihrer Kunden zu festigen, um ihre Marktposition und Konkurrenzfahigkeit zu bewahren. Um dies zu
erreichen, sind kreative Strategien erforderlich, die darauf abzielen, die Treue der Verbraucher zu den
regionalen Produkten zu stérken und ihre Bereitschaft zu erhdhen, angemessene Preise dafir zu
zahlen.

Die Erzeuger in Baden-Wirttemberg miissen sich den Herausforderungen eines sich wandelnden
Marktes stellen, in dem Verbraucher zunehmend Wert auf Nachhaltigkeit, Regionalitdt und Qualitat
legen. Innovative Ansatze kdnnten beispielsweise die Entwicklung von Direktvermarktungskonzepten,
die Nutzung digitaler Plattformen zur Kundenbindung oder die Schaffung von Erlebnisangeboten rund
um die regionalen Produkte umfassen.

1.2 Projektziel

Das Projekt strebt die gemeinsame Erstellung eines Werkzeugkastens (Toolbox) an, der verschiedene
Ansatze zur Férderung der Kundentreue fir lokales Obst und Gemise zusammenfihrt. Dieser Werk-
zeugkasten soll sowohl bewahrte als auch neuartige Methoden umfassen, darunter:

e Kilassische KundenbindungsmalRnahmen wie Produktverkostungen, Betriebsbesichtigungen
und Rabattaktionen
e Moderne digitale Marketingstrategien, insbesondere fiir soziale Medien

Ein Hauptziel ist es, diese Instrumente so aufzubereiten, dass sie von Erzeugerorganisationen und
weiteren relevanten Stakeholdern einfach umgesetzt werden konnen. Die Entwicklung des Werkzeug-
kastens erfolgt in enger Zusammenarbeit mit den Beteiligten. Durch einen kontinuierlichen Austausch
wird praktisches Wissen einbezogen. Die vorgeschlagenen Maflnahmen werden wissenschaftlich auf
ihre Wirksamkeit fiir Obst und GemUse aus Baden-Wrttemberg gepruft.

1.3 Mitglieder der OG

e Baden-Wiurttembergischer Genossenschaftsverband e.V. (BWGV)
(Leadpartner, Projektkoordination)

¢ Universitdt Hohenheim (wissenschaftliches OPG-Mitglied)

e Ackere.V.

e Reichenau Gemuse eG

e OGA Nordbaden eG

e OGM Obstgromarkt Mittelbaden eG

e Obst vom Bodensee Marketinggesellschaft mbH

¢ WOG Raiffeisen eG

e OGS Obst- und Gemusevertrieb Sidbaden GmbH

o Vitfrisch Gemuse-Vertrieb eG

e Landratsamt Bodenseekreis — Abteilung Erndhrung



1.4 Projektgebiet

Das Projektgebiet umfasste schwerpunktmafig die Rheinebene, die Bodenseeregion sowie die Re-
gion Heilbronn, d.h. die Regionen, in denen in Baden-Wirttemberg Sonderkulturen am meisten an-
gebaut werden.

1.5 Projektlaufzeit und -dauer

Die Projektlaufzeit erstreckte sich Uber eine Dauer von rund 2 Jahre und 4 Monate (12.09.2022 bis
31.12.2024).

1.6 Budget

Der OPG Treuregio stand ein bewilligtes Projektbudget Gber 352.909,98 EUR zur Verfligung. Die Auf-
teilung des Projektbudgets gestaltete sich wie folgt:

Ausgaben Anteil in %
Begleitende Studien durch die wissenschaftlichen Partner 72%
Personalausgaben fir die Projektkoordination 12%
Sachausgaben (Offentlichkeitsarbeit etc.) 9%
Projektbegleitende Studien in Form von Auftragen an Dritte 5%
Allgemeine Betriebskosten der OPG (15% von Personalausgaben Projektkoordi- 29,
nation)
Reisekosten Akteure OPG 1%
100%

1.7 Ablauf des Vorhabens

Das Vorhaben startete mit einer griindlichen Bestandsaufnahme der regionalen Vermarktungsmaf-
nahmen bei den beteiligten Genossenschaften. Diese initiale Phase war entscheidend, um einen kla-
ren Uberblick tber die bestehenden Praktiken und Herausforderungen zu gewinnen. Im Anschluss
daran fanden Experteninterviews bei den Genossenschaften statt, die wertvolle Einblicke und Er-
kenntnisse fur die weitere Projektgestaltung lieferten.

Das Ubergeordnete Ziel, die Entwicklung einer umfassenden Toolbox, wurde systematisch durch die
Bearbeitung der einzelnen Arbeitspakete Schritt fir Schritt erarbeitet. Dieser strukturierte Ansatz er-
mdglichte es, komplexe Aufgaben in Uberschaubare Einheiten zu unterteilen und effizient zu bearbei-
ten.

Wahrend des gesamten Projektverlaufs fand ein stetiger Austausch unter den Projektpartnern statt.
Diese kontinuierliche Kommunikation gewahrleistete nicht nur einen reibungslosen Informationsfluss,
sondern forderte auch die Zusammenarbeit und erméglichte es, auftretende Herausforderungen ge-
meinsam und zeitnah zu bewaltigen.

1.8 Zusammenfassung der Ergebnisse

Im EIP-Agri-Projekt Treuregio wurde deutlich, dass die Herausforderungen und Bedurfnisse der regi-
onalen Erzeugerorganisationen im Obst- und GemUsebereich sehr individuell sind und maf3geblich
von den jeweils bedienten Vermarktungswegen abhangen. Die im Projekt entwickelte Toolbox bietet
daher flexible und praxisnahe MalRnahmen, die gezielt auf die unterschiedlichen Anforderungen zu-
geschnitten werden kénnen.



Ein zentrales Ergebnis ist, dass das eigenstandige und proaktive Engagement der Erzeugerorgani-
sationen fir die direkte Kundenansprache und -bindung unerlasslich ist. Nur so lassen sich beste-
hende Alleinstellungsmerkmale klarer kommunizieren, neue schaffen und der Wiedererkennungs-
wert regionaler Produkte nachhaltig steigern. Besonders hervorgehoben werden sollten in der Kom-
munikation die einzigartige Frische und der Geschmack der Produkte, die sozialen Vorteile fir die
Erzeuger, der regionale Bezug mit Starkung der Heimatregion sowie das garantierte Vertrauen in die
Produkte.

Fir die Umsetzung dieser Kommunikationsziele empfiehlt das Projekt eine Kombination aus digital-
gestitzten Instrumenten wie Social Media zur Ansprache ausgewahlter Zielgruppen und bewahrten
Werbeformen wie Prospekten, Verkostungen und Prasenz auf regionalen wie Uberregionalen Veran-
staltungen und Messen. Diese Formate bieten eine effektive Mdglichkeit, Werbebotschaften direkt
an Verbraucherinnen und Verbraucher zu vermitteln und neue Kundengruppen zu erschliellen.

Insgesamt zeigt Treuregio, dass individuelle, innovative und praxisorientierte Malinahmen, die kon-

sequent auf die Starkung der Regionalmarke und die direkte Kundenbindung ausgerichtet sind, we-

sentlich zur Wettbewerbsfahigkeit und Wertschépfung regionaler Obst- und Gemuseprodukte beitra-
gen kénnen.



2 Studie

2.1 Einleitung und Hintergriinde

2.1.1 Regionale Vermarktung von Obst und Gemiise

Der Absatz Uber Erzeugerorganisationen ist fiir deutsche Obst- und Gemiseproduzenten von grof3er
Bedeutung. Erzeugerorganisationen erfiillen die Aufgabe der Blindelung von Produkten, ihre Verar-
beitung und vor allem die anschlieBende Vermarktung. Deutschland ist nach Frankreich das Land mit
den meisten Erzeugerorganisationen. Im Jahr 2018 wurden 692 anerkannte Erzeugerorganisationen
in Deutschland gezahlt, insgesamt 3.400 in der EU. Hiervon entfielen 52 % auf die Sektoren Obst und
Gemuse (Européaische Kommission 2017).

In Baden-Wiirttemberg wird 70 % des geernteten Obstes jahrlich durch Erzeugerorganisationen ver-
marktet (MLR 2018). Demzufolge stehen Erzeugerorganisationen in Baden-Wrttemberg flr eine re-
lativ groRe Gruppe von Obst- und Gemuseerzeugern, die sich auf die Vermarktung im Lebensmitte-
leinzelhandel (LEH) und Discount spezialisiert haben. Obwohl diese Betriebe grundsatzlich eine hohe
strukturelle Wettbewerbsfahigkeit aufweisen, stehen sie vor der Herausforderung, sich durch gezielte
verkaufsférdernde MalRnahmen von Wettbewerbern abzusetzen. Schlief3lich sind baden-wirttember-
gische Erzeugerorganisationen fiir Obst und Gemdise einer starken Konkurrenz ausgesetzt, denn bei
der Vermarktung tber den LEH und den Discount wird mit Produkten aus dem europaischen Ausland
und weltweiten Produktionsgebieten um Marktanteile konkurriert.

Seit der Corona-Pandemie ist die Anzahl an Obst- und Gemuseimporten nach Deutschland gestiegen,
was den internationalen Wettbewerbsdruck fur inldndische Produzenten zusatzlich erhéht (Behr et al.,
2022).

Auf Markten, die durch einen starken Verdrangungswettbewerb gekennzeichnet sind, ist es zwangs-
laufig notwendig, dass Vermarktungsstrategien die Praferenzen der Konsumentinnen und Konsumen-
ten zielgerichtet ansprechen und auch verkaufsfordernde MaRnahmen strategisch eingesetzt werden,
um sich hinreichend differenzieren zu kénnen (Benner und Kliebisch, 2004; Zuhlsdorf und Spiller,
2012).

Aus Verbrauchersicht steigt das Bewusstsein fiir- und die Nachfrage nach Lebensmitteln, deren Her-
kunft und Erzeugung transparent rlickverfolgbar ist. Kaufmotive hierbei sind Aspekte des Klima- und
Umweltschutzes, Gesundheitsaspekte sowie die Sicherheit von Lebensmitteln im Sinne einer Gber-
wachten Produkt- und Prozessqualitat (Feldmann und Hamm 2015). Insbesondere regionale Lebens-
mittel zeichnen sich durch diese Produktcharakteristika aus. Bei Obst und Gemuse sind die genannten
Regionalitatsaspekte fur Verbraucherinnen und Verbraucher von besonderer Bedeutung (Zander
2018). Hierbei geht insbesondere von Konsumentengruppen, die groRen Wert auf Qualitat und Si-
cherheit von Lebensmitteln legen, eine hohe Wertschatzung fur regionale Produkte aus, was eine
erhohte Kauf- und Zahlungsbereitschaft beglnstigt (Banik 2010). Demnach stieg in den letzten zwei
Dekaden sowohl die Nachfrage nach regionalen Lebensmitteln als auch das Produktangebot, vor al-
lem im LEH und im Discounter. Regionalitat gilt als ein neuer Lebensmitteltrend, vergleichbar mit der
Nachfrage nach Bio-Produkten (Nestlé 2011). Diese Entwicklung ist grundsatzlich positiv fur die Er-
folgschancen der Vermarktung von regionalen Lebensmitteln zu bewerten.

Die regionale Vermarktung von Obst und Gemduse bildet somit eine Perspektive fur in Deutschland
ansassige Erzeugerorganisationen, dem existierenden Wettbewerbsdruck entgegenzutreten und die
bestehenden Nachfrage zu bedienen (Simons und Banik 2005). Eine regionale Marke mit Wiederer-
kennungswert im LEH zu etablieren, erscheint dabei eine besonders lohnende aber auch risikoreiche
Strategie. In Anbetracht des steigenden Angebots regionaler Produkte gelingt es immer seltener, die
Regionalitat eines Produkts als Erfolgsgarantie in der Vermarktung zu werten. Insbesondere vor dem
Hintergrund der Vielzahl von Produktsiegeln und Labeln sowie diversen Lebensmitteltrends (fur eine
Ubersicht sh. Ziihlsdorf und Spiller 2012) besteht hierbei die Herausforderung, einen Wiedererken-
nungswert fur die angebotenen Produkte zu schaffen und damit hinreichend Kaufargumente zu liefern,
um sich gegen Konkurrenzprodukte durchzusetzen.



Da es sich bei Lebensmitteleinkaufen in der Regel um habitualisierte- oder Spontankaufe handelt, bei
denen die Konsumentinnen und Konsumenten wenig Zeit auf die Informationsbeschaffung am Point
of Sale (POS) aufwenden, bedarf es verkaufsférdernder Malnahmen abseits des POS, um Konsu-
mentinnen und Konsumenten vom Kauf regionaler Produkte zu iberzeugen (Zuhlsdorf und Spiller
2012). Die explizite Kommunikation von Produktattributen, die ein regional erzeugtes Lebensmittel
ausmachen und als Verkaufsargumente dienen sollen, ist hierbei unerlasslich, um den gewlnschten
Erfolg der Verkaufsférderung, Konsumentenansprache und Abgrenzung zu anderen Wettbewerbern
zu erzielen (Wiesmann et al. 2015).

Jedoch registrieren Erzeugerorganisationen seit langerem, dass die Kennzeichnung von Obst- und
Gemuseprodukten als ,regionale Herkunft® als zentrales Kaufargument nicht mehr ausreicht. Fir Er-
zeugerorganisationen stellt sich daher die Frage, welche MalRnahmen zur Verkaufsférderung ergriffen
werden kénnen, um ihr Obst und Gemiise erfolgreich zu bewerben.

Mit Blick auf diese Entwicklungen kann ein Lésungsansatz darin liegen, dass ,die Regionalitat mehr
auf den Kunden/ die Kundin zugehen muss®. An dieser Stelle setzt das Projekt ,Treuregio® an; die
wissenschaftliche Begleitforschung in Form des vorliegenden Ergebnisberichts hat in Zusammenar-
beit mit den weiteren Mitgliedern der OPG hierzu verschiedene Strategien quantitativ und qualitativ
untersucht und Handlungsempfehlungen entwickelt.

2.1.2 Begriff der Regionalitat

Der Begriff der Regionalitat ist nicht gesetzlich definiert. Daher ist es aus Sicht von Konsumentinnen
und Konsumenten schwer, dem alleinigen Produktattribut ,Regionalitat® einen Wert beizumessen
(Stockebrand und Spiller 2009; Feldmann und Hamm 2015).

In der Regel wird Regionalitat in Abhangigkeit zu einer rdumlichen Komponente gesetzt. Wie Stocke-
brand und Spiller (2009) zeigen, wird hierbei oft ein Radius von 50 km um den Heimatort oder aber
auch die Herkunft im eigenen Bundesland als regional aufgefasst. Diese Begriffsabgrenzung findet
daher vorerst auch in diesem vorliegenden Ergebnisbericht Anwendung. Im Rahmen der durchgefihr-
ten Befragungen wurde die Regionalitatsdefinition jedoch ebenfalls abgefragt.

2.1.3 Verkaufsfordernde MaBnahmen

Kommunikationsinstrumente des Marketings verfolgen das Ziel (potenzielle) Kundinnen und Kunden
anzusprechen und auf das Produkt aufmerksam zu machen. Im Rahmen der Verkaufsférderung bietet
es sich vor allem in der regionalen Vermarktung von Obst und Gem{se an, in direkten Kontakt zu den
Konsumentinnen und Konsumenten zu treten, da diese Vermarktungsform ohnehin durch Transpa-
renz, Nahe und den Aufbau einer emotionalen Bindung zum Erzeuger gekennzeichnet ist.

Kundinnen und Kunden vergleichen nach einem Kauf den Soll-Zustand mit dem Ist-Zustand des Kau-
ferlebnisses und des Produktes. Die Kundenzufriedenheit bildet dabei, wie in Abbildung 1 dargestellt,
den wesentlichen Grundpfeiler fir Kundenbindung. Je besser die Erwartungen der Kunden erflllt wer-
den, desto hoéher ist ihre Zufriedenheit (Nach Galinanes-Garcia, A. und Rennhak, C. (2005) i. A. a.
Homburg/ Bruhn (2003)). Direkte Kundenkontakte kdnnen hierbei einen wesentlichen Beitrag zur Kun-
denbindung leisten.

Erstkontakt Kunden- Kundenloyalitat Kundenbindung
zufriedenheit
= Kauf = Bewertung durch = Akzeptanz = Wiederkauf Okonomischer
* Inanspruchnahme Soll-Ist-Vergleich = Vertrauen * Cross-Buying Erfolg
einer bestimmten * Positive » Weiterempfehlung
Leistung Einstellungen
Phase 1 Phase 2 Phase 3 Phase 4 Phase §

Abbildung 1: Nach Galinanes-Garcia, A. und Rennhak, C. (2005) i. A. a. Homburg/ Bruhn (2003).



Verkaufsfordernde MalRnahmen erfiillen den Zweck die in Abbildung 1 dargestellte Kaskade auf dem
Weg zur Kundenbindung zur unterstiitzen, sind jedoch in Abhangigkeit des Aufwands fir die Umset-
zung haufig kostspielig.

2.1.4 Drei Saulen der Vermarktung

Im Wesentlichen sind fiir baden-wiirttembergische Obst- und Gemiiseprodukte drei Absatzwege rele-
vant, die in nachfolgender Abbildung 2 dargestellt sind (vgl. hierzu Expertengesprache E1-E5, 2024):

1. Die Direktvermarktung an Verbraucherinnen und Verbraucher (B2C), zum Beispiel
Uber Hofladen, Selbstbedienungshauschen und Automaten oder Wochenmarkte.

2. Die regionale Vermarktung Uber beispielsweise regional ansassige Lebensmittelein-
zelhandler, Discounter, Feinkostladen, Biofachhandel (B2B).

3. Die uiberregionale Vermarktung durch tberregional tatige Lebensmitteleinzelhandler,
Discounter und Grol3handler (B2B).

Abbildung 2: Drei Saulen der Vermarktung. Quelle: Eigene Darstellung a.B.v. Expertengesprachen E1-E5, 2024.

In einigen, oft vom Tourismus gepragten Regionen im siiddeutschen Raum koénnte die Direktvermark-
tung vermeintlich als Selbstlaufer angesehen werden, wie beispielsweise im GrolRraum Bodensee.
Dies bestatigten die im Rahmen des Projektes durchgefiihrten Expertengesprache. Aussagen, die im
Folgenden auf die Expertengesprache verweisen werden durch die Angabe E1-E5 gekennzeichnet.

Erzeugerorganisationen aus dem Obst- und Gemiisesegment machen im Rahmen der gefiihrten Ex-
pertengesprache jedoch deutlich, dass die Direktvermarktung und damit die 1. Saule der Vermarktung
fur sie keinen nennenswerten Absatzschwerpunkt darstellt (E1-E5, 2024). Vielmehr seien es meist
private Initiativen abseits der Erzeugerorganisationen, die Obst- und/ oder Gemuseprodukte direkt ab
Hof anbieten.

Die Ergebnisse aus den Expertengesprachen machen weiter deutlich, dass tber 80 % des Produktab-
satzes der Erzeugerorganisationen im Business to Business (B2B) Segment und damit in der 2. und
3. Saule getatigt wird. An dieser Stelle kann bereits darauf hingewiesen werden, dass die Erzeuger-
organisationen am POS eher weniger bis gar nicht die Mdglichkeit haben, gegenuber Endkunden
gezielte Einzelaktionen (z.B. Verkostungen, Werbeaktionen etc.) durchzuflihren und damit aktuell na-
hezu keinen Einfluss auf die Steigerung ihres Wiedererkennungswertes nehmen. Bei der Vermarktung
von Obst und Gemuse im B2B-Bereich sind schlielich flr eine erfolgreiche Geschaftsbeziehung fol-
gende Parameter richtungsweisend: Qualitat, Preis und Menge, wobei die einheitlich bestmdgliche
Qualitat als Grundvoraussetzung fur die Geschéftsbeziehung und damit den Absatz tUber den LEH
angesehen wird (E1-E5, 2024).

Mit Blick auf diese drei zentralen Parameter: Qualitat, Preis und Menge, die fur den Geschaftserfolg
ganz wesentlich sind, stellt sich die Frage, inwiefern die Erzeugerorganisationen es schaffen kénnen,
mit ihren regional erzeugten Obst und/ oder Gemuseprodukten gegeniber Verbraucherinnen und Ver-
brauchen aktiv und getreu der Zielsetzung: ,Die Regionalitdt muss auf den Kunden zugehen!* in Er-
scheinung zu treten?



Um dieser Fragestellung vertieft nachzugehen und um magliche Handlungsfelder fiir die Erzeugeror-
ganisationen aufzuzeigen, wurde im Rahmen des EIP-Agri Projektes Treuregio eine sogenannte Tool-
box mit bewahrten und innovativen Malnahmen zur Kundenbindung entwickelt, die im nachfolgenden
detailliert vorgestellt wird.

2.2 Toolbox — bewahrte und innovative MaBnahmen zur Kundenbindung

Mit der Zielsetzung: ,Die Regionalitdt muss auf den Kunden zugehen!“ dient die sogenannte Treure-
gio-Toolbox fiir Erzeugerorganisationen aus dem Obst- und/ oder Gemiisesegment als Malnahmen-
blndel bewahrter und innovativer Ansatze und Instrumente zur Kundenbindung. Die einzelnen Instru-
mente kénnen von den Erzeugerorganisationen in ihr strategisches Gesamtkonzept eingebundenen
und zielgerichtet angewendet werden und dabei helfen, das eigene regionale Auftreten der Erzeuger-
organisation im Heimatmarkt zu starken und weiter auszubauen.

Gleichzeitig soll gegeniiber Verbraucherinnen und Verbrauchern der Wiedererkennungswert regional
erzeugter Obst- und/ oder Gemuseprodukte und der Bezug zu ,ihrer* Heimat gestarkt werden. Hieraus
kann sich mittel- bis langfristig eine Steigerung der Sensibilitat fir regionale Produkte und damit auch
eine Steigerung der Kaufbereitschaft fur regionale Waren am POS erreicht werden.

Hierdurch wird das Ziel verfolgt, den Wiedererkennungswert und das Bewusstsein fiir regionale Obst-
und/ oder Gemuseprodukte der Erzeugerorganisationen so friih wie méglich und kontinuierlich vor
einer etwaigen Kaufentscheidung am POS zu schéarfen. Das kontinuierliche in Erscheinung treten
gegenlber Verbraucherinnen und Verbrauchern durch verschiedene Ansatze (Tool-Box) und die
wahrnehmbare Selbstprasentation der Erzeugerorganisationen vor Ort in ihrem Heimatmarkt und
auch darlber hinaus kann sukzessive zu einer Steigerung der Kundenbindung beitragen. Durch die
Kombination der bewéhrten und innovativen Malinahmen zur Kundenbindung kann das Bewusstsein
der Verbraucherinnen und Verbraucher fiir regional erzeugte Waren gescharft werden, was sich mittel-
bis langfristig positiv auf ihre Produktloyalitat auswirken kann.

Abbildung 3 zeigt schematisch die Inhalte der Toolbox, die im Rahmen des Projektes erarbeitet und
auf ihre Wirksamkeit untersucht wurden.

Abbildung 3: Treuregio-Toolbox. Quelle: Eigene Darstellung.



2.2.1 Datenerhebung und Grundlage

Fir die Erarbeitung der Instrumente und MaRnahmen in der Treuregio-Toolbox wurde ein Mixed-Me-
thods-Ansatz gewahlt (Johnson und Onwuegbuzie 2004). Hierbei sollte herausgefunden werden, auf
was Verbraucherinnen und Verbraucher beim Kauf von Obst und Gemiise besonders Wert legen und
welche Instrumente und MaRnahmen effektiv zur méglichen Steigerung der Kundenbindung beitragen
koénnen.

Zu Beginn des Projektes erfolgte eine ausfihrliche Internetrecherche und Literaturanalyse hinsichtlich
der Vermarktungsstrukturen und bereits existierenden Initiativen von Obst und Gemiuse in Baden-
Wirttemberg in den gangigen wissenschaftlichen Onlinedatenbanken wie Google Scholar, Onlinebib-
liotheken der Universitat Hohenheim und der Hochschule fur Wirtschaft und Umwelt Niirtingen zu den
Schlagwoértern und Begrifflichkeiten: Erzeugerorganisation, Vermarktung, Obst, GemUlse, Baden-
Wirttemberg, Vermarktungskanale, Regionalitat, B2B, B2C, Verbraucherpraferenzen, Label, Siegel,
Verpackung.

Als ein quantitativer Methodenansatz wurden vier schriftliche Befragungen von Konsumentinnen und
Konsumenten zu Kaufmotiven und Einstellungen beim Kauf von Apfeln durchgefiihrt:

Apfelwandertag, Ettenkirch (Bodenseekreis, n=201)
REWE-Markt, Meckenbeuren (Bodenseekreis, n=35)
EDEKA-Markt, Plieningen (Kreis Stuttgart, n=73)
EDEKA-Markt, Rangendingen (Kreis Tibingen, n=291)

hon=

Flankierend dazu wurde ein qualitativer Methodenansatz in Form von leitfadengestutzten Experten-
gesprachen mit unterschiedlichen Stakeholdergruppen gewahlt (im Text zitiert mit E1 bis E8). Die
Expertengesprache (n=8) wurden geflihrt mit:

1. Experten des Lebensmitteleinzelhandels,
2. der Marketinggesellschaft Baden-Wurttemberg und
3. Erzeugerorganisationen fir Obst und/ oder GemUise aus Baden-Wrttemberg.

Dieser Mixed-Methods-Ansatz ermdglichte die Sichtweisen der einzelnen Stakeholdergruppen unter-
einander einerseits und mit den Ergebnissen aus den quantitativen Befragungen andererseits zu spie-
geln. Auf diese Weise konnten die Sichtweisen und Praferenzen der im Vermarktungsprozess von
Obst und Gemise beteiligten Stakeholdergruppen herausgearbeitet werden.

Fir die Analyse Uberregionaler Vermarktungswege (3. Saule) wurde die Griine Woche in Berlin be-
sucht. Auf der Griinen Woche 2024 wurde eine strukturierte, leitfadengestiitzte Analyse der dort ver-
tretenen Akteure im Obst- und/ oder Gemiuisebereich durchgefiihrt. Ziel dabei war es mehr dariiber
herauszufinden, wie Akteure und Wettbewerber aus anderen (Bundes-) Landern des Obst- und/ oder
Gemiusesektors sich im Verglich zu baden-wirttembergischen Erzeugerorganisationen reprasentie-
ren und ihre Produkte gegenlber Verbraucherinnen und Verbrauchern darstellen bzw. kommunizie-
ren.

Ein weiterer quantitativer Methodenansatz wurde in Form eines deutschlandweiten, reprasentativen
Auswahlexperiments mit Verbraucherinnen und Verbrauchern durchgefihrt (N=37.800). Auf Grund-
lage dieser Ergebnisse konnte eine erste Einschatzung zur Wirkung von Labeln und Siegeln sowie
die Effektivitat von Co-Labelling-Mallnahmen bei Obst- und/ oder GemUseprodukten der Erzeugeror-
ganisationen am POS im Lebensmitteleinzelhandeln getroffen werden.

Im Nachfolgenden werden die einzelnen Ergebnisse, MalRnahmen und Ansatze aus der Treuregio-
Toolbox dargestellt und naher erlautert.
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2.2.2 Touristische Veranstaltungen

Beim Eventmarketing, wozu auch touristische Veranstaltungen gezahlt werden kénnen, handelt es
sich um ein Kommunikationsinstrument ohne unmittelbaren Produktbezug, das zunehmend einge-
setzt wird (Voeth 2013). Hierbei steht eine spezielle Veranstaltung im Mittelpunkt, die vor Ort von einer
bestimmten Personengruppe erlebt wird. Der Verkaufsgedanke an sich ist dabei von untergeordneter
Relevanz, da die Veranstaltung primar als Kommunikationsplattform dienen soll (vgl. Homburg 2012;
Sistenich und ZANGER 1996). Der Veranstaltungsinhalt orientiert sich dabei idealerweise an der Ziel-
gruppe, die angesprochen werden soll, um eine emotionale Verbindung zu den Besucherinnen und
Besuchern aufzubauen und ihr Interesse fiir das Produkt zu aktivieren und zu sensibilisieren (Buf®
2004; Sistenich 1999). Ist ein Event als Marketinginstrument erfolgreich durchgefiihrt und gelingt es
in diesem Kontext die Konsumentinnen und Konsumenten als potenzielle Kunden zu ,aktivieren, so
kann es sich positiv auf ihre spatere Kaufentscheidung auswirken (Voeth 2013).

Insbesondere flir Erzeugerorganisationen von Obst und/ oder Gemiise mit Bezug zu einer bestimmten
Region (wie z.B. Obst vom Bodensee, Gemiise von der Insel Reichenau) bietet sich dieses Marke-
tinginstrument an. Bereits etablierte regionale und Uberregionale Veranstaltungen (z.B. Hoffeste, Dorf-
feste, Stadtevents) kdnnen genutzt werden, um Werbung fir das von ihnen vermarktete Obst und
Gemiuse zu machen. Auf diese Weise kdnnen sie einerseits kostengunstig auf Ihre Produkte aufmerk-
sam machen und andererseits Werte wie Transparenz, Qualitat und Nahe zum Erzeuger authentisch
und direkt gegenliber Konsumentinnen und Konsumenten vermitteln.

Ausgehend vom antizipierten Effekt der Veranstaltung, der auf die jeweilige Zielgruppe ausgeht, sei
es:

e (Okonomischer,

e touristischer,

e umweltbezogener oder
e sozialer Natur,

kénnen Besucherinnen und Besucher auf Grund unterschiedlicher Motiven zur Veranstaltung kommen
(Kéhler 2014 zitiert nach Bowdin et al. 2011; Hall 1989; Ritchie 1984; Hall 1989; Brent Ritchie und
Aitken 1984).

Fur Veranstaltungsbesucher und Besucherinnen kdnnen daher sowohl gesellschaftlich-soziale
Griinde ebenso wie das Interesse mehr Uber das beworbene Produkt zu erfahren, ausschlaggebend
fur die Teilnahme sein. Eine zielgerichtete Ansprache muss daher auf die Beweggriinde und Beddrf-
nisse der unterschiedlichen Zielgruppen angepasst werden und im Vorfeld der Veranstaltung definiert
werden.

Im September 2023 fand eine im Bodenseekreis seit Jahren durchgefuhrte Veranstaltung, der Apfel-
wandertag in Ettenkirch, statt.

Zollernalb- 5 ST ~

c C A S —
kreis A\_K /_/ \‘\M

egierungsbezir ingen /

Regic p\g\b irk Titbingen

- Biberach

Ettenkirch

Bodensee

Abbildung 4: Stadte und Landkreise in Baden-Wirttemberg. Bildquelle: Abgerufen unter: https://image.slidesha-
recdn.com/deutschlandbaden-wrttemberg-091027042200-phpapp02/85/BADEN-WURTTEMBERG-5-320.jpg, am
27.02.2025.
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Hierbei handelt es sich um eine regional etablierte Veranstaltung mit Volksfestcharakter, wobei den
Besucherinnen und Besuchern die Gelegenheit geboten wird, neben dem geselligen Miteinander auch
mehr Uber das Apfel und seinen Anbau, insbesondere rund um den Bodensee zu erfahren. Also eine
ideale Gelegenheit, um sich als Erzeugerorganisationen zu prasentieren und damit im Heimatmarkt
rund um den Bodensee offen und transparent in Erscheinung zu treten.

Diese Gelegenheit, auf Verbraucherinnen und Verbraucher zu treffen, nahmen auch die Akteure der
wissenschaftlichen Begleitforschung im Treuregio-Projekt zum Anlass, eine Befragung unter den Ver-
anstaltungsteilnehmenden durchzufiihren. Gleichzeitig diente die Teilnahme vor Ort auch dazu, mehr
Uber das Potenzial solcher Veranstaltungen als Marketingzweck und damit der Mdglichkeit zu erfah-
ren, potenzielle Kaufergruppen von Obst- und Gemuiseprodukten auch auf einer informellen Ebene
anzusprechen.

s S or e e
Abbildung 5: Apfelwandertag, Ettenkirch, September 2023. Quelle

SESa A
: Eigene Aufnahme.

Neben der Frage:

e welche nachhaltigen Produkteigenschaften als Alleinstellungsmerkmale zur regionalen Kunden-
bindung am besten beitragen kénnen,

ging es auch darum mehr dartber herauszufinden,

e inwiefern eine solche regional etablierte touristische Veranstaltung mit Volksfestcharakter, wie der
Apfelwandertag, Elemente des Eventmarketings fiir regionales Obst und Gemdiise transportieren
kann?

Auf Basis einer schriftlichen Befragung wurden die notwendigen Daten gesammelt, um die beiden
oben genannten Fragstellungen zu beantworten. An der Befragung nahmen 201 Personen teil. Die
Teilnehmenden konnten sich an einem Tisch Gedanken Uber die Fragstellungen machen und nach
Beantwortung des Fragebogens am Stand der ,Obst vom Bodensee Marketing GmbH* verschiedene
Apfelsorten probieren (siehe Abbildung 5).

Neben der deskriptiven Auswertung der Daten wurde flr die Untersuchung der oben genannten Fra-
gestellung auch auf das Elaboration Likelihood Modell (ELM) nach (Petty et al. 1983) zurtickgegriffen.

Hierbei liegt die Annahme zugrunde, dass eine Ansprache der Konsumentinnen und Konsumenten
abhangig vom Motiv ihrer Teilnahme an der Veranstaltung gestaltet werden muss, um den erwiinsch-
ten Effekt (Absatzsteigerung) zu erzielen. Zur Differenzierung verschiedener Gruppen an Konsumen-
tinnen und Konsumenten wurden mogliche Faktoren auf ihren Einfluss zur Motivation des

12



Veranstaltungsbesuchs hin untersucht. In diesem Rahmen wurde insbesondere der Zusammenhang
der Anreisedistanz und der Motivation, die Veranstaltung zu besuchen gepriift, da gemaf des Reise-
kostenansatzes (Travel Cost Method, TCM) von Hotelling (1947) davon ausgegangen wird, dass die
Kosten, welche fir eine Anreise zu einer Veranstaltung in Kauf genommen werden, indirekt den Nut-
zen bzw. Wert widerspiegeln, den die Konsumentinnen und Konsumenten einer Veranstaltung zu-
schreiben (Hotelling 1949).

Ergebnisse
Die Ergebnisse zum Ansatz ,Touristische Veranstaltungen“ aus der Treuregio-Toolbox zeigen:

=>» dass Besucherinnen und Besucher des Apfelwandertags, die aus weiterer Entfernung kommen,
weniger wahrscheinlich auf Grund der sozialen Komponente (Geselligkeit) anreisen. Fir sie liegt
der Wert der Veranstaltungen eher im Erlebnis rund um das Thema Apfel.

= Dies zeigt, dass Personen, die hdhere Reisekosten auf sich nehmen, auch eine starkere Teilnah-
memotivation in dem produktbezogenen Anlass der Veranstaltung sehen und weniger in beglei-
tenden sozialen Grinden.

= Hingegen sehen Personen, die aus dem direkten Umfeld der Veranstaltung kommen, den Wert
der Veranstaltung vorrangig in der Geselligkeit, die von der Veranstaltung ausgeht.

Tabelle 1: Warum besuchen Sie den Apfelwandertag? Anmerkung: Mehrfachangaben vorhanden. Quelle: Eigene Erhebung
und Darstellung.

Geselligkeit Geselligkeit Produkt Apfel
(n=65) (n=32) (n=22)

Produkt Apfel Probierstationen Geselligkeit
(n=34) (n=13) (n=7)
Probierstationen Produkt Apfel Probierstationen
(n=22) (n=10) (n=2)

Aus der Tabelle 1 kann als Quintessenz festgehalten werden, dass:

= die Bedeutung des Apfels fur die befragten Besucherinnen und Besucher des Apfelwandertages
mit zunehmender Entfernung (Anreisedistanz) zunimmt.

Eine zentrale Schlussfolgerung daraus ist, dass:

= aktive Werbung fir den Apfel besonders dann effektiv ist, wenn diese Werbung Uberregional plat-
Ziert wird.

Des Weiteren wird deutlich, dass gerade Besucherinnen und Besucher, die die Erwartung eines
groRen Informationsgewinns zum regionalen Anbau von Apfeln durch die Teilnahme an einer sol-
chen Veranstaltung wie den Apfelwandertag haben, wahrscheinlicher auf Grund des Apfels selbst die
Veranstaltung besuchen (19,5 %, geschétzter marginaler Effekt).

Daraus ergibt sich die Erkenntnis, dass:

=>» diese Besucherinnen und Besucher sich auf der Veranstaltung erfolgreich durch Informations-
stande, Informationsgrafiken und Informationsflyer oder Fachvortrage ansprechen lassen.
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Gemal dem theoretischen Rahmen (ELM) kann somit gefolgert werden, dass diese Anspruchsgruppe
insbesondere fur Marketing-Instrumente mit hohem Informationsgehalt empfanglich ist.

Hingegen lassen sich Personen, die nicht auf Grund des Apfels an der Veranstaltung teilnehmen,
dementsprechend erfolgreicher Uber niederschwellige Informationsangebote ansprechen. Diese
Gruppe an Konsumentinnen und Konsumenten kann durch:

= Probierstationen, die Prasentation des Apfels durch Produktbotschafterinnen und Produkt-
botschafter oder Gewinnspiele angesprochen werden (Petty et al. 1983).

Auf Personen, die sich vom Apfelwandertag einen Informationsgewinn erwarten, hat die Veranstaltung
einen statistisch signifikant positiven Einfluss, der die Wahrscheinlichkeit eines Anstiegs der Kaufbe-
reitschaft fiir regional erzeugte Apfel um 11,8 % steigert.

=>» Fir die Personengruppe, die offen fiir einen Informationsgewinn ist, wurde das Ziel der Veranstal-
tung somit erreicht. Sie konnten durch die bereitgestellten Informationen aktiviert werden.

=> Da die Gruppe der Teilnehmenden mit hohem Interesse an Produktinformationen auch am starks-
ten in der Steigerung ihrer Kaufbereitschaft beeinflusst werden kénnen, sollten Veranstaltungen
zur Verkaufsfoérderung regionaler Lebensmittel in Zukunft Gber die Landkreisgrenze der Veran-
staltung hinweg bekanntgemacht werden.

Die nachfolgende Abbildung 6 macht deutlich, dass innerhalb der Stichprobe (n=201) bereits eine
recht hohe Kaufbereitschaft hinsichtlich regional erzeugter Apfel vorliegt. Eine Steigerung ist da nur
noch schwer mdglich.

= Vielmehr sollte sich der Fokus und die Ausrichtung solcher Veranstaltungen wie beispielsweise
dem Apfelwandertag als Marketingveranstaltung fir regional erzeugtes Obst zukiinftig auf die
Personen richten, die sich von lhrem Besuch einen Informationsgewinn erwarten.

Der Apfelwandertag sollte daher zukiinftig noch starker Gber die eigene Landkreisgrenze des Boden-
seekreises hinweg aktiv beworben werden (Theorie des Reisekostenansatzes, Travel Cost Method,
TCM) von Hotelling (1947).

Auch wenn sich die vorliegende Untersuchung auf das Beispiel ,regionales Obst“ beschrankt, kdnnten
die Ergebnisse auch fur Produkte mit &hnlicher Vermarktungsstruktur wie beispielsweise regional er-
zeugtes Gemuse relevant sein.

.Der Apfelwandertag hat dazu beigetragen, dass meine Kaufbereitschaft
fiir regionale Apfel gestiegen ist“, n=201

25% ® Angaben in Prozent 23%

21% 20%
20%
1 = Trifft Gberhaupt nicht zu
15% 2 = Trifft nicht zu
10% 3 = Trifft eher nicht zu
10% 0 4 = Unentschieden
5 = Trifft eher zu
5% 6% 6 = Trifft zu
5 7 = Trifft voll und ganz zu
0%
6 7

Abbildung 6: Der Apfelwandertag hat dazu beigetragen, dass meine Kaufbereitschaft fiir regionale Apfel gestiegen ist*, n=201.
Quelle: Eigene Erhebung und Darstellung.

=
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Um mehr Gber die allgemeine Wirkung etablierter Veranstaltungsreihen mit Regionalbezug zu erfah-
ren, wurden die Teilnehmenden im Rahmen der Befragung auf dem Apfelwandertag gefragt, ob Ihnen
~die Apfelwochen vom Bodensee® bekannt seien.

Wie in der nachfolgenden Abbildung 7 deutlich wird ist fir die Halfte der Befragten auf dem Apfelwan-
dertag die touristische Aktion ,Apfelwochen vom Bodensee® unbekannt.

Dieselbe Frage wurde auch im Rahmen zwei weiterer Befragungen von Kundinnen und Kunden eines
REWE-Supermarktes in Meckenbeuren, Bodenseekreis und einem EDEKA-Supermarktes in Plienin-
gen, bei Stuttgart, also rund 200 Kilometer weit weg vom Bodensee gestellt. In Meckenbeuren selbst,
also direkt im Bodenseekreis sind es Uber die Halfte der Befragten, denen die Veranstaltungsreihe
+Apfelwochen vom Bodensee” nichts sagen. Noch ein ganzes Stlick weiter weg vom Bodenseeg, in
Plieningen bei Stuttgart, sind es (iber 80 % der Befragten, die die ,Apfelwochen vom Bodensee* nicht
kennen. Dies verdeutlicht ebenfalls das Potenzial, das in der Vernetzung und Uberregionalen Bewer-
bung von touristischen Veranstaltungen liegen kann.

= Dieses Ergebnis unterstreicht einmal mehr die Notwendigkeit, Veranstaltungen mit der Grundin-
tention die Regionalitat von Obst- und Gemuseprodukten zu starken, besser miteinander zu ver-
netzen und gegenseitig zu bewerben, sodass sie von Multiplikatoreffekten profitieren zu kénnen.
Dies kénnte beispielsweise im Rahmen des Apfelwandertages in Ettenkirch, den Apfelwochen am
Bodensee oder den GenussWochen am westlichen Bodensee starker forciert und umgesetzt wer-
den.

Sagt Ihnen die Veranstaltungsreihe “Apfelwochen vom Bodensee”
etwas?

100%

90% 86%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

48% 49% 50% 1%

10% .
2% 0% %

Ja Nein K.A.

m Apfelwandertag, n=201
Meckenbeuren, n=35

Plieningen, n=73

Abbildung 7: Sagt Ihnen die Veranstaltungsreihe ,Apfelwochen vom Bodensee” etwas? Quelle: Eigene Erhebungen und Dar-
stellung.

Handlungsempfehlungen

= Die Chancen nutzen! Lokale Veranstaltungen wie beispielsweise der Apfelwandertag in Etten-
kirch, die Apfelwochen vom Bodensee, die GenussWochen am westlichen Bodensee oder zu-
kinftig geplante ,Reichenauer Gemusetag®, sollten in einem gréReren Radius als bisher bekannt
gemacht und beworben werden.
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= Diese Gelegenheiten, solche Veranstaltungen als Informations- und Werbeplattform fir die Er-
zeugerorganisationen, ihre Primarproduzenten und ihre Produkte zu nutzen, sollten durch die Er-
zeugerorganisation starker ausgeschopft werden.

= Veranstaltungen zur Verkaufsférderung regionaler Lebensmittel, wie beispielsweise der Apfel-
wandertag, sollten daher Uber die eigene Landkreisgrenze hinweg bekannt gemacht und aktiv
beworben werden, denn:

e Vor allem Menschen, die aus weiterer Distanz anreisen, kommen fur den regionalen Apfel
und lassen sich durch die Veranstaltung aktivieren und dadurch mdéglicherweise auch an
das Produkt binden.

= Die Kréfte biindeln! Das gemeinsame Auftreten regional ansassiger Erzeugerorganisationen wie
beispielsweise das der Reichenau Gemise eG oder der ,,Obst vom Bodensee Vertriebs-/ Marke-
tinggesellschaft” starkt ihren Wiedererkennungswert in der Bevolkerung vor Ort und macht Ver-
braucherinnen und Verbrauchern gleichzeitig deutlich:

-Wir reprasentieren Deine Region und den Erzeugerbetrieb in Deiner unmittelbaren Nahe."

Dabei sollten sich die Erzeugerorganisationen das ,Heimatgefiihl® was durch regionale Produkte
transportiert werden kann zunutze machen.

= Eventmarketingveranstaltungen wie beispielsweise der Apfelwandertag sollten ihren Gesellig-
keitscharakter behalten, jedoch die Mdglichkeiten zum Informationstransfer zu Themen rund um
den regionalen Anbau und die Vermarktung von Obst und Gemise starken, um auch der Gruppe
an Teilnehmenden noch mehr gerecht zu werden, die sich informieren und ihre Kaufkriterien
scharfen mochten. Gerade bei Besucherinnen und Besuchern, die offen fiir neue Informationen
zum Thema regionale Obst- und Gemuseprodukte sind, bietet sich die Moéglichkeit, die Kaufbe-
reitschaft fir regionale Produkte zu steigern.

Fact sheet Tool 1: Touristische Veranstaltungen

Beim Eventmarketing, wozu auch touristische Veranstaltungen gezahlt werden kénnen, handelt es
sich um ein Kommunikationsinstrument ohne unmittelbaren Produktbezug mit dem Ziel der Kunden-
ansprache und -aktivierung (Voeth 2013). Der Verkaufsgedanke an sich ist dabei von untergeordneter
Relevanz (vgl. Homburg 2012; Sistenich und ZANGER 1996). Der Veranstaltungsinhalt orientiert sich
dabei an der Zielgruppe, die angesprochen werden soll (Bull 2004; Sistenich 1999).

Exemplarisch wurde der Effekt des Eventmarketings am Beispiel der lokalen Veranstaltung Apfelwan-
dertag in Ettenkirch im Bodenseekreis untersucht.

Erkenntnis:

= Die Bedeutung des Apfels fiir die befragten Besucherinnen und Besucher des Apfelwandertages
nimmt mit zunehmender Entfernung (Anreisedistanz) zu.

Schlussfolgerung:

= Aktive Werbung fur Veranstaltungen, wie den Apfelwandertag ist besonders dann effektiv, wenn
die Werbung Uberregional platziert wird.

Erkenntnis:

= Besucherinnen und Besucher, die die Erwartung eines groRBen Informationsgewinns haben,
werden wahrscheinlicher auf Grund des Apfels selbst die Veranstaltung besuchen.

= Diese Besucherinnen und Besucher lassen sich erfolgreich durch Informationsstinde, Informa-
tionsgrafiken und Informationsflyer oder Fachvortrage ansprechen.

Schlussfolgerung:
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= Diese Zielgruppe kann besonders tber Marketing-Instrumente mit hohem Informationsgehalt an-
gesprochen werden.

Erkenntnis:

= Personen, die nicht auf Grund des Apfels an der Veranstaltung teilnehmen, kénnen erfolg-
reicher Uber niederschwellige Informationsangebote angesprochen werden.

Schlussfolgerung:

= Solche Informationsangebote kdénnen z.B. Probierstationen, die Prasentation des Apfels
durch Produktbotschafterinnen und Produktbotschafter oder Gewinnspiele sein.

Handlungsempfehlungen:

= Die Chancen nutzen! Lokale Veranstaltungen wie bspw. den Apfelwandertag in Ettenkirch, die
Apfelwochen vom Bodensee, die GenussWochen am westlichen Bodensee oder der zukiinftig
geplante ,Reichenauer Gemusetag®, sollten in einem gréfReren Radius als bisher bekannt ge-
macht und beworben werden.

= Die Krafte biindeln! Das gemeinsame Auftreten regional ansassiger Erzeugerorganisationen
und weiterer Akteure aus dem Obst- und/ oder Gemiisesegment auf regionalen Veranstaltungen,
Messen oder Hoffesten, sollte vermehrt gemeinschaftlich stattfinden und ausgebaut werden.

2.2.3 Verpackungen, Label und Siegel

Obst- und Gemiseprodukte sind durch verschiedene Leistungsmerkmale (z.B. Geschmack, Optik,
Geruch uvm.) gekennzeichnet. Die Ausgestaltung der Produkteigenschaften hat dabei stets die Erfiil-
lung der Anforderungen von Verbraucherinnen und Verbrauchern im Blick.

Dabei kann folgendermal3en differenziert werden (Harth, 2022; Kotler et al., 2017; Voeth und Herbst,
2013):

o Das eigentliche Produkt (z.B. Obst, Gemuse) bezieht sich auf den Produktkern mit sei-
nem Grundnutzen,

o das formale Produkt kann hinsichtlich der Verpackung, dem Design und Markierungen
differenziert werden und

o das erweiterte Produkt gemal dem Produkt bezogenen Kundenservice oder der Ge-
staltung des POS.

Um Verbraucherinnen und Verbraucher bereits vor der Kaufentscheidung am POS und dem anschlie-
Renden Verzehr der Ware vom Nutzen des Obst- und/ oder Gemuseprodukts zu Uiberzeugen, ist es
wichtig, diesen Nutzen vorab bestmdglich zu signalisieren und auf ansprechende, niederschwellige
Art und Weise gegenuber Endverbraucherinnen und -verbrauchern zu kommunizieren (Bruhn, 2016).

Uber die formale Produkteigenschaft kénnen weitere Faktoren, wie z.B. die Herkunft, die Bio-Qualitat
sowie die Nachhaltigkeit, die der Kundschaft beim Kauf von Obst- und Gemuseprodukten wichtig sind,
dem eigentlichen Produkt zugeordnet werden. Das Hervorheben besonderer Produktqualitaten, einer
ansprechenden und praktischen Verpackung sowie zusatzlicher Eigenschaften das formale Produkt
gegeniber anderen Produkten, die sich im selben Regal am POS befinden. Da es sich bei den tber-
wiegenden Produkteigenschaften um Vertrauenseigenschaften handelt, die nicht ohne hohen Auf-
wand Uberprift werden kénnen, muss bei den Verbraucherinnen und Verbrauchern Vertrauen aufge-
baut werden. Zur Unterstlitzung der Glaubwirdigkeit, zur vereinfachten Vermittlung dieser Informati-
onen und der Generierung von Vertrauen kdnnen auf der Verpackung zum Beispiel gezielt auch Label
und Siegel eingesetzt werden (Beuter, S. 2024; Appinio GmbH, 2018; Bruhn, 2016; Harth, 2022; Weg-
mann, 2020).
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Beim Kauf von Obst und Gemiuse achten Verbrauchende auf verschiedene Produktattribute und ha-
ben hierzu unterschiedliche Praferenzen. Im Rahmen der Befragung der Konsumentinnen und Kon-
sumenten in den Supermarkten in Meckenbeuren, in Plieningen und auf der regionalen Veranstaltung,
dem Apfelwandertag (vgl. Abbildung 8) wurde deutlich, dass folgende Produktattribute zu den wich-
tigsten Kriterien beim Kauf von Obst (hier am Beispiel Apfel) fiir die Befragten zahlen:

= Herkunft

=>» Frische

= Geschmack

= Regionale Produktion

Weniger wichtig sind fiir die Befragten hingegen niedrige Preise, Angebotspreise oder, dass die Apfel
in Plastik verpackt sind.

“Was ist Ihnen beim Kauf von Apfeln besonders wichtig?”
Anmerkung: Mehrangaben maéglich
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Abbildung 8: Was ist Ihnen beim Kauf von Apfeln besonders wichtig? Mehrfachangaben méglich. Quelle: Eigene Erhebung
und Darstellung.

Ein ahnliches Bild zeigt sich auch innerhalb der Stichprobe der Supermarktbefragung in Rangendin-
gen. Die Befragten waren angehalten ihre drei wichtigsten Entscheidungsfaktoren fir den Kauf von
Obst und Gemdise zu nennen.

Auch hier lautete die Frage:
,Was ist Ihnen beim Kauf von frischem Obst und Gemlise besonders wichtig?*.

= Es wird deutlich, dass es Konsumentinnen und Konsumenten auch in Rangendingen vor allem
auf die Frische ankommt (82,3% / 83,3%).

Aus der nachfolgende Abbildung 9 wird ebenfalls deutlich:

=> Auf die regionale Produktion (44,9% / 44,4%) bzw. die Herkunft aus Deutschland (37,4% / 41,7%)
legen die Befragten ebenfalls groRen Wert (S1: n = 147, m = 459; S2: n = 145, m = 4554). Bei
einer bundesweiten Befragung geben 87% an bei frischem Obst und Gemise auf die regionale
Herkunft zu achten (Beuter, S. 2024; Statista, 2023a).
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“Was ist Ihnen beim Kauf von frischem Obst und Gemiise
besonders wichtig?” Anmerkung: Mehrangaben maoglich
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Abbildung 9: Was ist Ihnen beim Kauf von Apfeln besonders wichtig? Mehrfachangaben méglich. Quelle: Eigene Darstellung,
Beuter S. 2024.

Im Rahmen der reprasentativen quantitativen Befragung von Verbraucherinnen und Verbrauchern mit
Auswahlexperiment zum Thema ,Praferenzen von Konsumentinnen und Konsumenten beim Kauf von
Obst und Gemiuse” (N=2.100) zeichnet sich ein vergleichbares Bild ab:

Wie nachfolgende Abbildung 10 zeigt, erfahren auch hier die Frische des Produktes, gefolgt vom Ge-
schmack die gréfite Bedeutung.

= Uber 60 % der Befragten gaben eine volle Zustimmung zur Aussage an, dass die ,Frische beim
Kauf von frischem Obst und Gemiise besonders wichtig“ ist.

= Fur die Bedeutung des Geschmacks zeigt sich ein ahnliches Bild.

Weit weniger wichtig werden das Produktattribut ,Sorte“ oder die Eigenschaft, dass das Produkt den
niedrigsten Preis hat, bewertet. Diese beiden Produktcharakteristika haben eine untergeordnete Be-
deutung.

In Bezug auf die Verpackungseigenschaften der Obst- und Gemuseprodukte wird deutlich:

= dass unverpackte und in Karton verpackte Waren eine erhdhte Bedeutung fir die Wahl der Kon-
sumentinnen und Konsumenten haben, wohingegen die Verpackung in Plastik abgelehnt wird.

Abbildung 10 zeigt, dass 29,5 % der Befragten der Wichtigkeit von Plastikverpackungen nicht zustim-
men, wohingegen 30,4 % der Befragten der Wichtigkeit von unverpackten Produkten volle Zustim-
mung gewahren.

Dies wird auch durch die Ergebnisse aus der Stichprobe der am Apfelwandertag Befragten (vgl. Ab-
bildung 8; n=201) deutlich. Hier wurde untersucht, auf was die Befragten beim Kauf von Apfeln be-
sonders Wert legen. Es zeigt sich, dass es den jingeren Befragten (20-30-Jahrige) eher wichtig ist,
dass sie ihre Apfel unverpackt kaufen kénnen (p=0,0001***; n=4) im Vergleich zu den Probanden der
Altersgruppe der 61-70-Jahrigen (p=0,014*; n=18).
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Zustimmung zur Wichtigkeit von Produktattributen
beim Kauf von frischem Obst und Gemiise
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Abbildung 10: Zustimmung zur Wichtigkeit bestimmter Produktattribute bei frischem Obst und Gemuse, N = 2.100. Quelle:
Eigene Darstellung

Bei Produktcharakteristika, die insbesondere die Herkunft eines Produktes adressieren zeigt sich hin-
gegen ein gemischteres Bild. So findet die Aussage zur Wichtigkeit des regionalen Anbaus nur bei
knapp uber 20 % der Befragten volle Zustimmung und bei knapp 40 % Uberwiegende Zustimmung.
Die Herkunft ,Deutschland” wird im Allgemeinen in ihrer Bedeutung als héher bewertet (sh. Abb. 11).

Dies zeigt, dass auch die Herkunft durchaus von Bedeutung fir den Kauf von frischem Obst und
Gemise ist. Vergleichbar mit der Bedeutung der Produktherkunft an sich, ist den Befragten auch,
dass die Herkunft der Produkte im Supermarkt auf den ersten Blick gut erkennbar ist.

= Dies weist auf die Relevanz gezielter Labelling-Strategien hin, um den Konsumentinnen und Kon-

sumenten die regionale Herkunft von Obst- und Gemiiseprodukten am POS gut und leicht sichtbar
zu prasentieren.

Zustimmung zur Wichtigkeit von Produktattributen
beim Kauf von frischem Obst und Gemuse
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Abbildung 11: Zustimmung zur Wichtigkeit herkunftsbezogener Produktattribute bei frischem Obst und Gemdse in Deutschland,
N=2.100. Quelle: Eigene Darstellung.
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In Bezug auf die Frage, auf welche Label bzw. Siegel die befragten Konsumentinnen und Konsumen-
ten im Bodenseekreis bewusst beim Kauf von Apfeln achten, zeigt sich in nachfolgender Abbildung
12 ein eindeutiges Bild.

Die Befragten (n=35) achten am meisten darauf, ob die Apfel vom Bodensee stammen (60 %), gefolgt
vom Qualitatszeichen Baden-Wdrttemberg (40 %) und der Edeka-Eigenmarke ,Unsere Heimat". In-
nerhalb der Befragung im Rewe-Supermarkt wurde bewusst nicht die Eigenmarke ,Rewe regional®
abgefragt, obwohl die Befragung in Meckenbeuren in einem Rewe-Supermarkt stattfand. Besonders
ausfallig ist daher, dass die Befragten mit am haufigsten auf das ,Label“ der Edeka Eigenmarke ,Un-
sere Heimat® achten, obwohl sie sich in einem Rewe-Supermarkt befanden.

Dieses Ergebnis kann Zufall sein. Es kann jedoch mit Blick auf die anderen Angaben auch so inter-
pretiert werden, dass es den Befragten vor allem auf den Heimatbezug ankommt, sprich dass die
Apfel in der Heimatregion produziert wurden und damit die Eigenmarke an sich eine weniger bedeut-
same Rolle spielt, Hauptsache der Heimatbezug gegeben.

Diese Vermutung unterstreicht auch die mit fast einem Viertel und damit im Verhaltnis recht hohe
Bedeutung des eingebauten fiktiven Labels ,Gutes von Daheim®. Dieses fiktiv konstruierte Label
wurde als Kontrolle des Heimateffekts in die Erhebung eingebaut.

Mit Ausnahme von Bioland spielen die Biozeichen innerhalb der Stichprobe eine eher untergeordnete
Rolle, was die starkere Bedeutung der Regionalitat von frischem Obst ebenfalls unterstreicht.

“Auf welche Label bzw. Siegel achten Sie bewusst beim Kauf
von Apfeln?”
Meckenbeuren, n=35
Anmerkung: Mehrangaben maoglich
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Abbildung 12: Auf welche Label bzw. Siegel achten Sie bewusst beim Kauf von Apfeln? Befragung Konsumentinnen und Kon-
sumenten, Rewe Supermarkt, Meckenbeuren. Quelle: Eigene Erhebung und Darstellung.

Zum Vergleich stellt die Abbildung 13 die Ergebnisse aus der Stichprobe der befragten Konsumentin-
nen und Konsumenten aus dem Edeka-Supermarkt in Stuttgart Plieningen dar. Hier wird ein anderer
Schwerpunkt deutlich. Dort geht es den Befragten weniger um den Produktionsort Bodenseekreis.
Vielmehr steht das Thema biologische Erzeugung im Fokus. Das Thema Regionalitdt kommt an vierter
Stelle in Verbindung mit der regionalen Eigenmarke von Edeka ,Unsere Heimat® zu tragen.

Es zeigt sich also die Tendenz, dass beim Verlassen der direkten Anbauregion, in der in diesem Bei-
spiel die Apfel produziert werden, andere Produktattribute wie das Thema ,Bio“ an Bedeutung fiir die

befragten Konsumentinnen und Konsumenten gewinnen.
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= Dies legt flr die beiden Strichproben (Meckenbeuren, n=35 und Stuttgart Plieningen n=73) die
Schlussfolgerung nahe, dass innerhalb der Region, in der die Apfel produziert werden (Boden-
seekreis) besonders die Regionalitat und der Heimatbezug gegeniiber Verbraucherinnen und Ver-
brauchern kommuniziert werden sollten.

= Bezogen auf die Stichprobe der Befragten im Edeka-Supermarkt in Plieningen kann festgehalten
werden, dass je weiter sich eine Erzeugerorganisation mit der Vermarktung ihrer Apfel von der
Anbauregion Bodenseekreis wegbewegt, desto mehr sollten die positiven Produkteigenschaften,
die sich hinter der Herkunftsregion verbergen in Kombination mit weiteren Charakteristika, wie der
(biologischer) Produktionsform/ Anbau in den Vordergrund der Produktprésentation gestellt wer-

den.
“Auf welche Label bzw. Siegel achten Sie bewusst beim Kauf von
Apfeln?”
Plieningen, n=73
Anmerkung: Mehrangaben moglich
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Abbildung 13: Auf welche Label bzw. Siegel achten Sie bewusst beim Kauf von Apfeln? Befragung Konsumentinnen und Kon-
sumenten, Edeka Supermarkt, Plieningen bei Stuttgart. Quelle: Eigene Erhebung und Darstellung.

Wie eingangs angesprochen bildet sich fur die Erzeugerorganisationen die besondere Herausforde-
rung, dass ,ihre* direkten Kunden nicht die Endkunden am POS sind, sondern sie tUber 80 % ihrer
Obst- und Gemiiseprodukte an Geschaftskunden/ Handler aus der 2. und 3. Saule (regionale, Uiber-
regionale Handelspartner z.B. LEH, Discount, Grof3handel etc.) vermarkten (E1-E5, 2024).

Im Rahmen der Expertengesprache mit Vertreterinnen und Vertretern regionaler Erzeugerorganisati-
onen wurde jedoch deutlich, dass die formalen Produktanforderungen in Bezug auf die Verpackung
seitens des Lebensmitteleinzelhandels und der Uberregionalen Handelspartner (2. Saule und 3.
Saule, vgl. Abbildung 2) bei Obst- und Gemuseprodukten auflierst unterschiedlich sind. Es fehlen ein-
heitliche Standards (E1-E5, 2024).In den Expertengesprachen wird deutlich: ,Die Anforderungen, die
mittlerweile [...] an die Verpackung von Obst- und Gemuseprodukten gestellt werden, sind ausbor-
dend®. Laut Experteneinschatzung stehen dabei haufig die anfallenden Kosten nicht mehr in Relation
zum Erlés, den man mit den betroffenen Obst- und/oder Gemuseprodukten erzielen kann (E4, 2024).

In der B2B-Vermarktung von Obst und Gemduse ist vor allem die Qualitat, der Preis und die Menge
entscheidend. Beste und einheitliche Qualitat ist die Grundvoraussetzung (E2, 2024), sodass in der
Regel ausschlieRlich Uber Mengen und Preiseverhandelt wird. Was sich die Endkunden am POS be-
zuglich der Verpackung ,winschen® bzw. was am meisten nachgefragt ist, wird seitens der
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Geschaftskunden (B2B) gefiltert und im Rahmen des individuellen Anforderungsprofils an die Verpa-
ckungsgestaltung an die Erzeugerorganisation weitergegeben (E3, 2024).

Da der Fokus der Erzeugerorganisationen insbesondere auf der B2B-Vermarktung liegt, werden die
Erzeugerorganisationen mit diesen standig wechselnden Anforderungen an die Verpackung haufig
(oft quartalsweise) konfrontiert. Einer der Hauptgriinde fir den wechselhaften Anforderungskatalog
der Business-Kunden ist der angesprochene, namlich, dass sie sich dadurch von ihren Mitbewerbern
abheben kdnnen.

In den Expertengesprachen wird deutlich:

=>» Beiden Erzeugerorganisationen besteht der dringliche Wunsch, die vielfaltigen Anforderungen an
die Verpackung (Material, Form, Gestaltung etc.) der Obst- und Gemuseprodukte zu reduzieren,
zu vereinfachen und, wo méglich, zu standardisieren (E1-E5, 2024).

Einfluss auf die Produktgestaltung und die Verpackung zu nehmen sind demnach kaum maglich. Eine
Maoglichkeit besteht allerdings:

= Durch Hausmessen und lberregionale Fachmessen (z.B. Fruit Logistica, Fruchtwelt, veganfach)
besteht die Gelegenheit, sich iber die Erwartungen der Businesskunden hinsichtlich der Verpa-
ckung auszutauschen und in begrenztem Umfang die eigenen Vorstellungen aus Sicht einer Er-
zeugerorganisation mit einzubringen bzw. vorzustellen (E4, 2024).

Die Vermarktung tber den LEH und Discount macht es fiir die Erzeugerorganisation schwer am POS
gegeniber den Kundinnen und Kunden sichtbar zu werden und fiir einen gesteigerten Wiedererken-
nungswert ihrer Produkte zu sorgen. Eigene Vorstellungen bezlglich der Verpackung, dem Verpa-
ckungsdesign, dem Labelling oder der direkten Kundenansprache bspw. iber Landfraueneinsatze
oder Verkostungsaktionen kénnen nur selten bis gar nicht gegenuber den Geschaftskunden (B2B)
durchgesetzt werden (E1-E5, 2024).

Gezielte Co-Labelling-Aktionen der Erzeugerorganisationen mit ihren ,Eigenmarken® auf der Verpa-
ckung der handelsseitigen Eigenmarken sind eher die seltene Ausnahme und nur sehr schwer durch-
zusetzen. Ein Vorteil, den die Erzeugerorganisationen in der Vermarktung ihrer Obst- und Gemiuse-
produkte Uber die handelsseitigen Eigenmarken sehen ist, dass es ihnen Vermarktungssicherheit gibt
(E1-E5, 2024). Schliel3lich kdnnen sich die Erzeugerorganisationen ber ihre regional typischen Pro-
dukte, Spezialitdten und saisonalen Waren noch am ehesten profilieren und ihre Verhandlungsposi-
tion gegenliber den Geschafts- und Handelspartnern etwas starken.

= Das gezielte Abdrucken von Logos oder Eigenmarken der Erzeugerorganisationen durch Co-La-
belling mit den Eigenmarken des Lebensmitteleinzelhandels bzw. der Discounter kann eine Mog-
lichkeit bieten, um als Erzeugerorganisation am POS besser wahrgenommen zu werden und um
sich gegenuber Waren aus dem Ausland bzw. anderen Regionen besser abheben zu kdénnen,
indem die Herkunft der Ware starker in den Vordergrund gestellt und damit fur Endkunden besser
sichtbar wird.

Auswahlexperiment zu: Verpackung und Regional-Labelling

Der gezielte Einsatz von Verpackungsmaterialien und (Co-)Labelling-MalRnahmen kann fur die Erzeu-
gerorganisationen und auch fir die Handler des LEH und Discounts mit ihren handelsseitigen Eigen-
marken eine Chance bieten, mit der Regionalitat als starkes Produktattribut ,noch mehr auf den Kun-
den zuzugehen® und den Produktursprung und die Produktionsweise in der Vermarktung in den Vor-
dergrund zu stellen und damit den Wiedererkennungswert der regional erzeugten Obst- und Gemu-
seprodukte am POS zu steigern.

Aus diesem Grund wurde im Rahmen einer reprasentativen quantitativen Studie ein Auswahlexperi-
ment zum Thema: Verpackung und Regional-Labelling durchgefuhrt.
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Zur Befragung zugelassen wurden Supermarktkundinnen und Kunden, die die Angabe machten, so-
wohl Apfel als auch Tomaten im Supermarkt einzukaufen und somit Erfahrungen mit der, in der Befra-
gung thematisierten, Einkaufssituation aufwiesen.

Da es sich in dieser Befragung um die Verwendung von Labeln regionaler Erzeugergemeinschaften
handelte, wurde zunachst das Verstandnis der Konsumentinnen und Konsumenten zum Begriff ,regi-
onal“ abgefragt.

Abbildung 14 zeigt die Verteilung zum Verstandnis der Befragten (n=2.100), was ,Regionalitat be-
deutet:

= 23,81 % der Befragten versteht Produkte, die aus dem eigenen Landkreis kommen als regional.
= 21,05 % erachtet die Herkunft aus dem eigenen Bundesland als regional.

=> Die Herkunft aus Europa (4,61 %), aus einer bestimmten geographischen Region, wie bspw. den
Alpen (0,71 %) oder auch die Herkunft aus dem eigenen Wohnort (7,76 %) werden von den we-
nigsten Personen, als ,regionale Herkunft* angesehen.

Es lasst sich also schlieBen, dass der Bezug bei der Vermarktung von Obst und Gemise mit Bezug
zur Regionalitat insbesondere auf Landkreisebene und auch auf Bundeslandebene adressiert und
dort produzierte Obst- und Gemiiseprodukte als ,regional“ positioniert werden kdénnen.
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Abbildung 14: Verteilung der Bedeutung des Begriffs ,Regionalitat“. N = 37.800. Quelle: Eigene Darstellung.

Im weiteren Verlauf des Auswahlexperiments wurde untersucht, welche Praferenzen die Befragten in
Bezug auf die Verpackung und die regionalen Herkunftslabel von Obst und Gemuseprodukten am
Beispiel von frischen Apfeln und Tomaten haben.

Hierbei stand zum einen das im Jahr 2024 von der Zentrale Koordination Handel-Landwirtschaft
(ZKHL) ins Leben gerufene Label ,Gutes aus Deutscher Landwirtschaft® zur Auswahl. Zum anderen
wurden die regionalen Eigenmarken von Rewe und Edeka (,Rewe Regional® und ,Edeka Unsere Hei-
mat“) sowie eine regionale Fiktivmarke (,Gutes von Daheim*) auf ihre Konsumentenwirkung gepruft.

Die als regionale Eigenmarke des LEH angegebene Fiktivmarke ,,Gutes von Daheim® wurde hierbei
genutzt, um zu testen, welchen Effekt die (Un-)Bekanntheit eines Labels hat und inwieweit der Hei-
matbezug fur die Wahl der Konsumentinnen und Konsumenten von Bedeutung ist. Des Weiteren
wurde die Wirkung eines Labels getestet, das symbolisch fiir die Erzeugung des Produkts durch eine
regionale Erzeugerorganisation steht.
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In diesem Zusammenhang wurde den Befragten ein Informationstext prasentiert, der die Bedeutung
regionaler Erzeugerorganisationen erklart. Zudem wurde jeweils ein an den aktuellen Marktpreisen
orientierter Produktpreis sowie eine Verpackungsart (unverpackt, in Karton verpackt oder in Plastik
verpackt) als Auswahlkriterium angegeben.

Eine Darstellung der in Fragebogen verwendeten Label ist nachfolgender Abbildung 15 zu entneh-
men. Eine beispielhafte Auswahlsituation wird in Abbildung 16 dargestellt. Da zwei separate Experi-
mente jeweils fiir Tomaten und Apfel durchgefiihrt wurden, werden die Ergebnisse im Folgenden am
Beispiel Apfel ausgewertet. Die Ergebnisse flr das Produkt Tomate fielen vergleichbar aus.

Auswahlexperiment Apfel

Im Folgenden saoll es nun um Ihre Entscheidung beim Kaufvon frischen Apfeln gehen. Die Produkte, die Ihnen auf den folgenden Seiten prasentiert werden, unterscheiden
sich hinsichtlich ihrer Vierpackungsart (unverpackt, in Plastik oder in Karton verpackt), inrer Label und ihres Preises.
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R.Qg.iﬂﬂﬂl Dieses weist auf die Vermarkiung unter der Eigenmarke ,,Rewe Regional® hin.

Dabei kennzeichnet dieses Siegel die Herkunft der Produkte aus Deutschland.

UNSERE

Dieses kennzeichnet die Vermarktung unter der EDEKA Eigenmarke ,Unsere Heimat®.
HEIMAT

Gutes von Dahelm  Dieses kennzeichnet die Vermarkiung unter der Eigenmarke ,,Gutes von Daheim®.
———

™ Erzsuparaeganisation

Dieses kennzeichnet die Vermarktung unter der Eigenmarke einer in Ihrer Region ansassigen Erzeugerorganisation®.

* Unter einer Erzeugerorganisation wird der Zusammenschluss von Erzeugerinnen und Erzeugern landwirtschaftlicher Produkte (zB. Obst & Gemise)in einer bestimmten
Region verstanden. Die Erzeugnisse der einzelnen landwirtschaftlichen Betriebe werden durch die Erzeugerorganisation gebindelt und kinnen so in grézeren Mengen und
zu einheitlichen Qualitdtsstandards aus einer Hand zum Verkauf angeboten werden.

Thematizch vergleichbare Studien haben erwiesen, dass Personen bei Auswahlexperimenten wie diesem dazu neigen, eine hihere Kaufbereitschaft als die tatsdchliche
anzugeben. So zeigt sich, dass Befragte, die um eine Einschatzung der Wichtigkeit von Regionalitat beim Lebensmitteleinkauf gebeten wurden, diese mit 51 % angaben. Der
tatsachliche Kauf zeigte jedoch eine Beachtung des Faktors Regionalitat von nur 43 %.

Da wir an lhrer tatsachlichen Kaufentscheidung interessiert sind, ist es besonders wichtig, dass Sie Ihrer Auswahl treffen, als waren Sie tatsdchlich im Supermarkt. Dies

bedeutet, dass wir Sie bitten méchten, bei lhren Antworten zu beriicksichtigen, wie sich samtliche Ihrer Entscheidungen aufihr verfiigbares Einkaufsbudget auswirken
wirden.

Es gibt keine richtigen oder falschen Antworten!

Abbildung 15: Darstellung des Erklarungstextes zu den verwendeten Labeln im Auswahlexperiment. Quelle: Eigenes Studien-
design.
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Mun werden |hnen jewsils drei Optionen zum Kauf von Apfeln vorgestellt, von denen =ine Option den Nicht-Kauf reprisentiert. Bitte wihlen Sie jewsils gine der drei
folgenden Optionen aus.

Beispiel: Im Folgenden werden |hnen jewsils drei Optionen zum Kauf von Apfeln vergestellt, von denen eine Option den Nicht-Kauf reprisentiert. Bitte wihlen Sie pun
eine der drei folgenden Optionen sus:

EBitte wahlen Sie dzs won lhnen prifenzrie Apfelangebor aus.

Gutss sus Deutscher Landwirtschaft

w8 Dy
&
Keine Angabe zur Herkunft = &
a e

Herkunft

Regionale Eigenmarke

Fews Regionsl
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UNSERE
HEIMAT
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Heine Angsbe zur Erzsugeronganization

|zh wiirde keines dizser Angebote
wihlzn,

Erzeugercrganisation

Verpackung In Karton werpackt

Preis in € pro kg 1.5 233

Auswahl

Abbildung 16: Darstellung eines beispielhaften Auswahlexperiments. Quelle: Eigenes Studiendesign.

Bei der Interpretation der Ergebnisse des Auswahlexperiments ist zu beachten, dass ein Produkt aus
der Summe seiner Produktattribute besteht, wie in Abbildung 16 zu sehen ist. Der Effekt einer Auswahl
ist somit nur bedingt auf ein einzelnes Attribut zurlickzufiihren, vielmehr auf die Kombination der Ein-
zelattribute.

Abbildung 17 zeigt die Auswahlhaufigkeit der Verpackungsart der 2.100 Befragten des Auswahlexpe-
riments. Es zeigt sich, dass sowohl die Verpackung in Karton als auch die unverpackten Produkte mit
40,9 % bzw. 41,9 % am haufigsten gewahlt und den in Plastik verpackten Produkten deutlich vorge-
zogen wurden.

= Hieraus lasst sich ableiten, dass Apfel in Plastikgebinden im Supermarkt vom Konsumenten eher
als ein Grund angesehen werden das Produkt nicht zu kaufen und stattdessen ein Produkt in
einem Kartontrager oder in unverpackter Form zu wahlen.
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Auswahlh&ufigkeit von Apfeln nach Verpackungsart

. Unverpackt
. In Plastik verpackt
. In Karton verpackt

Abbildung 17: Verteilung der Verpackungswahl fir Apfel im Auswahlexperiment. Quelle: Eigene Darstellung.

Beim Blick auf die Ergebnisse zur Produktauswahl in Abhangigkeit der auf dem Apfel oder der Verpa-
ckung abgedruckten Label, zeigt sich zunachst eine positive Wirkung des Labels ,Gutes aus Deut-
scher Landwirtschaft* auf die Auswahlwahrscheinlichkeit von Apfeln.

=> In der Mehrheit der Entscheidungssituationen (59,3 %) wahlten die Befragten ein Produkt aus,
auf dem das Label ,Gutes aus Deutscher Landwirtschaft“ abgedruckt ist (sh. Abbildung 18, links).

Betrachtet man die Label regionaler Eigenmarken des LEHs (Rewe Regional; Edeka Unsere Heimat)
zeigt sich eine noch starker zu Gunsten der Label ausfallende Tendenz (sh. Abbildung 18, rechts).

= In nur 21 % der Auswabhlsituationen wurde ein Produkt ohne Label vorgezogen.
= In den Ubrigen 79 % wurden die Label der regionalen Eigenmarken gewahit.

Hierbei war das Label ,Rewe Regional“ mit 30,3 % am beliebtesten. Am zweithaufigsten wurde die im
Rahmen des Experiments als eine regionale Eigenmarke des LEHs vorgestellte, aber frei erfundene
Fiktivmarke gewahlt. Das Label der Edeka Eigenmarke ,Edeka Unsere Heimat® schnitt trotz des Hei-
matbezugs im Namen der Marke im Vergleich am schlechtesten ab und wurde nur in 22,5 % der Falle
gewabhlt (sh. Abbildung 18, rechts).

= Dies weist darauf hin, dass das Entscheidungskriterium der Kundinnen und Kunden bei der Wahl
von regionalen Eigenmarken nicht ausschlief3lich die Bekanntheit der Marke oder des Labels an
sich ist, sondern vornehmlich der Aspekt der Regionalitdt und des Heimatsgefiihls (reprasentiert
durch die Fiktivmarke ,Gutes von Daheim®) die Wahl einer regionalen Eigenmarke unterstiitzen
kénnen.

Es kann daher die Schlussfolgerung gezogen werden:

= Bei der Entwicklung eines eigenen Labels kdnnen Erzeugerorganisationen davon profitieren den
Heimatbezug ihrer Produkte durch ein Label ihrer Organisation in den Vordergrund zu ricken.
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Im weiteren Verlauf wurde der Effekt eines fiktiven Labels getestet, das stellvertretend fiir die Erzeu-
gung des Produktes durch eine Erzeugerorganisation aus der Region des Befragten steht (Erkla-
rungstext sh. Abbildung 15). Es wurde somit auf keine existierende Erzeugerorganisation hingewie-
sen, jedoch ihre Bedeutung erklart, sodass die Befragten ein Vorwissen zu der Bedeutung des Labels

) Auswahlhdufigkeit von Apfeln ) Auswahlhaufigkeit von Apfeln
mit Label "Gutes aus Deutscher Landwirtschaft" mit regicnalen Eigenmarken des LEH

. Keine Label

. Rewe Regional

. Edeka Unsere Heimat
. Gutes von Daheim

. Produkt ohne Label
I Procukt mit Label

Abbildung 18: Auswahlh&ufigkeit von Apfeln mit und ohne Label ,Gutes aus Deutscher Landwirtschaft® (links) sowie den
regionalen Eigenmarken des LEHSs (rechts). Quelle: Eigene Darstellung.

erhielten.

= Das Ergebnis in Abbildung 19, links zeigt deutlich, dass die befragten Konsumentinnen und Kon-
sumenten das Produktangebot, das durch das konstruierte Label der regionalen Erzeugerorgani-
sation gekennzeichnet ist, im direkten Vergleich zu den Produkten der regionalen Erzeugerorga-
nisationen ohne Label in der Mehrheit der Falle auswahlen (66,1 %).

Dieses Ergebnis zeigt deutlich, dass ein Interesse seitens der Konsumentinnen und Konsumen-
ten besteht, die lokale Landwirtschaft zu unterstiitzen und Label, die diese kennzeichnen akzep-
tiert werden.

= In Verbindung mit prasentierten Informationen zu der Bedeutung von regionalen Erzeugerorgani-
sationen besteht somit ein Potenzial zur Kundenbindung durch gezielte Labelling-Strategien.

Um der Frage nachzugehen, welche Wirkung eine Labelling-Strategie auf Konsumenten hat, die ein
gemeinsames Labelling der regionalen Eigenmarken des LEH und der regionalen Erzeugerorganisa-
tion verfolgt, wurde der Effekt von Co-Labelling (Co-Branding) auf Obst- und Gemuseprodukten un-
tersucht.

Hierbei zeigt Abbildung 19, rechts ein nahezu ausgeglichenes Verhaltnis zwischen der Wahl und nicht-
Wahl von Co-gelabelten Produkten. Im Vergleich zum ausschlieRlichen Labelling der regionalen Er-
zeugerorganisation fallt die Wahl zwar deutlicher zugunsten des nicht gelabelten Produktes aus (vgl.
Abbildung 19, links und 19, rechts), jedoch wirde annahernd die Halfte der Befragten zum Produkt
greifen, das die zwei Label des Einzelhandels und der Erzeugerorganisation vereint.

= Dieses Ergebnis weist auf das Potenzial einer gemeinsamen Labelling-Strategie von Handel und
Erzeugerorganisationen hin (Co-Labelling). Es ist anzunehmen, dass das geteilte Labelling die
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Qualitat und die Regionalitat des Produktes unterstreicht und dadurch eine erhdhte Kaufbereit-
schaft der Konsumentinnen und Konsumenten angeregt wird.

Auswahlh3ufigkeit von ﬁ‘\pfeln Auswahlhaufigkeit von Apfeln
mit Label regionaler Erzeugerorganisation mit Co-Labelling

. Keine Co-Labelling
l Co-Labelling regionale

. Keine Label

Label regionaler
Erzeugerarganisation

Erzeugerorganisation und
regionale Eigenmarke des LEHs

Abbildung 19: Auswahlhaufigkeit von Apfeln mit und ohne Label einer regionalen Erzeugerorganisation (links) sowie mit und
ohne Co-Labelling (rechts). Quelle: Eigene Darstellung.

Wie vorangehend beschrieben, wurden die Befragten zu Beginn des Auswahlexperiments Uber die
Bedeutung von regionalen Erzeugerorganisationen aufgeklart. Im weiteren Verlauf der Befragung
wurde die Nutzung verschiedener Informationsmedien und -kanale abgefragt, um einen Eindruck da-
von zu gewinnen, Uber welche Formate sich Erzeugerorganisationen mit ihren Produkten platzieren
sollten, um einen héheren Bekanntheitsgrad bei zukiinftigen Kauferinnen und Kaufern zu erlangen.
Nachfolgende Abbildung 20 zeigt hierzu eine Ubersicht.

Es wird deutlich:

= dass vor allem die klassischen Medien, wie gedruckte- oder Onlinewerbeprospekte des Lebens-
mitteleinzelhandels ziemlich oder sehr stark genutzt werden, um sich Gber Obst- und Gemiuse zu
informieren.

Dies zeigt, dass Konsumentinnen und Konsumenten primar tber die Kanale der Einkaufsstatte Infor-
mationen suchen und hierdurch vor allem angebotsspezifische Informationen erhalten.

= Als dritthaufigste Informationsquelle zeigt sich in Abbildung 20 der direkte Kontakt zum Erzeuger
als Form der Informationsbeschaffung.

Auch wenn 20,6 % der Befragten angeben keine Informationen vom Erzeuger vor Ort zu beziehen,
so geben 42,3 % eine ziemliche oder sehr starke Nutzung dieses Informationskanals an.

= Auch wenn Social-Media-Kanale zunehmend an Bedeutung gewinnen, wurde diese Informations-
quellen im Rahmen dieser Befragung eher selten fiir die Informationsbeschaffung zum Obst- und
Gemiiseanbau genutzt.

Es ist moglich, dass diese Themen von den Befragten als Inhalte wahrgenommen werden, die eher
in traditionellen Medien und weniger in Social Media erwartet und gesucht werden. Die Social Media
Plattform TikTok weil3t hierbei den héchsten Anteil an Befragten auf, die angeben, die Plattform nie
als Informationsquelle zum Anbau von Obst- und Gemiuse zu nutzen.
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Stérke der Nutzung von Informationsmedien
und -kanélen Uber Obst- und Gemiseanbau

. B social vedia Nutzung TikTok
. Social Media Mutzung Instagram
Informationsveranstaltung zu Obst und Gemise

Gedruckter Werbeprospekt

Online Werbeprospekt
Informatienen in der Tageszeitung
| Informationen beim Erzeuger vor Ort
0 I

Abbildung 20: Nutzungshaufigkeit verschiedener Informationsmedien. Quelle: Eigene Darstellung.
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Handlungsempfehlungen

Bei der Vermarktung von Obst und/ oder Gemiise sollten folgende Produktattribute verstarkt in den
Vordergrund gestellt werden:

= Herkunft

=>» Frische

= Geschmack

= Regionale Produktion

Obst- und Gemuseprodukte sollten vordergriindig unverpackt oder in Karton verpackt angeboten wer-
den.

Die befragten Konsumentinnen und Konsumenten legen Wert darauf, dass sie die Herkunft der Obst-
und Gemuseprodukte am POS leicht erkennen kénnen (Wiedererkennungswert). Darauf gilt es mit
entsprechenden Labelling-Strategien groRtmdglich einzuwirken.

Besonders daflir geeignet kdnnen sein:

= Regionalfenster

= Qualitétszeichen Baden-Wirttemberg

= Eigenmarken des LEH

= Eigenmarken der Erzeugergenossenschaften (Co-Labelling)

Am Versuch der Einflussnahme der Erzeugerorganisationen auf die Art und Weise der Verpackung
der Obst- und Gemiuseprodukte, die Uber LEH, Discount vermarktet werden, sollte Uber den Aus-
tausch auf Fachmessen und Ausstellungen festgehalten werden. Als eine Argumentationsgrundlage
fur die Reduktion von Plastikverpackungen und den Ausbau von Co-Labelling Mallhahmen am POS
kénnen die reprasentativen Ergebnisse des Auswahlexperiments dienen.

Bei der Vermarktung von Obst und GemUse kénnen folgende Labels den Verbraucherinnen und Ver-
brauchern die Entscheidung der Obst- und/ oder Gemiseauswabhl erleichtern:

= Gutes aus Deutscher Landwirtschaft
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= Eigenmarke des LEHs
= Eigenmarken der Erzeugergenossenschaften
= Co-Labelling von Eigenmarke des LEHs und Eigenmarken der Erzeugergenossenschaften

Als eine Alternative zur individuellen Ansprache von Verbraucherinnen und Verbrauchern durch die
einzelne Erzeugerorganisation, kann es sich fiir Erzeugerorganisationen aus dem Obst- und Gem{u-
sesegment ebenfalls lohnen sich zusammenschlieBen und eine selbstandige Eigenmarke zu entwi-
ckeln. Auf diese Weise kdnnen sie schliefdlich mit einer starkeren Stimme gegeniber ihren Geschafts-
kunden (v.a. B2B: LEH, Discount) auftreten und fiir die Durchsetzung ihres eigenen Labels bei regio-
nal erzeugten und durch die Erzeugerorganisationen vermarkteten Produkten werben.

=>» Hier besteht Potenzial einer gemeinsamen Labelling-Strategie sowohl flir den Handel als auch fiir
die Erzeugerorganisationen. Das geteilte Labelling kann die Qualitat und die Regionalitat der
Obst- und Gemiuseprodukte unterstreichen und dadurch eine erhéhte Kaufbereitschaft der Kon-
sumentinnen und Konsumenten erreicht werden.

Schlussendlich kénnen bei der Entwicklung eines eigenen Labels auch die landwirtschaftlichen Pri-
marproduzenten der Erzeugerorganisationen profitieren. Der Heimatbezug ihrer Produkte sollte durch
ein eigenes Label ihrer Organisation in den Vordergrund gertickt werden. Damit kann die Kaufent-
scheidung der Kundinnen und Kunden am POS in der Obst- und Gemiseabteilung aktiv zugunsten
der regionalen Produkte beeinflusst werden. Auf diese Weise geht ,die Regionalitat von Obst und
Gemuse mehr auf den Kunden zu!*.

Fir die Steigerung des Bekanntheitsgrades der Erzeugerorganisationen und ihrer Produkte sollte,
Abbildung 20 folgend, erganzend auf klassische Medien, wie gedruckte- oder Onlinewerbeprospekte
des Lebensmitteleinzelhandels zuriickgegriffen werden.

Ferner kann es auch eine erfolgsversprechende Mdglichkeit sein, iber die Mitgliedbetriebe der Er-
zeugerorganisationen Werbung fir die eigene Organisation und ihre Produkte zu machen, da sich die
Informationsvermittlung Gber den Erzeuger einen Informationskanal mit Potenzial herausgestellt hat.
In diesem Zusammenhang kann ein gemeinschaftliches Auftreten im Rahmen eines etablierten La-
belling-Konzepts (z.B. einheitliches Corporate Design bei Selbstbedienungsautomaten, Verpackun-
gen) umgesetzt werden.

Fact sheet Tool 2 und 3: Verpackungen, Label und Siegel

Beim Kauf von Obst und Gemise achten Verbrauchende auf verschiedene Produktattribute und ha-
ben hierzu unterschiedliche Praferenzen. Im Rahmen der Befragung der Konsumentinnen und Kon-
sumenten in den Supermarkten in Meckenbeuren, in Plieningen und auf der regionalen Veranstaltung,
dem Apfelwandertag wurde deutlich, dass folgende Produktattribute zu den wichtigsten Kriterien beim
Kauf von Obst (hier am Beispiel Apfel) fiir die Befragten zahlen:

= Herkunft

=>» Frische

= Geschmack

= Regionale Produktion

In Bezug auf die Verpackungseigenschaften wird deutlich:

= dass unverpackte und in Karton verpackte Waren eine erhdhte Bedeutung fiir die Wahl der Kon-
sumentinnen und Konsumenten haben, wohingegen die Verpackung in Plastik abgelehnt wird.

Die Herkunft ist von Bedeutung und ebenso, dass die Herkunft der Produkte im Supermarkt auf den
ersten Blick gut erkennbar ist.

= Dies weist auf die Relevanz gezielter Labelling-Strategien hin, um den Konsumentinnen und Kon-
sumenten die regionale Herkunft von Obst- und Gemiseprodukten am POS gut und leicht sichtbar
zu prasentieren.
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Besonders dafir geeignet kénnen sein:

= Regionalfenster

= Qualitatszeichen Baden-Wirttemberg

= Eigenmarken des LEH

= Eigenmarken der Erzeugergenossenschaften (Co-Labelling)

Bei der Vermarktung von Obst und Gemuse kénnen folgende Labels den Verbrauchenden die Ent-
scheidung der Obst- und/ oder Gemiiseauswabhl erleichtern:

= Gutes aus Deutscher Landwirtschaft
= Eigenmarke des LEHs
= Eigenmarken der Erzeugergenossenschaften (Co-Labelling)

Als eine Alternative zur individuellen Ansprache von Verbraucherinnen und Verbrauchern kann es sich
fir Erzeugerorganisationen aus dem Obst- und Gemiisesegment ebenfalls lohnen sich zusammen-
schlieBen und eine selbstandige Eigenmarke zu entwickeln. Auf diese Weise kdnnen sie schlief3lich
mit einer starkeren Stimme gegenuber ihren Geschéftskunden (v.a. B2B: LEH, Discount) auftreten
und fur die Durchsetzung ihres eigenen Labels bei regional erzeugten und durch die Erzeugerorgani-
sationen vermarkteten Produkten werben.

Fir die Steigerung des Bekanntheitsgrades der Erzeugerorganisationen und ihrer Produkte sollten
sie auch auf die klassischen Medien, wie gedruckte- oder Onlinewerbeprospekte des Lebensmitte-
leinzelhandels oder eigens herausgegebenen Werbeprospekten und einem vereinheitlichten Auftre-
ten im Rahmen etablierter Direktvermarktungsstrukturen durch landwirtschaftliche Primarproduzenten
zurickgegriffen werden.

2.2.4 Analoge und digitale MaBnahmen zur Kundenbindung

Ungeachtet oder gerade wegen des eingeschrankten bis nicht vorhandenen Handlungsspielraums
der Erzeugerorganisationen am POS bei der Vermarktung ihrer Obst- und Gemiseprodukte Giber den
LEH und den Discount (vgl. E1-E5, 2024), stellt sich dennoch die Frage:

Wie und liber welche Kanéle kbnnen Erzeugerorganisationen Endkonsumentinnen und Konsumenten
ansprechen und flir sich als Erzeugerorganisationen und ihre regionalen Obst- und Gemiiseprodukte
werben, um sich von nationalen und internationalen Produkten abzuheben und die Vorteile regionaler
Obst- und Gemliseerzeugnisse hervorzuheben?

Um dieser Frage nachzugehen, wurde eine Fallstudie mit folgender Ubergeordneter Fragestellung
durchgefiihrt:

= Welche analogen und digitalen Formate zur Kundenbindung gibt es und wie lassen sich diese
auf regionale Obst- und Gemuseprodukte Ubertragen?

Die nachfolgenden Forschungsfragen wurden hierzu im Rahmen einer Masterarbeit im Jahr 2024 (vgl.
Beuter, S. 2024) wie folgt bearbeitet:

= Welche Instrumente der Verkaufsférderung kénnen Erzeugergemeinschaften einsetzen, um
Kundinnen und Kunden (iberregional an lhre Produkte zu binden?

= Welche MaBnahmen sind dabei besonders effektiv aus Sicht von Verbraucherinnen und Ver-
brauchern?

Zur Erhebung eines Meinungsbildes von Kauferinnen und Kaufern in Baden-Wrttemberg zu magli-
chen Instrumenten zur Verkaufsférderung und Kundenbindung wurde eine quantitative schriftliche Be-
fragung durchgeflihrt. Potenzielle Kundinnen und Kunden wurden nach ihrer Wahrnehmung und ih-
rem Eindruck zu unterschiedlichen verkaufsférdernden Instrumenten und Mallnahmen befragt und
deren Wirkung auf ihre Kaufentscheidung analysiert (Beuter, S. 2024).
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Daflir wurden unterschiedliche Einkaufssituationen konstruiert und in diesem Kontext die Wirkung
verschiedener Marketinginstrumente in Verbindung mit einer méglichen Kaufentscheidung fiir Obst-
und Gemiseprodukte aus der Bodenseeregion abgefragt. Nachfolgende Abbildung 21 stellt exemp-
larisch einen Auszug aus dem Fragebogen mit einer konstruierten Einkaufssituation dar (Beuter, S.
2024).

Sie sind in der Obst- und Gemiiseabtellung in einem Supermarkt. Stellen Sie sich bitte die
folgenden Situationen in den Fragen 6 — 13 vor und beantworten Sie diese.

6. Ein groller Saisonkalender ist aufgehangt. Er zeigt, welches Obst und Gemise aktuell in
Baden-Wurttemberg Saison hat (frisch geemtet oder aus dem Lager). Wie wahrscheinlich
ist es, dass Sie dadurch saisonales Obst und Gemiise aus der Bodenseeregion kaufen?

8] 0] O O O
sehr wahrscheinlich  wahrscheinlich  ungewiss  unwahrscheinlich  sehr unwahrscheinlich

7. Welches Verpackungsmaterial wirden Sie persdnlich fir Obst und Gemise

bevorzugen?
O Karton O Plastik O Karton und in Folie eingeschweiltt
@] Synthetisches Netz O Baumwollnetz O Das Verpackungsmaterial ist mir egal

O Ich mochte keinesfalls verpacktes Obst oder Gemise kaufen.

8. Es liegen Rezeptkarten aus mit Obst und Gemiise aus der Bodenseeregion. Wie
wahrscheinlich ist es, dass Sie zu diesen Rezeptkarten greifen und die Rezepte
ausprobieren?

(8] 0] 0 0 O
sehr wahrscheinlich  wahrscheinlich  ungewiss  unwahrscheinlich  sehr unwahrscheinlich

Abbildung 21: Auszug aus Fragebogen. Befragung von Konsumentinnen und Konsumenten, EDEKA Sinz, Rangendingen.
Quelle: Beuter, S. 2024.

Die Befragung wurde vor Ort in einem Edeka-Supermarkt in Rangendingen, bei Tlbingen in einer
Erhebungsphase im Fruhjahr 2024 durchgefihrt.

Der Standplatz zur Fragebogenerhebung befand sich direkt am Eingang, am Rande der Obst- und
Gemiuseabteilung. Hereinkommende Kundinnen und Kunden wurden angesprochen und zur Teil-
nahme an der Befragung motiviert (vgl. hierzu Abbildung 22).

Abbildung 22: Befragung von Konsumentinnen und Konsumenten, Edeka Sinz, Ran-
gendingen. Bildquelle: Eigene Aufnahme.
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Aufgrund der Vielzahl analysierter Instrumente und MaRnahmen wurden zwei Fragebdgen erstellt,
deren Datenerhebung innerhalb zwei getrennter Stichproben bei zufalliger Zuordnung der Befragten
stattfand.

Die Beurteilung, ob eine der MalRnahmen zu Kundenansprache bzw. Kundenbindung effektiv ist, findet
anhand eines Einstichproben-t-Test mithilfe des arithmetischen Mittels x der Stichprobe geprift wer-
den.

Geben die Befragten an, durch die MaRnahme (sehr) wahrscheinlich ein Produkt zu kaufen oder die
MaRnahme zu nutzen, bzw. durch die Mallnahme ein (dufRerst) positives Bild zu bekommen, so wurde
aus deren Sicht das Richtige durch diese Malknahme vermittelt. Sie hat ihren Zweck damit erfillt und
war effektiv.

Ist demnach auf die Stichprobe das arithmetische Mittel x kleiner als 2,5, bei einer fiinfstufigen Skala
von 1 = sehr wahrscheinlich bis 5 = sehr unwahrscheinlich und einem neutralen Mittelpunkt bei 3,
kann die MalRnahme als effektiv interpretiert werden. Somit gilt: Eine MalRnahme ist effektiv, wenn x
statistisch signifikant (p < 0.05) kleiner ist als 2,5 (Beuter, S. 2024).

Ergebnisse

Insgesamt nahmen 298 Personen an der Befragung teil. Nach Bereinigung der Stichprobe ergibt sich
fur den Fragebogen 1 ein Stichprobenumfang von n=147 (Stichprobe 1) und fiir den Fragebogen 2
ein Stichprobenumfang von n=144 (Stichprobe 2). Im Nachfolgenden werden die jeweiligen Werte fir
Fragebogen 1 und 2 per Schragstrich (/) getrennt, wenn sie sich unterscheiden. Die erste Zahl gibt
den Wert fir die Stichprobe von Fragebogen 1 (Stichprobe 1, S1) und die zweite Zahl hinter dem
Schragstrich gibt den Wert fur die Stichprobe von Fragebogen 2 (Stichprobe 2, S2) an (Beuter, S.
2024).

Die Stichproben bestehen aus je ca. 25% mannlichen Probanden, 70 % weiblichen Probandinnen
sowie einer diversen Person in der Stichprobe 2. Rund 4 % haben in beiden Stichproben keine An-
gabe zu ihrem Geschlecht gemacht (S1: n=147, S2: n=144) (Beuter, S. 2024).

Das mittlere Alter der Probanden betragt 46,8 / 51,7 und der Median 48 / 56. Die Teilnehmenden sind
zwischen 15 und 87 / 85 Jahre alt und uber die Halfte davon ist zwischen 32 und 60 / 39 und 62
(Beuter, S. 2024). Im Vergleich zur allgemeinen Edeka-Kundschaft gemal Statista und der BW-Be-
volkerung ist in Abbildung 23 ebenfalls ersichtlich, dass die zwischen 50- und 69-jahrigen in Stich-
probe 2 starker vertreten sind als im sonstigen Durchschnitt der Referenz (Statista, 2024a, S. 66;
Statistisches Landesamt Baden-W rttemberg, 2023a).
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20%

15%

10%
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14-19 20-29 30-39 40-49 50-59 60-69 70-89

E

=

Stichprobe 1 = Stichprobe 2 ®Edeka =BW

Abbildung 23: Vergleich der Altersstruktur zwischen den Stichproben 1 und 2, der Edeka-Kundschaft. S1: n=147, S2: n=144.
Quelle: Beuter, S. 2024; Edeka-Daten nach Statista, 2024a, S. 66; BW-Daten nach Statistisches Landesamt Baden-Wrttem-
berg, 2023a.

Mehr als 40 % haben ein (Fach-)Abitur und uber 35 % eine mittlere Reife bzw. einen gleichwertigen
Abschluss. 12 % / 14 % haben einen Haupt- oder Volksschulabschluss und 2 % / 1 % sind noch in
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schulischer Ausbildung. Je 6 % haben diesbeziiglich keine Angabe gemacht (S1: n=147, S2: n=144)
(Beuter, S. 2024).

75,5 % der Befragten geben an, dass Obst und Gemise aus der Bodenseeregion am Befragungsort
fur sie regional ist. Fir 6,8 % ist es nicht regional (S1: n=147, S2: n=144) (Beuter, S. 2024).

Zu ihrer Einkaufshaufigkeit gaben die Befragten zu je rund 85 % an, mehrmals (51,7 % / 45,1 %) oder
zumindest einmal (36,1 % / 41 %) pro Woche im Supermarkt einzukaufen (vgl. hierzu nachfolgende
Abbildung 24). Taglich (4,8 % / 3,5 %) besucht kaum jemand den Supermarkt und seltener als wo-
chentlich besuchen ihn nur 7,5 % / 10,4 % (S1: n=147, S2: n=144). Diese Verteilung deckt sich mit
der bundesweiten Edeka-Kundschaft (Beuter, S. 2024; Statista, 2024a).

60%

50%

40%
30%
20%
10%
. - m _

Mehrmals pro Tag 1x pro Tag Mehrmals pro 1x pro Woche Me hrmals pro 1x pro Monat seltener
Wo che Monat
51: Einkauf im Supermarkt 51: Kauf von O+G n 52: Einkauf im Supermarkt = S2: Kauf von O4G

Abbildung 24: Einkaufshaufigkeiten im Supermarkt und von Obst und Gemuse. S1: n=147, S2: n=144. Quelle: Beuter, S. 2024.

Uber 60 % / 43 % der Befragten nutzen soziale Medien wie Instagram, Facebook oder Pinterest. 42 %
/ 26 % geben eine tagliche Nutzung an und nur knapp 5 % der Teilnehmenden geben eine Nutzung
zwischen sechsmal die Woche und einmal im Monat an. Seltener nutzen 14 % / 12 % diese Plattfor-
men. Die Ubrigen 39 % / 57 % nutzen keine sozialen Medien (S1: n=147, S2: n=144).

Vorrangig wird in beiden Stichproben, die Plattform ,Instagram® genutzt (76,4% / 65,5%). ,Facebook*
(33,7% / 38,7%), ,Pinterest® (je 33%) und ,TikTok" (15,7% / 8,1%) werden teilweise genutzt. Die ehe-
malige Twitter-Plattform ,X* wird hingegen kaum genutzt (1,1% / 3,2%) (S1: n=91, S2: n=66).

Hinweis: Die nachfolgenden Ergebnisse basieren vollstandig auf der Quelle: Beuter, S. 2024:

Welche Instrumente der Verkaufsféorderung kénnen Erzeugergemeinschaften einsetzen, um
Kundinnen und Kunden iiberregional an lhre Produkte zu binden?

Die Stichprobe 1 umfasst 16 konkrete Maflnahmen und Instrumente zur Verkaufsférderung und po-
tentiellen Kundenbindung.

Ein bewahrter Klassiker unter den verkaufsférdernden Instrumenten mit guter Wirkung ist die Verkos-
tung der Produkte am POS.

= Knapp 94% der Befragten in Stichprobe 1 (n=147) geben an, dass sie (sehr) wahrscheinlich Obst
und Gemuse aus der Bodenseeregion kaufen, wenn sie es davor am POS probieren konnten und
es ihnen sehr gut geschmeckt hat. So viel Zuspruch erhalt keine andere der analysierten Mal3-
nahmen.

=> In den Altersgruppen 15-19 (n=7), 50-59 (n=29) und 70-79 (n=7) sind sogar je 100% dieser Mei-
nung.

Eine weitere gute Moglichkeit, um Verbrauchende anzusprechen und gegeniber ihnen konkrete Pro-
duktinhalte/ Attribute zu adressieren, sind Nachhaltigkeits-Hinweise wie zum Beispiel klimaneutral,
biodiversitatsfordernd, Bio oder ohne Pestizide.
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=>» Sind derartige Informationen auf dem Produkt abgedruckt, sagen 83,7%, dass sie (sehr) wahr-
scheinlich diese kaufen und nicht das vergleichbare Produkt ohne eine solche Kennzeichnung
(n=147).

= 100% unter den 15-19 (n=7) und 40-59 -jahrigen (n=55) vertreten diese Meinung.

Ankniipfend an das Thema Nachhaltigkeit schaffen auch sogenannte Rettertiiten bei 73,5% der
Kundschaft einen (duf3erst) positiven Eindruck (n=147). Hier sind vorgepackte Tlten gemeint, die mit
Obst und Gemise aus der Bodenseeregion geflllt sind, welche ein paar wenige optische Mangel
aufweisen, aber noch genielRbar sind. Sie werden zu einem verglinstigten Preis angeboten.

= Skeptisch demgegeniber sind vor allem die alteren Befragten.

= Deutlich ist der héhere Anteil bei den 10-39 -jahrigen (n=49), wo rund 40% eine aulerst positive
Wirkung dieser Mallnahme angeben.

Die Befragten geben an verschiedenen Stellen an, durch mehr Information wahrscheinlich die Pro-
dukte zu kaufen.

= So fiilhren z.B. Infotafeln zur richtigen Lagerung, der Verwertung und Haltbarkeit von saisonalem
Obst und Gemiise aus der Bodenseeregion dazu, dass knapp 73% (sehr) wahrscheinlich zu die-
sem Produktsegment greifen (n=147).

= Bei den 50-59-jahrigen (n=29) und 70-79-jahrigen (n=7) sind es sogar 90% und bei den unter 40-
jéhrigen (n=49) hingegen lediglich 55%.

Ein Reel (ein kurzes Video in einem sozialen Netzwerk) bzw. ein kurzes Video von einer Erzeugerin
oder einem Erzeuger, in dem die Nachhaltigkeit des Anbaus und die wertvolle Unterstiitzung der Ver-
brauchenden betont wird, bewirkt bei 67%, dass sie (sehr) wahrscheinlich beim nachsten Obst- und
Gemiuse-Einkauf auf die Herkunft aus Baden-Wirttemberg achten (n=147).

=> Deutlich niedriger ist der Zuspruch dieser Malnahmen bei den Personen unter 30 (n=28). Hier ist
die Einschatzung vermehrt ungewiss. Ebenfalls ist kein Zusammenhang mit der Nutzung von so-
zialen Medien erkennbar.

In einem sozialen Netzwerk wuirden 53,3% der Befragten, die diese Medien nutzen, (sehr) unwahr-
scheinlich dem Aufruf nachgehen, Fotos von zubereiteten Speisen mit Obst und Gemise aus der
Bodenseeregion zu posten.

= 22,2% geben an, dass es ungewiss sei, und Weitere 22,2% sind der Meinung, dass sie es (sehr)
wahrscheinlich machen wirden (n=90).

Durch gepostete Bilder von Obst und Gemuse aus der Bodenseeregion durch andere Nutzerinnen
und Nutzer der Plattform kaufen 13,3% der Social Media-Nutzenden sehr wahrscheinlich und 32,2%
wahrscheinlich mehr Obst und Gemuse aus der Bodenseeregion. Fur 26,7% ist es ungewiss und
27,8% werden es (sehr) wahrscheinlich nicht tun (n=90).

= Rabatte sind willkommene Aktionen bei der Kundschaft.

Werden diese in der App des Supermarktes fir Obst und Gemise aus der Bodenseeregion angebo-
ten, geben knapp 60% an diese zu nutzen (n=147). Bei den Teilnehmenden unter 40 (n=49) sind es
80%. Unter den Befragten, die rege soziale Medien nutzen, da hier von einer gewissen digitalen Affi-
nitdt ausgegangen werden kann, geben 35,3% an den Code sehr wahrscheinlich und weitere 42,6%
den Code wahrscheinlich zu nutzen (n=90).

= Eine bediente Theke wiirde auf 47% der befragten Kundschaft positiv wirken. Zusatzliche 15,6%
hatten einen dullerst positiven Eindruck davon (n=147).

Geschultes Fachpersonal kann Interessierte bei der Auswahl beraten und positiv von den Betrieben
und der Obst- und Gemiise-Produktion in der Bodenseeregion berichten und hat dabei einen direkten

Kontakt zur Kundschaft. Fur lediglich knapp 7% ware die Situation (duRerst) negativ.
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63% der Uber 40-jahrigen (n=92) geben an (sehr) wahrscheinlich Obst und Gemise aus der Boden-
seeregion zu kaufen, wenn sie eine Anzeige in der Zeitung oder einen Radiospot wahrgenommen
haben, indem die Regionalitat und der gute Geschmack beworben werden. Bezogen auf die ganze
Stichprobe (n=147) sind es noch gut 50%.

Alternative Vertriebsmodelle, wie z.B. eine Abo-Kiste treffen auf ein gemischtes Meinungsbild. Die
drei mittleren Kategorien wahrscheinlich, ungewiss und unwahrscheinlich erhalten je zwischen 21%
und 31% der Stimmen. Zusatzlich sind 11,6% / 15,3% der Uberzeugung, das Angebot sogar sehr
unwahrscheinlich in Anspruch zu nehmen (n=147). Hier ware also nur eine kleine Gruppe eine poten-
zielle Zielgruppe fiir diese Instrumente.

Die nachfolgende Abbildung 25 fasst die vorgestellten und seitens der Befragten potentiell bzw. bereits
genutzten Instrumente zur Kundenansprache zusammen. Der rote Rahmen markiert die Instrumente,
die aus Sicht der Befragten am wahrscheinlichsten dazu beitragen kénnen, dass sie sich fur den Kauf
von Obst und Gemiise aus der Bodenseeregion entscheiden.

Abokiste I ]
QR-Code Vorstellung Hof

Sportveranstaliung
Kochblog - 1
Tagderoff Tur - .
Zeitung/Radio IEEEEEEEE— |
App Rabattcoupon I 1

bediente Theke

Reel

Infotafeln

Rettertiiten

Probieren

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% &0,00% 50,00% 100,00%

m sehr wahrscheinlich = wahrscheinlich ®ungewiss unwahrscheinlich ®sehr unwahrscheinlich

Abbildung 25: Nutzung von Kundenbindungsmafinahmen, Stichprobe 1, n=147. Quelle: Beuter, S.
2024.

Die Stichprobe 2 umfasst 17 konkrete MaBnahmen und Instrumente zur Verkaufsférderung und
potentiellen Kundenbindung.

Auch in dieser Stichprobe wird deutlich, dass Verkostungen auf einer Veranstaltung bei Verbrau-
cherinnen und Verbrauchern gut ankommen.

= 85,4% geben an, sehr wahrscheinlich (35,4%) bzw. wahrscheinlich (50%) beim nachsten Einkauf
Obst und GemUse aus der Bodenseeregion zu kaufen, wenn es ihnen sehr gut schmeckt (n=145).

Auch ein Gratis-Apfel vom Bodensee fir Kinder an der Supermarktkasse fuhrt bei tiber 80% dazu,
dass sie beim nachsten Einkauf (sehr) wahrscheinlich Apfel vom Bodensee kaufen, wenn der Apfel
geschmeckt hat (n=145).

= Dies lasst darauf schlie3en, dass ein Uberzeugender Geschmack dazu fihrt, dass die Kundinnen
und Kunden eher zu dem Produkt greifen. Gleichwohl bei der Frage nach den wichtigen Faktoren
beim Kauf von Obst und Gemiise der Faktor Geschmack mit 28,5% jedoch nur den fiinften Platz
einnimmt (vgl. Abbildung 9).
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Durch einen groRen Saisonkalender in der Obst- und Gemiiseabteilung, der zeigt, was aktuell in
Baden-Wirttemberg Saison hat, kaufen 77,8% (sehr) wahrscheinlich das saisonale, darauf abgebil-
dete Obst und Gemuse aus der Bodenseeregion (n=145).

= Insbesondere die Gruppe der 20-29 -jahrigen sieht es als wahrscheinlich an, dass sie durch diese
Zusatzinformation in der Obst- und Gemiiseabteilung zu saisonalem Obst und Gemiise aus der
Bodenseeregion greift (92,3% bei n=13).

Andere informierende MaRnahmen am POS, wie ein QR-Code zur Homepage der Erzeugergemein-
schaft fiihrt bei der Halfte der Befragten zu einem positiveren Bild und nur bei 5% zu einem Negati-
veren (n=145).

Ein digitaler Infopunkt, der Gber die angebotenen Produkte informiert und die jeweilige Herkunft und
Saisonalitat in Erfahrung gebracht werden kann, fihrt lediglich bei 41% dazu, dass sie die Empfeh-
lungen des Geréats (sehr) wahrscheinlich wahrnehmen. Jedoch ist bei 32% eine Nutzung (sehr) un-
wahrscheinlich (n=145).

Ein per Postkarte zugesandter Rabattcoupon bewirkt, dass ca. 71% (sehr) wahrscheinlich diesen in
Anspruch nehmen und Obst und Gemise aus der Bodenseeregion beim nachsten Einkauf mitnehmen
(n=145). Auch eine Treuekarte findet bei knapp 65% Anklang und lasst die Kundschaft vermehrt be-
sagtes Obst und Gemuse kaufen (n=145). lhnen wird bei Erreichung einer bestimmten Punktzahl 1
kg Apfel in Aussicht gestellt. Besonders bei den Befragten zwischen 60 und 69 wiirden 3 von 4 Per-
sonen die Treuekarte nutzen (n=36). Auch die Frage nach einer Patenschaft fiir einen Obstbaum/-
strauch oder ein Gemiusefeldstiick erzielte diese ausgewogenen Werte.

= Am ehesten waren hier noch die 20-29 (53,85%, n=13) und die 50-59-jahrigen (37,84%, n=37)
interessiert und wirden (sehr) wahrscheinlich die Option nutzen.

Durch einen Film oder Podcast, in dem Obst und Gemiise aus der Bodenseeregion verzehrt und
positiv hervorgehoben wird, beeinflusst das Bild der Produkte vorrangig positiv (48,6%) und kaum
negativ (3,4%) (n=145). Die 20-29 (69,2%, n=13) und 70-79-jahrigen (58,3%, n=12) geben noch hau-
figer eine positive Wirkung an.

Ausliegende Rezepte in der Obst- und Gemuse-Abteilung im Supermarkt mit Obst und Gemise aus
der Bodenseeregion probieren (sehr) wahrscheinlich 46,5% aus (n=145).

=> Davon wirden 86,6% (sehr) wahrscheinlich gezielt das auf der Rezeptkarte angegebene Obst
und Gemuise aus der Bodenseeregion kaufen (n=67).

Nachfolgende Abbildung 26 fasst die vorgestellten und seitens der Befragten potentiell bzw. bereits
genutzten Instrumente zur Kundenansprache zusammen. Der rote Rahmen markiert die Instrumente,
die aus Sicht der Befragten am wahrscheinlichsten dazu beitragen kénnen, dass sie sich fir den Kauf
von Obst und Gemise aus der Bodenseeregion entscheiden.
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Abbildung 26: Nutzung von Kundenbindungsmafnahmen, Stichprobe 1, n=144. Quelle: Beuter, S. 2024.

Im Folgenden werden die MaRnahmen vorgestellt, die bei der Auswertung der beiden Stichproben 1
und 2 als effektiv eingestuft werden und damit zur Starkung der Kundenbindung beitragen kénnen.

Welche MaRnahmen sind dabei besonders effektiv aus Sicht von Verbraucherinnen und Ver-
brauchern?

Die Bewertung der Effektivitat einer MaRnahme aus Sicht der befragten Kundschaft findet anhand des
Mittelwertes statt. Dabei wird der Mittelwert der Stichprobe x fiir eine Variable mit dem gesetzten
Grenzwert fir die Effektivitat 2,5 verglichen und die Abweichung anhand des Einstichproben-t-Tests
auf Signifikanz geprift. Ist diese signifikant, wird von einer effektiven Maflnahme gesprochen. Der
Effekt der Abweichung wird anhand Cohen’s d bewertet.

Die nachfolgende Tabelle 2 zeigt die Ergebnisse zur Bewertung der Effektivitdt der Malnahmen fiir
die Stichprobe 1.
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Tabelle 2: Bewertung der Effektivitat der MaRnahmen (Stichprobe 1). Quelle: Beuter, S. 2024, eigene Berechnung.

Frage Variablen (MaBnahmen T s n t d
1.06 Probieren {am POS) 157 0,59 145 -19,05* 0,0000 -1,58
1.12 Nachhaltigkeit-Hinweis durch Siegel, Logo, Worte 183 0,80 144 -9 97* 0,0000 -0,83
1.08 Rettertiiten (O+G mit optischen Mangeln) 198 0,77 145 -8,16* 0,0000 -0,68
1.07 Infotafel {Lagerung, Verwendung, Haltbarkeit) 210 0,84 146 -574* 0,0000 -047
1.14 Reel/kurzes Video 227 093 145 -299* 0,0033 -0,25
1.11 Bediente Theke fir O+G 229 0,83 146 -3,09* 0,0024 -0.26
1.21 App mit Rabattcoupon 240 125 139 -088 03287 -008
1.18 Sportveranstaltung (Sponsoring) 251 0,78 140 - - -
1.20 Zeitung/ Radiospot 255 096 141 - - -
1.10 QR-Code aufder Verpackung 256 095 125 - - -
1.19 Tag der offenen Tir eines Erzeugerbetriebs 266 1,17 141 - - -
1.17 Kochblog 268 104 137 - - -
1.16 Beitrag von anderen Nutzer‘innen 288 1,18 138 - - -
113 Abo-Kiste 319 1,10 144 - - -
1.15 Beitrag mit Aufruf zum Mitmachen 357 1,16 141 - - -

* Die Differenz zwischen dem Mittelwert und dem Vergleichwert ist auf dem Niveau von 0,007 signifikant.

Beim Probieren am POS ist der Mittelwert der Stichprobe x= 1,57 mit einer Standardabweichung s =
0,59 bei n = 145 und somit kleiner als 2,5. Der Einstichproben-t-Test belegte eine signifikante negative
Abweichung vom Mittelwert x zu dem Grenzwert von 2,5 (t = -19,05, p < 0,001). Nach Cohen ist der
Effekt gro® und umfasst das 1,58-fache der Standardabweichung (d = -1,58). Sie zeigt den gréfRten
Effekt.

= Das Probieren am POS ist eine effektive bzw. die effektivste MaBnahme, um potentielle Kun-
den aus der Stichprobe 1 zum Kauf von regionalem Obst- und Gemuseprodukte zu animieren und
daraus resultierend die Chance Kundenbindung zu niitzen.

Auch durch Nachhaltigkeits-Hinweise ist die Kundschaft eher dazu geneigt, das Obst und Gemise
zu kaufen. Das arithmetische Mittel liegt bei x = 1,83 (s = 0,59, n= 144) und weist eine signifikante
Abweichung nach unten vom Vergleichswert fir Effektivitat auf (t = -9,97, p < 0,001). Der Effekt ist
auch hier grof3 (d =-0,83).

= Die Verwendung von Nachhaltigkeits-Hinweisen ist ebenfalls eine effektive MaBRnahme, um
potentielle Kunden aus der Stichprobe 1 zum Kauf von regionalem Obst- und Gemuseprodukte
zu animieren und daraus resultierend die Chance zur Kundenbindung zu nitzen.

Die Rettertiiten zeigen ahnliche Kennzahlen, wie die Nachhaltigkeits-Hinweise. Mit einem Mittel von
x = 1,98 (s = 0,77, n = 145) liegen sie unter der Schwelle von 2,5. Durch den Einstichproben-t-Test
kann die Signifikanz der negativen Abweichung mit p < 0,001 belegt werden (t = -8,16). Cohen’s d
zeigt einen mittleren Effekt (d = -0,68).

= Der Einsatz von Rettertiiten ist eine effektive MaBRnahme, um potentielle Kunden aus der Stich-
probe 1 zum Kauf von regionalem Obst- und Gemuseprodukte zu animieren und daraus resultie-
rend die Chance zur Kundenbindung zu nitzen. Diese MalRnahme kann sowohl durch die Erzeu-
gerorganisationen selbst wie auch in Zusammenarbeit mit den ihren Geschaftskunden umgesetzt
werden.

Infotafel zeigen positive Werte. Bei der StichprobengréRe von n= 146 zeigt sich ein Mittelwert von x
= 2,10 mit einer Standardabweichung s = 0,84. Die Signifikanz kann mit t = -5,74 und p < 0,001

bewiesen werden. Die Effektgrofie ist nach der Bewertungsskale nach Cohen 1988 d = -0,47 knapp

im kleinen Bereich. Ab d = |0,5] wird von einem mittleren Effekt gesprochen.
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= Die Infotafel ist eine effektive MaBnahme, um potentielle Kunden aus der Stichprobe 1 zum
Kauf von regionalem Obst- und Gemiseprodukie zu animieren und daraus resultierend die

Chance zur Kundenbindung zu nutzen.

Bei der Manahme Reell kurzes Video liegt der Mittelwert bei x = 2,27 (s = 0,93, n = 145) und ist
damit kleiner als 2,5. Die Abweichung des Mittwerts kann nach Prifung durch den Einstichproben-t-
Test als signifikant gewertet werden und zeigt einen kleinen Effekt auf (t = -2,99, p = 0,0033, d = -

0,25).

= Der Einsatz von Reels bzw. kurzen Videos ist eine effektive MaBRnahme, um potentielle Kun-
den aus der Stichprobe 1 zum Kauf von regionalem Obst- und Gemiiseprodukte zu animieren und
daraus resultierend die Chance zur Kundenbindung zu nutzen.

Die bediente Theke weist ahnliche Effekte und Werte auf, wie das Reel. Ein minimal héherer Mittel-
wert von x = 2,29 mit einer Standardabweichung von s = 0,83 bei n = 146, dessen Abweichung von
2,5 ebenso signifikant ist und einen kleinen Effekt hat (t = -3,09, p = 0,0024, d = -0,26). App mit
Rabattcoupon hat zwar noch einen Mittelwert unterhalb von 2,5, weist jedoch eine hohe Standardab-
weichung von s = 1,25 auf. Bei dieser MaRnahme kann keine Signifikanz und ein Effekt nach Cohen
aufgezeigt werden (t = -0,98, p = 0,329, d = -0,08). Die App ist keine effektive MalRnahme.

Die nachfolgende Tabelle 3 zeigt die Ergebnisse zur Bewertung der Effektivitat der MalRnahmen fir

die Stichprobe 2.

Tabelle 3: Bewertung der Effektivitat der Mainahmen (Stichprobe 2). Quelle: Beuter, S. 2024, eigene Berechnung.

Frage Variablen (Malnahmen) X s n t P d
2.18 Veranstaltung mit Verkostung 1,81 0,79 140 -10,43* 0,0000 -0,88|
212 Gratis-Apfel Kinder 1,81 0,88 140 -9.31* 0,0000 -0,79
206 Saisonkalender fiir BW 195 096 137 -6,68* 00000 -057
221 Postkarte mit Rabattcoupon 214 106 140 -4* 0,0001 -034
213 Treuekarte zum Punkte sammeln 226 121 140 -238 00187 0,20
216 Anzeige soziales Netzwerk 231 070 139 321" 00017 027
209 Rezeptkarten 236 100 137 -158 0,1160 -0,14
211 QR-Codeam POS 248 0,71 139 -0,30 0,7642 -0,03
220 Film/Podcast (Produkiplatzierung) 250 0,73 139 -0,06 09535 0,00
219 Geschenkartikel auf einer Veranstaltung 276 107 140 - - -
208 Rezeptkarten 278 123 139 - - -
210 Digitaler Infopunkt mit Info zu den Produkten 295 114 138 - - -
2.22 Newsletter mit aktuellen Informationen 3,04 114 140 - - -
2.15 Voritrag zur O+G-Erzeugung durch Erzeugerbetrieb 312 112 140 - - -
2.14 Patenschaft fir ein Baum, -strauch oder Feld 313 119 140 - - -
214 Patenschaft 3,13 119 140 - - -
217 Influencerin / Influencer 338 115 134 - - -

* Die Differenz zwischen dem Mittelwert und dem Vergleichwert ist auf dem Miveau von 0,005 signifikant.

Den niedrigsten Mittelwert mit dem groften Effekt in dieser Stichprobe weist die Veranstaltung mit
Verkostung auf. Das arithmetische Mittel liegt bei x = 1,81 (s = 0,79, n=140) und unterscheidet sich
signifikant vom Vergleichswert 2,5 (t = -10,43, p < 0,001). Die Abweichung hat einen groRen Effekt

nach Cohen (d =-0,88).

= Die Durchfiihrung von Veranstaltungen mit Verkostung ist eine effektive MaBnahme, um
potentielle Kunden aus der Stichprobe 2 zum Kauf von regionalem Obst- und Gemuseprodukte
zu animieren und daraus resultierend die Chance zur Kundenbindung zu nitzen.

Denselben Mittelwert verzeichnet der Gratis-Apfel fiir Kinder, jedoch mit einer etwas héheren Stan-
dardabweichung bei gleicher StichprobengréRe (x = 1,81, s = 0,79, n=140). Die Abweichung ist
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ebenso signifikant (t = -9,31, p < 0,001), hat durch die grofere Streuung aber einen etwas kleineren
Effekt, wodurch die Bewertung unter die Grenze fir einen grofden Effekt von d = |0,8| fallt. Sie hat
dadurch einen mittleren Effekt von d = 0,79.

2 Das Angebot von Gratis-Apfeln fiir Kinder ist eine effektive MaRnahme, um potentielle Kun-
den aus der Stichprobe 2 zum Kauf von regionalem Obst- und Gemuseprodukte zu animieren und
daraus resultierend die Chance zur Kundenbindung zu nitzen.

Der Saisonkalender in der Obst- und Gemuse-Abteilung kommt auf einen Mittelwert in Hohe von x =
1,95 (s = 0,79, n=140). Diese Abweichung mit mittlerem Effekt ist signifikant (t = -6,68, p < 0,001, d =
-0,57).

= Das gut sichtbare und ansprechende Platzieren eines Saisonkalenders ist eine effektive
MaBnahme, um potentielle Kunden aus der Stichprobe 2 zum Kauf von regionalem Obst- und
Gemuseprodukte zu animieren und daraus resultierend die Chance zur Kundenbindung zu nut-
zen.

Positive Werte verzeichnet auch die Postkarte mit Rabattcoupon. Bei der Stichprobengrdfie von n=
140 hat sie einen Mittelwert von x = 2,14 und eine Standardabweichung von s = 1,06. Die MaRnahme
ist signifikant (t = -4, p < 0,001) und hat einen kleinen Effekt von d = 0,34. Es ist eine effektive Mal3-
nahme.

= Das Angebote von Postkarten mit Rabattcoupon ist eine effektive MaBRnahme, um potentielle
Kunden aus der Stichprobe 2 zum Kauf von regionalem Obst- und Gemuseprodukte zu animieren
und daraus resultierend die Chance zur Kundenbindung zu nitzen.

Die Treuekarte zum Sammeln von Punkten verzeichnet bei einem Mittelwert von x = 2,26 eine hohe
Standardabweichung (s = 1,21). Die MalRnahme ist auf dem Niveau von 0,005 nicht signifikant und
wird nicht als effektiv bewertet. Das arithmetische Mittel bei der Anzeige in einem sozialen Netzwerk
liegt bei x = 2,31 und einer kleinsten Standardabweichung in dieser Stichprobe von s = 0,7. Die Sig-
nifikanz kann mit t =-3,21 und p = 0,002 bewiesen werden und die Effektgrofie ist in der Bewertungs-
skale nach Cohen 1988 mit d = -0,27 im kleinen Bereich. Die MalRhahme ist trotzdem als effektiv zu
werten.

Die Ergebnisse zeigen, dass insbesondere Maflnahmen, die die individuelle Leistung des Produkts
kenntlich machen und prasentieren eine starke Wirkung auf die Kundschaft haben. Erlebnisse beim
Einkauf, wie eine Verkostung am POS, sprechen die Verbrauchenden besonders an und sind effektiv.
Durch zuséatzliche Geschichten der Erzeugenden wird die Kundschaft zusatzlich emotional angespro-
chen. Auch nachhaltige Aspekte finden Anklang und tragen dazu bei, dass die Produkte bevorzugt
werden (Beuter, S. 2024).

Ein nachhaltiger Konsum, der mit einer erhéhten Nachfrage nach saisonalem und regionalem Obst
und Gemdise einhergeht, kann aktiv geférdert werden indem entsprechende Inhalte tUber verschie-
dene Kanale vermittelt werden. Dabei spielt sowohl der LEH als auch die digitale Welt eine zentrale
Rolle (Beuter, S. 2024).

Handlungsempfehlungen

Erzeugerorganisationen von Obst- und/ oder Gemiuse sollten sich verstarkt darin engagieren, selb-
stiandig mit Konsumentinnen und Konsumenten in Kontakt zu treten. Dabei geht es vor allem
darum, den Verbraucherinnen und Verbrauchern mehr tber die Erzeugerorganisationen selbst, ihre
landwirtschaftlichen Primarproduzenten und ihre Obst- und/ oder Gemuseprodukte zu erzahlen.

= Unter anderem sollte auch verstarkt mit Zweitplatzierungsoptionen am POS oder mit Sonderauf-
stellern gearbeitet werden.

Das Ziel dabei ist es, Uber den Erstkontakt hinaus die Loyalitat der Verbraucherinnen und Verbraucher
zu den regional erzeugten Obst- und Gemuseprodukten und damit auch zu den Primarproduzenten
Zu erreichen.
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Die Vermittlung von Heimat und N&he sind dabei zwei zentrale Emotionen.

Folgende MalRnahmen kdnnen dafiir besonders effektiv sein und durch die Erzeugerorganisationen
selbststandig umgesetzt werden:

= Das Probieren auf Veranstaltungen ist eine effektive MaBnahme. Deshalb sollten Erzeuger-
organisationen jede Gelegenheit nutzen, um sich und ihre Produkte gegentliber Verbraucherinnen
und Verbrauchern zu prasentieren und zur Verkostung anzubieten. Auch der Einsatz von Produkt-
botschafterinnen und die Zusammenarbeit mit Primarproduzenten sollte in diesem Zusammen-
hang mitgedacht werden.

= Der Einsatz von Rettertiiten, die von Erzeugerorganisationen selbst angeboten werden,
kann ebenfalls eine effektive MaBnahme sein, um potentielle Kundinnen und Kunden zum Kauf
von regionalem Obst- und Gemiseprodukte zu animieren. Hierbei wird neben der Aufmerksam-
keit an sich auch das Thema Nachhaltigkeit und Vermeidung von Lebensmittelabfallen platziert.
Mdglicherweise kann auch das Konzept ,Too good to go* in den Erzeugerorganisationen, wenn
nicht bereits geschehen, etabliert werden, um Lebensmittelabfélle zu reduzieren und in den direk-
ten Kontakt mit Kundinnen und Kunden zu kommen. Eine damit verbundene Kommunikations-
strategie liber Print- und Onlinemedien sollte vor Einfiihrung entwickelt werden.

= Der Einsatz von Reels bzw. kurzen Videos kann dabei helfen, auch um potentielle Kundinnen
und Kunden zum Kauf von regionalem Obst- und Gemiseprodukte zu animieren und daraus re-
sultierend die Chance zur Kundenbindung zu nutzen.

Folgende MaRnahmen kénnen ebenfalls besonders effektiv sein, bedirfen jedoch die Mitwirkungsbe-
reitschaft der Geschaftskunden (B2B):

= Probieren am POS ist eine effektive bzw. die effektivste MaBRnahme. Im Idealfall sollte diese
Verkostung mit Personen durchgefiihrt werden, die Gber die Produkte an sich und ihre Produktion
Bescheid wissen. Beispielsweise kdnnen hier Produktbotschafterinnen zum Einsatz kommen.

= Die Verwendung von Nachhaltigkeits-Hinweisen auf den Produkten ist ebenfalls eine effek-
tive MaBnahme und sollte zielgerichtet mitgedacht werden.

2 Das Angebot von Gratis-Apfeln fiir Kinder ist ebenfalls effektive MaBnahme um potentielle
Kundinnen und Kunden zum Kauf von regionalem Obst- und Gemuseprodukte zu animieren.

= Der Einsatz von Rettertiiten ist eine effektive MaBnahme kann auch in Zusammenarbeit mit
den Geschaftskunden im Markt etabliert werden.

= Regionale Werbekampagnen in Form von Postkarten mit Rabattcoupon kdnnen dazu beitra-
gen, die allgemeine Bekanntheit der Erzeugerorganisationen in einem bestimmten Radius zu stei-
gern und gezielt auf Aktionen ihrer Obst- und Gemuseprodukte im LEH/ Discount hinzuweisen.

Fact sheet Tool 4 und 5: Analoge und digitale MaBnahmen zur Kundenbindung

Kommunikationsinstrumente des Marketings verfolgen das Ziel (potenzielle) Kundinnen und Kunden
anzusprechen und auf das Produkt aufmerksam zu machen. Im Rahmen der Verkaufsférderung bietet
es sich vor allem in der regionalen Vermarktung von Obst und Gemise an, in direkten Kontakt zu den
Konsumentinnen und Konsumenten zu treten, da diese Vermarktungsform ohnehin durch Transpa-
renz und Nahe und womoglich emotionale Bindung an den Erzeuger gekennzeichnet ist.

Direkte Kundenkontakte kénnen, wie in nachfolgender Abbildung 1 dargestellt, einen wesentlichen
Beitrag zur Kundenbindung leisten (Nach Galinanes-Garcia, A. und Rennhak, C. (2005) i. A. a. Hom-
burg/ Bruhn (2003)).
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Abbildung 1: Nach Galinanes-Garcia, A. und Rennhak, C. (2005) i. A. a. Homburg/ Bruhn (2003).

Gerade mit Blick auf den nur eingeschrankten bis nicht vorhandenen Handlungsspielraums der Er-
zeugerorganisationen am POS wird deutlich, dass die Erzeugerorganisationen selbstandig mit Ver-
braucherinnen und Verbrauchern in Kontakt treten missen, um den Wiedererkennungswert ihrer Wa-
ren zu steigern und Verbrauchende fir ihre Produkte zu sensibilisieren.

Folgende MalRnahmen kdnnen dafiir besonders effektiv sein und durch die Erzeugerorganisationen
selbststandig umgesetzt werden:

= Das Probieren auf Veranstaltungen ist eine effektive MaBnahme. Deshalb sollten Erzeuger-
organisationen jede Gelegenheit nitzen, um sich und ihre Produkte gegentiber Verbraucherinnen
und Verbrauchern zu prasentieren. Auch der Einsatz von Produktbotschafterinnen und die Zu-
sammenarbeit mit Primarproduzenten sollte in diesem Zusammenhang mitgedacht werden.

= Der Einsatz von Rettertiiten ist eine effektive MaBnahme, um potentielle Kundinnen und Kun-
den zum Kauf von regionalem Obst- und Gemuseprodukte zu animieren. Hierbei wird neben der
Aufmerksamkeit an sich auch das Thema Nachhaltigkeit und Vermeidung von Lebensmittelabfal-
len platziert. Méglicherweise kann auch das Konzept ,, Too good to go* in den Erzeugerorganisati-
onen, wenn nicht bereits geschehen, etabliert werden. Eine damit verbundene Kommunikations-
strategie Uber Print- und Onlinemedien sollte vor Einfuhrung entwickelt werden.

= Der Einsatz von Reels bzw. kurzen Videos kann dabei helfen, auch um potentielle Kundinnen
und Kunden zum Kauf von regionalem Obst- und Gemiseprodukte zu animieren und daraus re-
sultierend die Chance zur Kundenbindung zu nutzen.

2.2.5 Messen und Ausstellungen

Die Teilnahme an Messen und Ausstellungen wird seitens der Erzeugerorganisationen als wichtige
Gelegenheit einerseits sich zu Prasentieren und andererseits als zentraler Kanal zur Netzwerkpflege
bspw. mit B2B Handelspartnern angesehen. Insbesondere mit Blick auf die tberregionale Vermark-
tung Uber die 3. Saule (vgl. Abbildung 27) und die Frage, wie es Erzeugerorganisationen gelingen
kann, ihren Uberregionalen Bekanntheitsgrad und Wiedererkennungswert ihrer Organisation selbst
sowie ihrer Produkte zu steigern (E1-E5, 2024), bieten Messen und Ausstellungen hierbei eine
Chance, sich Uberregional bekannt zu machen.

Als fester Bestandteil im jahrlichen Terminkalender steht die Fruit Logistica hinsichtlich der Bedeutung
fur die Branche mit an oberster Stelle. Hier werden vor allem Geschéaftsbeziehungen gepflegt. Bei-
spiele fur weitere Ausstellungen bzw. Messen sind: Fruchtwelt Bodensee, Rohvolution und veganfach.
Auf solchen Messen haben Erzeugerorganisationen die Mdéglichkeit mit ihren (Business-) Kunden
bspw. Uber das Thema Verpackungsgestaltung zu sprechen und gegenseitige Anforderungen und Er-
wartungen auszutauschen (E1-E5, 2024).

Ausstellungen und Messen, gerade solche die auch fur Verbraucherinnen und Verbraucher zugang-
lich sind bieten Uber die Geschéftspflege hinaus die Méglichkeit, mit potentiellen Endkunden des POS
in Kontakt zu treten, sich auszutauschen und Uber die Erzeugerorganisation und den angebotenen
regionalen Produkten zu informieren.
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Wie kdnnen
Erzeugerorganisationen
iiberregional auf sich
aufmerksam machen?

Abbildung 27: Drei Saulen der Vermarktung. Quelle: Eigene Darstellung a.B.v. Expertengesprachen E1-E5, 2024.

Als ein Best-Practice-Beispiel, um sich als Erzeugerorganisation Gberregional zu prasentieren und um
mit Konsumentinnen und Konsumenten in Kontakt zu treten, wurde die Griine Woche in Berlin im Jahr
2024 im Rahmen des Projekts von der wissenschaftlichen Begleitforschung der Universitat Hohen-
heim besucht. Vor Ort wurde eine strukturierte, leitfadengestiitzte Analyse der vertretenen Akteure im
Obst- und Gemiisebereich durchgefiihrt. Auf diese Weise sollte herausgefunden werden, wie sich
andere Lander, Organisationen und Unternehmen aus dem Obst- und Gemusesegment auf der Gri-
nen Woche prasentieren, um daraus mégliche Potentiale fir die Reprasentation der Erzeugerorgani-
sationen aus Baden-Wrttemberg abzuleiten.

Folgende Uberkategorien dienten der Analyse als Grundlage:

In welcher Form sind Lander/ Unternehmen aus dem Obst- und/oder Gemiisesegment vor Ort auf
der Griinen Woche vertreten? (z.B. eigener Stand, Mitaussteller im Bundesland)

Welchen geschatzten Anteil von der Gesamtprasentation des Bundeslands nimmt der Stand ein?
(= relative GrolRe des Stands, geschatzt)

Wie werden das Obst und das Gemiise prasentiert? (z.B. offen, verpackt, unverpackt etc.)

Welche Produkteigenschaften und Attribute stehen im Vordergrund der Produktprasentation?
(z.B. Herkunft, Produktionsweise, Optik, Geschmack etc.)

Wie stark ist der Stand besucht? (subjektiver Eindruck, vormittags)
Wie wird an anderen Stellen auf der Messe auf den Stand aufmerksam gemacht?
Gibt es in der reprasentierten Region eine Erzeugergemeinschaft fiir Obst oder Gemiise?

An wen musste ich mich in der analysierten Region wenden, wenn ich grofRere Mengen Obst oder
Gemise kaufen méchte?
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Ergebnisse

Folgende Eindriicke konnten beim Besuch der Griinen Woche 2024 mit dem speziellen Blick auf die
Reprasentation von Obst und Gemuse sowie den jeweiligen Akteuren im Rahmen der leitfragenge-
stlitzten Analyse gewonnen werden?.

Was fillt besonders auf, was wird besonders hervorgehoben und kommuniziert?

Grundsatzlich kann festgehalten werden, dass die Verkostung der prasentierten Waren am Stand,
egal ob Fleisch, Obst, Gemiise, verarbeitet, unverarbeitet etc. als fester Bestandteil der Produktpra-
sentation zahlt. Neben Obstverkostungen, die haufig als Rohware zum Probieren angeboten werden,
sind auch verarbeitete Probierangebote wie zum Beispiel Obst- oder Gemise-Smoothies Bestandteil
von Verkostungen.

An den Messestanden werden vor allem folgende Inhalte gegeniiber den Besucherinnen und Besu-
chern hervorgehoben und kommuniziert:

+ Die Herkunft der Ware, also das Land oder die Region, aus der die Obst- und/ oder Gemu-
seprodukte stammen.

» Der Geschmack und die Inhaltsstoffe mit ihrem Bezug zur Gesundheit und als Teil einer
gesunden Ernahrung.

» Die Tradition und der damit verbundene ,Stolz* auf den Ursprungsort und die Botschaft, dass
der Anbau von Obst- und/ oder Gemiiseprodukte fest in einer bestimmten Region, einem be-
stimmten Land verankert ist (z.B. das Alte Land, Sudtirol).

Wie wird das Thema Regionalitat kommuniziert?

Das Thema Regionalitat wird auf unterschiedlichen Wegen kommuniziert. Die Informations- und/ oder
Verkostungsstande sind alle mit Personal ausgestattet und daher wird vor allem auf personlicher
Ebene, in Face-to-Face Gesprachen kommuniziert. Dabei wird zur Verkostung animiert. Des Weiteren
werden Informationen zur Produktherkunft und dem Produkt an sich in Form von Bildern, Imagefilmen,
pragnanten Logos im Hintergrund oder klassisch in Form von Flyern transportiert.

Grundsatzliche Erkenntnis:

Gemessen an den insgesamt vertretenen Produkten und Standen auf der Grinen Woche spielen
Obst- und Gemuseprodukte eine vergleichsweise kleine Rolle, im Fokus stehen vielmehr Fleischwa-
ren und alkoholhaltige Getranke.

Der gesellschaftliche Wandel von Erndhrungsgewohnheiten, von weniger Fleisch hin zu mehr Obst,
Gemduse und Hilsenfriichten ist daher, gemessen an den reprasentierten Stadnden, kaum bis gar nicht
erkennbar.

Dennoch sollen im Folgenden die pragnantesten Obst- und Gemiisestande naher beschrieben wer-
den.

1 An dieser Stelle ist deutlich zu erwahnen, dass es sich teils um subjektive Eindriicke handelt, die
jedoch unabhangig von den zwei ausfiihrenden wissenschaftlichen Mitarbeiter*innen dokumentiert
wurden.
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Fallbeispiel 1: Niedersachsen — Obst aus dem Alten Land

Das Alte Land prasentiert sich als Mitaussteller im Bundesland Niedersachsen.

HAMBURG

Bildquelle: Abgerufen unter: https://img.zeit.de/2017/42/altes-land-karte/original am 27.02.25

Was wird prasentiert:

Es werden verschiedene Sorten Apfel zur Verkostung (kostenlos), sowie verschiedene Sorten
Schnaps und Fruchtschorle (kostenpflichtig) préasentiert und zum Kauf angeboten.

Form der Produktprasentation:

Durch herausstechende Bilder auf Plakaten wird sofort sichtbar, dass es an diesem Stand vorder-
griindig um Obst, genau genommen um Apfel geht. Die Apfel werden offen, unverpackt und teilweise
auch in Kunststoff- und Holzkisten prasentiert.

Haben Besucherinnen und Besucher Interesse Apfel zu erwerben, so werden diese in Papiertiiten
zum Kauf angeboten.

Die Verkostung der Apfel findet in Form vorgeschnittener Apfelschnitze statt. Hierfiir bewegt sich
eine Person, in landertypischer Tracht gekleidet vor dem Stand zwischen den Besuchern und Be-
sucherinnen auf und ab und verteilt die Apfelschnitze. Gleichzeitig macht sie verbal auf den Stand
aufmerksam und motiviert die Messebesucher dazu, einen genaueren Blick an den Stand des Alten
Landes zu werfen.

Weitere Hintergrinde zu den Rohprodukten und weiterverarbeiteten Waren (z.B. Schnapse, Frucht-
saftschorle) findet im personlichen Gesprach am Stand statt. Des Weiteren werden Flyer und ein
Informationsbogen (ber die unterschiedlichen Apfelsorten, die im alten Land angebaut werden, zum
Mitnehmen angeboten.

Im Vordergrund der Produktprasentation steht:

Das Produkt Apfel steht an diesem Stand klar im Vordergrund. Zuséatzlich dazu wird ein besonderer
Schwerpunkt auf die Herkunft der Waren, in diesem Fall auf das Alte Land gelegt. Zudem werden im
Zusammenhang mit dem Apfel auch Themen rund um die gesunde Ernahrung aufgegriffen.

Besonders deutlich wird die Regionalitédt der Obstprodukte kommuniziert. Daflir gibt es an diesem
Stand die Mdglichkeit persénlich nachzufragen, die fiir Regionalitdt symbolbehafteten Bilder anzuse-
hen oder sich einen Informationsflyer mitzunehmen.

Ebenfalls wird die Tradition der Apfelproduktion im Alten Land und der besonders gute Geschmack
der Waren hervorgehoben.

Interesse am Stand: stark*
*subjektiver Eindruck, Besuchszeit: vormittags

AuRer auf den Ubersichtskarten der Stande, die in den einzelnen Messehallen zu finden sind, wurde
an keiner anderen Stelle in pragnanter Art und Weise auf diesen Messestand aufmerksam gemacht.
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Die Frage, ob es weitere Erzeugerorganisationen, aufder der, auf der Griinen Woche auftretenden, in
der Region gibt, wurde bejaht.

Fallbeispiel 2: Siidtirol — Apfel aus Siidtirol

Sudtirol ist als Mitaussteller in seinem Land auf der Messe vertreten.
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Bildauelle: Abgerufen untern: http://www.hebofrut.com/wp-content/uploads/2014/08/Anbaugebiet.pna, am 27.02.2025.

Was wird prasentiert:
Es werden ausschlieRlich siidtiroler Apfel prasentiert.
Form der Produktprasentation:

Die Form der Produktprasentation erfolgt im Hintergrund des Standes in Form von Plakaten und Wer-
bebannern, sowie durch auf der Theke ausgelegte unterschiedliche Apfelsorten zum Anfassen.

Zum Zwecke der Verkostung werden die Apfelschnitze auf Brettchen zur Selbstbedienung angebo-
ten. Der Stand wird durch eine Person betreut. Weitere Hintergriinde zum Produkt selbst, der Herkunft
und zur Produktion werden im personlichen Gesprach auf Nachfrage gegeben.

Im Vordergrund der Produktprasentation steht:
An diesem Stand geht es ausschlieRlich um das Produkt ,,siidtiroler Apfel“.

Gleichzeitig wird die Herkunft der Ware im personlichen Gesprach und durch die Gestaltung des
Standes hervorgehoben. Im persénlichen Gesprach wird deutlich, dass das Thema ,Heimatverbun-
denheit” einen hohen Stellenwert in Stdtirol hat.

Der Apfelanbau erfolgt mit regionalen Schwerpunkten in Sidtirol (typische Apfelanbaugebiete siehe
Karte oben). Fir den Vertrieb ist die einzelne Region jedoch irrelevant, es gibt nur ,Apfel aus der
Region Sudtirol“. Eine Differenzierung in Form von regionalen Eigenmarken oder einer kleinteiligeren
Differenzierung in Form der konkreten Anbauregionen findet laut dieser Gesprachsperson nicht statt.

Dass es sich bei Regionalitat um die ,,Region“ Siidtirol handelt, wird durch das personliche Gesprach
und die Standgestaltung (Bildform, pragnantes Logo) deutlich. Gleichzeitig wird groRen Wert auf die
makellose Optik der Apfelwaren gelegt.

Interesse am Stand: maRig*
*subjektiver Eindruck, Besuchszeit: vormittags

AuRer auf den Ubersichtskarten der Stande, die in den einzelnen Messehallen zu finden sind, wurde
an keiner anderen Stelle in pragnanter Art und Weise auf diesen Messestand aufmerksam gemacht.

Nach Aussage der Standbetreuerin, gibt es diverse Erzeugergemeinschaften fir Obst und Gemuse in
Sadtirol.
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Im weiteren Verlauf des Gesprachs mit der Standbetreuerin wurde Folgendes deutlich:

Die Apfelproduzenten in Sidtirol kénnen den Bedarf an Apfeln in Siidtirol zu 100% decken, sodass
kaum Apfel aus anderen Regionen/ Landern von den Verbrauchenden gekauft bzw. nachgefragt wer-
den. Kaufargumente, die auch gegenlber Verbrauchenden grof3tmoéglich kommuniziert werden sind:
integrierte Produktion, Erflillung geforderter Standards, kontinuierliche (Qualitats-) Kontrolle. Durch
adaquate Lagerung sind die heimischen Waren ganzjahrig Verfligbarkeit. Sortenvielfalt im Anbau be-
steht.

Fallbeispiel 3: Niedersachsen — Gemiise des Unternehmens Gaus-Liitje

Das Unternehmen Gaus-Litje GbR prasentiert sich als Mitaussteller im Bundesland Niedersachsen.
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Bildquelle: Abgerufen unter: https://4.bp.blogspot.com/-JTzbWoziJUk/Tm9v-if10dI/AAAAAAAAAYI/8FES5wSgPdU/s1600/Karter_Provinz_Niedersachsen.gif, am 27.02.2025.

Was wird prasentiert:

Der Schwerpunkt der Produktprasentation liegt auf Kartoffeln, SuRkartoffeln, Mehl, Zwiebeln und
selbst hergestellten Kartoffel-Chips.

Form der Produktprasentation:

Die Produkte werden offen, das heil3t zum Anfassen und zum Probieren prasentiert. In kleinen
Schalen auf Theke werden die Chips aus den eigenen Kartoffeln zum Verkosten zur Selbstbedienung
angeboten.

Die Produkte werden teilweise verpackt (Plastiknetze, Plastikbeutel), teilweise unverpackt prasen-
tiert.

Die Geschéftsinhaber, Familienangehdérige und Mitarbeitende Uberreichen personlich ihre Produkte
an die Messebesucher und Messebesucherinnen und klaren tUber Produkte personlich und authen-
tisch auf.

Im Vordergrund der Produktprasentation steht:

Das Thema Gemiiseprodukte steht klar im Vordergrund. Der Schwerpunkt liegt dabei auf der Kom-
munikation der Regionalitat sowie Aspekten der Ernahrungsgesundheit (keine eingesetzten Konser-
vierungsstoffe und Geschmacksverstarker).

Die Regionalitat der Produkte wir Giber das personliche Gesprach in deutscher Sprache, Ulber eine
ansprechende Standgestaltung (Bildform, pragnantes Logo) und in Textform mittels Flyer kommuni-
Ziert.
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Ebenfalls stehen das produzierende Unternehmen selbst und seine aus ihren Rohwaren weiterver-
arbeiteten Endprodukte wie Chips und Mehl im Vordergrund ihrer Produktprasentation.

Interesse am Stand: stark*
*subjektiver Eindruck, Besuchszeitpunkt: vormittags

AuRer auf den Ubersichtskarten der Stande, die in den einzelnen Messehallen zu finden sind, wurde
an keiner anderen Stelle in pragnanter Art und Weise auf diesen Messestand aufmerksam gemacht.

Es wurde keine Angabe zu der Frage, ob es Erzeugergemeinschaften fiir Obst und Gemise in Nie-
dersachsen gibt, gemacht.

Fallbeispiel 4: Brandenburg — Werder Frucht GmbH + Gut Schmerwitz GmbH & Co. KG

Die Unternehmen Werder Frucht GmbH und Gut Schmerwitz GmbH & Co. KG sind als Mitaussteller
im Bundesland Brandenburg vertreten.
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Bildquelle: Abgerufen unter: https://1.bp.blogspot.com/-6uLmbEeJLQk/TxhlapbGMJI/AAAAAAAAAJE/w9cw0BmLeck/s1600/brandenburg_karte.gif, am 27.02.2025.

Was wird prasentiert:
Sie prasentieren auf der Griinen Woche Apfel, Eier und Gemiise.
Form der Produktprasentation:

Die Produktprasentation findet offen, in Holzkisten zum Anfassen und zum Probieren statt. Es
besteht die Méglichkeit aufgeschnittene Apfel zu verkosten und gekochte Eier zu probieren.

Informationen zu den Produkten selbst und ihrer Herstellung werden in deutscher Sprache im per-
sonlichen Gesprach transportiert.

Im Vordergrund der Produktprasentation steht:

Die Herkunft und Produktionsweise der Produkte stehen klar im Vordergrund. Zudem wird die Re-
gionalitat hervorgehoben, gemall dem Motto: ,so gut, so nah®.

Die Kommunikation am Stand findet im Rahmen von persénlichen Gesprachen, in Bildform, einem
Erklarvideo und in Textform statt.

Ein weiterer Schwerpunkt liegt auf der Optik und der Qualitat der Waren.

Interesse am Stand: gering*

*subjektiver Eindruck, Besuchszeitpunkt: vormittags

AuRer auf den Ubersichtskarten der Stande, die in den einzelnen Messehallen zu finden sind, wurde

an keiner anderen Stelle in pragnanter Art und Weise auf diesen Messestand aufmerksam gemacht.

50



Keine Angabe zu der Frage, ob es Erzeugergemeinschaften fiir Obst und Gemiuse in Niedersachsen
gibt.

Handlungsempfehlungen

Mit Blick auf die Erkenntnisse, die im Rahmen der strukturierten Analyse der Obst- und Gemiise-
Stande auf der Griinen Woche sowie aus den Expertengesprachen gewonnen wurden, kann festge-
halten werden, dass die Teilnahme an Messen und Ausstellungen aus diversen Griinden empfohlen
werden kann:

=>» Durch die Teilnahme werden bestehende Netzwerke zu (lUberregionalen) Geschaftspartnern im
B2B Bereich erweitert. Des Weiteren kdnnen neue Netzwerke mit potenziellen B2B Partnern etab-
liert werden. Auch ein wertvoller Austausch mit Fach- und Freizeitbesuchern kann stattfinden.

=> Die Teilnahme ermdglicht die liberregionale Produktprasentation und macht damit die Erzeu-
gerorganisation und ihre Produkte in einem erweiterten Radius sichtbar und bekannt.

=> Die Beteiligung an Messen und Ausstellungen bietet die Chance, aktuelle Entwicklungen und
Trends in der Branche friiher zu erkennen. Zudem kann eine Form der Marktforschung auf nie-
derschwellige Arte und Weise betrieben werden und potentielle Mitbewerber im Obst- und Gemdu-
sesegment kdnnen analysiert werden.

= Messen wie beispielsweise die Grine Woche bieten zudem die Méglichkeit zur direkten Interak-
tion mit Verbraucherinnen und Verbrauchen. Hierdurch kann mehr iber deren Wiinsche und
Produktanforderungen erfahren werden.

= Gleichzeitig kann das eigene Unternehmens- und Produktimage gesteigert werden.

Es wird daher empfohlen, die Teilnahme auf Fach- und Verbrauchermessen beizubehalten und ggf.
zu intensivieren (z.B. auf der Griinen Woche). Des Weiteren wird empfohlen, die Teilnahme auf Mes-
sen und Ausstellungen und die Reprasentation der heimischen Produkte durch den Einsatz von Pro-
duktbotschafterinnen zu erganzen.

Fact sheet Tool 6: Messen und Ausstellungen

Die Teilnahme an Messen und Ausstellungen wird seitens der Erzeugerorganisationen als wichtige
Gelegenheit einerseits sich zu Prasentieren und andererseits als zentraler Kanal zur Netzwerkpflege
bspw. mit B2B Handelspartnern angesehen. Insbesondere mit Blick auf die liberregionale Vermark-
tung Uber die 3. Saule (vgl. Abbildung 27) und die Frage, wie es Erzeugerorganisationen gelingen
kann, ihren Uberregionalen Bekanntheitsgrad und Wiedererkennungswert ihrer Organisation selbst
sowie ihrer Produkte zu steigern (E1-E5, 2024), bieten Messen und Ausstellungen hierbei eine
Chance, sich Uberregional bekannt zu machen.

Als fester Bestandteil im jahrlichen Terminkalender steht die Fruit Logistica hinsichtlich der Bedeutung
fur die Branche mit an oberster Stelle. Hier werden vor allem Geschéaftsbeziehungen gepflegt. Bei-
spiele fur weitere Ausstellungen bzw. Messen sind: Fruchtwelt Bodensee, Rohvolution und veganfach.
Auf solchen Messen haben Erzeugerorganisationen die Mdglichkeit mit ihren (Business-) Kunden
bspw. Uber das Thema Verpackungsgestaltung zu sprechen und gegenseitige Anforderungen und Er-
wartungen auszutauschen (E1-E5, 2024).

Als ein Best-Practice-Beispiel, um sich als Erzeugerorganisation Giberregional zu prasentieren und um
mit Konsumentinnen und Konsumenten in Kontakt zu treten, wurde die Griine Woche in Berlin im Jahr
2024 im Rahmen des Projekts von der wissenschaftlichen Begleitforschung der Universitat Hohen-
heim besucht. Vor Ort wurde eine strukturierte, leitfadengestiitzte Analyse der vertretenen Akteure im
Obst- und Gemiusebereich durchgeflhrt.
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Was féllt besonders auf, was wird besonders hervorgehoben und kommuniziert?

Die Herkunft der Ware, also meistens das Land oder die Region, aus der die Obst- und/ oder
Gemiiseprodukte stammen.

Der Geschmack und die Inhaltsstoffe mit ihnrem Bezug zur Gesundheit und als Teil einer
gesunden Ernahrung.

Die Tradition und der damit verbundene ,Stolz“ auf den Ursprungsort, dass der Anbau von
Obst- und/ oder Gemiiseprodukte fest in einer bestimmten Region, einem bestimmten Land
verankert ist (z.B. Altes Land, Sudtirol).

Wie wird das Thema Regionalitiat kommuniziert?

Das Thema Regionalitat wird auf unterschiedlichen Wegen kommuniziert. Die Informations-
und/ oder Verkostungsstande sind alle mit Personal ausgestattet und daher wird vor allem auf
personlicher Ebene, sprich Face to Face kommuniziert. Dabei wird auch parallel zur Verkos-
tung animiert. Des Weiteren werden Informationen zur Produktherkunft und dem Produkt an
sich in Form von Bildern, Imagefilmen, pragnanten Logos im Hintergrund oder klassisch in
Form von Flyern transportiert.

Die weitere Teilnahme an Messen und Ausstellungen kann aus diversen Griinden empfohlen werden:

= Erweiterung des Netzwerks zu potentiellen auch uberregionalen Geschéaftspartnern

= Durch die liberregionale Produktprasentation die Erzeugerorganisation und ihre Produkte in
einem erweiterten Radius sichtbarer machen

= Aktuelle Entwicklungen und Trends in der Branche friiher zu erkennen/ Marktforschung

=> Direkte Interaktion mit Verbraucherinnen und Verbrauchen

= Steigerung von Unternehmens- und Produktimage

2.2.6 Bekannte und neue Vermarktungskanale

Wie einleitend angeflhrt, gibt es fur baden-wirttembergische Obst- und Gemuseprodukte im Wesent-
lichen drei Absatzwege:

Die Direktvermarktung an Verbraucherinnen und Verbraucher (B2C),

die regionale Vermarktung tber regional ansassige Lebensmitteleinzelhandler (LEH) und Dis-
counter (B2B) und

die Uberregionale Vermarktung durch Uberregional tatige Lebensmitteleinzelhandler, Disco-
unter und Grof3handler (B2B) (E1-E5, 2024).

Die bekannten Vermarktungskanale von regionalem Obst und Gemiise lassen sich folgendermalen
zusammenfassen:

der Einzelhandel
1. mit dem klassischen Lebensmitteleinzelhandel, Discountern und
2. in Form von Bioladen und Reformhausern,
die Vermarktung direkt ab Hof ber
1. Hofladen,
2. Automatenverkauf/ Selbstbedienungshauschen oder

3. direkt an die Gastronomie,
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o die Vermarktung liber GroBhéandler, regionale Wochenmarkte oder
o direkt an die Gastronomie.

Im Rahmen der Expertengesprache mit den beteiligten Erzeugerorganisationen wurde deutlich, dass
die unterschiedlichen Vermarktungskanale (vgl. Abbildung 2) unterschiedlichen Marktbedingungen,
Kunden- und Verbraucherpraferenzen (B2C und B2B) sowie Marktbedingungen unterliegen (E1-E5,
2024).

Neue Formen der Vermarktung von regionalem Obst und Gemuse kénnen zum Beispiel sein:

e Uber Amazon Fresh oder die Onlineangebote regionaler Supermirkte kénnen Verbrau-
cherinnen und Verbraucher einfach und bequem frisches Obst und Gemilse zu sich nach
Hause liefern lassen. Moglicherweise kénnte das auch fir Erzeugerorganisationen eine Mog-
lichkeit sein, ihre Produkte in gréBeren Mengen zu vermarkten.

e Ein eigener Onlineshop der Erzeugerorganisationen kdnnte ebenfalls eine Moglichkeit bie-
ten, Verbraucherinnen und Verbraucher mit den Produkten direkt zu erreichen.

e Das Angebot und Auslieferung von eigenen Obst- und/ oder Gemiisekisten.

o Uber temporire Verkaufsstiande wie bspw. Foodtrucks oder Verkaufsanhénger kénnen sich
die Erzeugerorganisationen im Rahmen von Dorffesten, Unternehmensfeiern oder Wochen-
markten mit ihren regionalen Produkten prasentieren und diese ggf. in weiterverarbeiteter
Form Verbraucherinnen und Verbrauchern anbieten, z.B. als Obst- und/ oder Gemiuse-
Smoothie, verschiedene Musformen, Marmeladen, Fresh-Cut-Produkten oder als Beilage zu
Waffeln, Crépes etc.

e Selbstbedienungsautomaten, fiir den dezentralen Verkauf von regionalem Obst und Ge-
mise.

Mit der Etablierung solcher neuartiger Vermarktungswege geht jedoch auch der Bedarf einher, Unter-
nehmensstrukturen neu aufzubauen und/ oder bestehende zu verandern und zuséatzliches Personal
daflr zu gewinnen. Gleichzeitig besteht die Chance, auf diese Weise neue Vermarktungskanale zu
etablieren, Kundinnen und Kunden auf direktem Weg zu erreichen und auf diesem Weg den Wieder-
erkennungswert der Erzeugerorganisationen und ihrer Produkte authentisch zu steigern.

Getreu dem Motto: ,Regionalitdt muss auf den Kunden zugehen!*

Ergebnisse

Selbstbedienungsautomaten flir Obst oder Gemiises stellen eine gute Mdglichkeit dar, um frische
Produkte direkt an Verbraucherinnen und Verbraucher zu vermarkten.

Solche Automaten sind rund um die Uhr zuganglich und erméglichen so den Einkauf von regionalem
Obst und/ oder Gemise zu jeder Tages- und Nachtzeit. In Kooperation mit den landwirtschaftlichen
Betrieben, die Teil einer Erzeugergenossenschaft sind, konnen die Automaten von diesen Betrieben
selbststandig bestlickt werden. Die Erzeugerorganisation kann als finanzieller Unterstitzer der Erstin-
vestition dienen und profitiert im Gegenzug, wenn auf den Produkten fur die Erzeugerorganisation
geworben wird. Hier kbnnen bspw. auch ein Verweis auf Einzelhdndler gemacht werden, in denen die
Produkte der Erzeugerorganisation ebenfalls im Sortiment gefiihrt werden.

In der nachfolgenden Abbildung 28 ist das Potential solcher Verkaufsautomaten in der jeweiligen Ur-
sprungsregion der regionalen Obst- und Gemuseprodukte erkennbar. Es zeigt sich schlief3lich eine
bislang eher zuriickhaltende Nutzung der Befragten in Bezug auf Automaten zur Selbstbedienung.

= Es kann festgehalten werden, dass die Vermarktung von frischem, regionalem Obst und Gemise

Uber Selbstbedienungsautomaten eine vielversprechende, kosteneffiziente und flexible Lésung

darstellen kann, um Verbraucherinnen und Verbraucher direkt zu erreichen, dessen Etablierung
jedoch bislang noch nicht grof¥flachig erfolgt ist.
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Kauf von Apfeln aus der Bodenseeregion, iiber Automaten/
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Abbildung 28: Kauf von Apfeln aus der Bodenseeregion iiber Verkaufsautomaten/ Selbstbedienungsstéanden. Quelle: Eigene
Erhebung und Darstellung.

Abbildung 29 macht deutlich, dass Konsumentinnen und Konsumenten in der Region Bodensee pra-
feriert im Direktkontakt mit dem Erzeuger ihre Apfel zu kaufen.

= Es kann daher als eine Option in Erwagung gezogen werden, regionale Produkte und damit auch
die regionale Eigenmarke der Erzeugerorganisationen wie ,Obst vom Bodensee“ oder ,Gemuse
von der Insel Reichenau“ durch ein gemeinsames Labelling im Rahmen der Direktvermarktung
durch die Mitgliederbetriebe auf den Hofen (z.B. einheitliche Verpackungsmaterialien mit Logo der
Erzeugerorganisation) und den weiteren Absatzstellen wie z.B. Selbstbedienungsautomaten zu
starken.

Ziel:

= Starkung des Wiedererkennungswertes und des Heimatgeflihls der ,regionalen Eigenmarken® der
Erzeugergemeinschaften und ihren landwirtschaftlichen Mitgliederbetrieben im Heimatmarkt.

Fur Erzeugerorganisationen von regionalem Obst und Gemise kann es sich lohnen, Uber eine lokale
und gemeinsame AufRendarstellung (einheitliches Labelling) in enger Zusammenarbeit mit ihren Mit-
gliedsbetrieben nachzudenken und im jeweiligen Heimatmarkt zu etablieren. Dies kann in Form eines
gemeinschaftlichen Verpackungsdesigns fiir Direktvermarktungswaren oder einer einheitlichen opti-
schen Gestaltung von Verkaufsautomaten in ihrer AuRenwahrnehmung, z.B. ber den Aufdruck der
-Eigenmarken® ,Obst vom Bodensee“ oder ,Gemuse von der Reichenau® etabliert werden.

Auf diese Weise kdnnen die regionalen ,Eigenmarken® oder Label der Erzeugerorganisationen, die
Organisationen selbst und letztlich auch ihre Erzeugerbetriebe im Heimatmarkt bekannter gemacht
werden und die Identifikation der Verbraucherinnen und Verbraucher mit ,ihrer* Heimat, ,ihren® Erzeu-
gern vor Ort und folgerichtig auch den dort erzeugten Obst- und GemUiseprodukten gestarkt werden.

=>» Dieser Ansatz kann als eine Moglichkeit betrachtet werden, um die Briicke vom Heimatbezug tber
die Markenidentifikation hin zur konkreten Kaufhandlung von Verbraucherinnen und Verbrauchern
zu bauen.
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Abbildung 29: Wo haben Sie schon einmal Apfel vom Bodensee gekauft? Quelle: Eigene Erhebung und Darstellung.
Ansatz:

= Die Wahrnehmung von Erzeugergemeinschaften und deren Marken im Heimatmarkt fir Verbrau-
cherinnen und Verbraucher identifizierbarer und greifbarer machen.

= Regionale (Eigen-) Marken und Label durch gemeinsames Labelling auch im Rahmen der Direkt-
vermarktung starker im Heimatmarkt verorten.

Potentiale kénnen im Bestarken des Gemeinschaftsgefiihls zwischen Erzeugerorganisation und Mit-
gliederbetrieben sowie in der Generierung von Einkaufsvorteilen bspw. bezliglich des Verpackungs-
materials und der Anschaffung neuer Verkaufsautomaten fur Direktvermarktungswaren liegen.

Jedoch werden so die Prinzipien der Erzeugergemeinschaften (z.B. Andienungspflicht) mdglicher-
weise konterkariert. Jedoch kann im Zusammenhang mit der Zielsetzung, die regionalen Eigenmarken
der Erzeugergemeinschaften und ihren Partnerbetrieben im Heimatmarkt zu starken und noch pra-
senter zu werden daruber nachgedacht werden, das Selbstverstandnis von Erzeugerorganisationen
zu erweitern bzw. in Bezug auf die Andienungspflichten bspw. durch spezifische Kontrakte anzupas-
sen.

Kleinere Mengen an regional erzeugtem Obst und Gemuse kann beispielsweise auch uber bereits
etablierten genossenschaftlichen Strukturen der Raiffeisenmarkte abgesetzt werden.

Gemal} dem Motto: ,Hilfe zur Selbsthilfe®.

Neben dem partnerschaftlichen Umgang ist es auch ihr ausgepragte Fokus auf die Region und die
dort erzeugten Waren, die eine gute Grundlage fir eine mdgliche Zusammenarbeit bilden und zur
gemeinsamen Kundenbindung an regional erzeugte Obst und/ oder Gemuseprodukte beigetragen
kann (vgl. E6, 2024).

Handlungsempfehlungen

Die Erzeugerorganisationen sollten Uber potenzielle zusatzliche dezentrale Vermarktungswege, ge-
rade auch im Onlinesegment nachdenken, um die Vermarktungsabhangigkeit gegeniiber den bishe-
rigen Vermarktungswegen (B2B) zu reduzieren.

Gleichzeitig kann es fur Erzeugerorganisationen vorteilhaft sein, noch mehr den Kontakt zu Verbrau-
cherinnen und Verbrauchern zu suchen.

Mégliche Ansatze sind:

= Amazon Fresh oder die Onlineangebote regionaler Supermarkte
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Eigener Onlineshop

Obst- und/ oder Gemiisekisten fur Unternehmen und Institutionen
temporare Verkaufsstande wie bspw. Foodtrucks oder Verkaufsanhanger
Selbstbedienungsautomaten auf Mitgliederbetrieben

Einheitliches Labelling bei Direktvermarktenden Mitgliederbetrieben

L 7

Erzeugerorganisationen sollten in Erwagung ziehen, bereits bestehende ,regionale Eigenmarken® der
Erzeugerorganisationen wie ,Obst vom Bodensee” oder ,Gemiise von der Insel Reichenau® durch ein
gemeinsames Auftreten und Branding im Rahmen bereits etablierter dezentraler Direktvermarktungs-
strukturen mehr nach au3en zu tragen und gegeniber Verbraucherinnen und Verbraucher zu kom-
munizieren.

Ein weiteres Handlungsfeld kann sein, ein gemeinschaftliches Labelling fiir Verpackungen zu entwi-
ckeln, die die Mitgliedsbetriebe in ihrer moglicherweise bereits etablierten eigene Direktvermarktern
ihrer Obst- und Gemuseprodukte nutzen kénnen. Dadurch wird die gemeinschaftliche Aulenwirkung
der Erzeugerorganisation gestarkt und durch den gemeinschaftlichen Einkauf von Verpackungsmate-
rial kénnen Kostenvorteile generiert werden.

Als eine weitere Option, um kleinere Obst- und Gemiseprodukte regionale und Uberregional abzuset-
zen kénnen auch die bereits etablierten Vermarktungsstrukturen der Raiffeisenmérkte in Deutschland
sein.

Fact sheet Tool 7 und 8: Neue und bekannte Vermarktungskanale
Bekannte Vermarktungskanale von regionalem Obst und Gemise:

e der Einzelhandel
1. mit dem klassischen Lebensmitteleinzelhandel, Discountern und
2. in Form von Bioladen und Reformhausern,
e die Vermarktung direkt ab Hof (iber
1. Hofladen,
2. Automatenverkauf/ Selbstbedienungshauschen oder
3. direkt an die Gastronomie,
e die Vermarktung tiber GroBhandler, Marktbeschicker regionaler Wochenmarkte oder
e direkt an die Gastronomie.
Neue Formen der Vermarktung von regionalem Obst und Gemduse:
e Uber Amazon Fresh oder die Onlineangebote regionaler Supermirkte
e Ein eigener Onlineshop der Erzeugerorganisationen
e Das Angebot und Auslieferung von eigenen Obst- und/ oder Gemiisekisten.
e Temporire Verkaufsstande wie bspw. Foodtrucks oder Verkaufsanhanger
¢ Selbstbedienungsautomaten, fiir den dezentralen Verkauf
Ziel:

= Starkung des Wiedererkennungswertes und des Heimatgeflhls der ,regionalen Eigenmarken® der
Erzeugergemeinschaften und ihren landwirtschaftlichen Partnerbetrieben im Heimatmarkt.
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Es ist ein Potential fiir solche Verkaufsautomaten in der jeweiligen Ursprungsregion der regionalen
Obst- und Gemuseprodukte erkennbar. Es zeigt sich schlieRlich eine bislang eher zuriickhaltende
Nutzung der Befragten in Bezug auf Automaten zur Selbstbedienung.

= Es kann festgehalten werden, dass die Vermarktung von frischem, regionalem Obst und Gemise
Uber Selbstbedienungsautomaten eine vielversprechende, kosteneffiziente und flexible Lésung
darstellen kann, um Verbraucherinnen und Verbraucher direkt zu erreichen.

Die Erzeugerorganisationen sollten Uber potenzielle zusatzliche dezentrale Vermarktungswege, ge-
rade auch im Onlinesegment nachdenken, um die Vermarktungsabhangigkeit gegenlber den bishe-
rigen Vermarktungswegen (B2B) zu reduzieren.

Gleichzeitig kann es fir Erzeugerorganisationen vorteilhaft sein, noch mehr den Kontakt zu Verbrau-
cherinnen und Verbrauchern zu suchen.

Als eine weitere Option, um kleinere Obst- und Gemiseprodukte regionale und Uiberregional abzuset-
zen kdnnen auch die bereits etablierten Vermarktungsstrukturen der Raiffeisenmarkte in Deutschland
sein.

2.3 Fazit

Im Rahmen der Projektarbeit wurde deutlich, dass die Herausforderungen, vor denen die Erzeuger-
organisationen stehen, teils sehr individuell sind und unterschiedliche Handlungsmaéglichkeiten in Ab-
hangigkeit der durch die Erzeugerorganisationen bedienten Vermarktungswege bestehen.

Zukunftig ist das selbstandige und proaktive Engagement der Erzeugerorganisationen mit dem Ziel
der direkten Kundenansprache und Kundenbindung notwendig, um bestehende Alleinstellungsmerk-
male direkter zu kommunizieren, neue zu kreieren und den Wiedererkennungswert zu steigern.

Dabei sollten im Zuge der Werbebotschaften besonders folgende Merkmale regionaler Obst- und Ge-
museprodukte, die durch regionale Erzeugerorganisationen vermarktete werden, hervorgehoben wer-
den: Einzigartige Produktfrische und Geschmack, soziale Benefits flir Erzeuger, Regionalbezug mit
Starkung der Heimatregion und garantiertes Vertrauen.

Dabei kdnnen digitalgestitzte Instrumente wie Social Media ausgewahlte Zielgruppen ansprechen,
jedoch sollten auch weiterhin die ,bewahrten® Werbeformen (z.B. Prospekte, Verkostungen etc.) be-
dient werden. Regionale und Uberregionale Veranstaltungen, Messen und Ausstellungen kénnen da-
bei ein guter Rahmen sein, um Werbebotschaften direkt an Verbraucherinnen und Verbraucher zu
kommunizieren und kénnen helfen, neue Kundengruppen zu gewinnen (z.B. Touristische Veranstal-
tungen Uber die Landkreisgrenzen hinweg bewerben).

Des Weiteren sollten Erzeugerorganisationen weiterhin versuchen, gezielten Einfluss auf die Verpa-
ckungsgestaltung und Form zu nehmen: ,Plastik ist out®. Co-Branding kann fir Erzeugerorganisatio-
nen ein gutes und effektives Mittel sein, um am POS gegenuber den Verbraucherinnen und Verbrau-
chern offensichtlicher in Erscheinung zu treten und auch mit den Obst- und/ oder Gemuseprodukten
in Verbindung gebracht zu werden. Ein gewichtiges Argument fiir die Erzeugerorganisationen beim
Verhandeln mit ihren Kunden (B2B) kann sein, dass Co-Labelling in Form der Sichtbarmachung der
Erzeugerorganisationen auf den Obst- und/ oder Gemuseprodukten mit einer erhdhten Zahlungsbe-
reitschaft fiir Co-Labelling-Produkte einhergeht (vgl. reprasentative Studie: Auswahlexperiment), wo-
rin eine Win-Win-Situation fir den Kunden (B2B: z.B. hdhere Preise, mehr Absatz, mehr ,regionales”
Image) und die Erzeugerorganisationen (z.B. gesteigerter Wiedererkennungswert, mehr Absatz, regi-
onal héhere Zahlungsbereitschaft=bessere Verhandlungsposition= bessere Marge) liegen kann.
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3 Ergebnisse der OG in Bezug auf

3.1 Zusammenarbeit

Die Zusammenarbeit im Rahmen des Projektes wurde durch einen regelmaRigen Austausch zwischen
dem Lenkungskreis (Universitat Hohenheim und BWGV) als Basis gesehen. Ein 10- bis 14-tagiger
Rhythmus fur Abstimmungen stellte sicher, dass der Zeitplan sowie der Soll-/Ist-Zustand kontinuierlich
abgeglichen wurden. Dies ermoglichten eine strukturierte Planung der nachsten Schritte und eine
proaktive Bearbeitung der Projektinhalte.

Im Rahmen dieser Treffen wurde ein kurzes Reporting Giber den aktuellen Stand des Projekts durch-
gefihrt, um Transparenz zu gewahrleisten und alle Beteiligten auf dem gleichen Informationsstand zu
halten. Viermal jahrlich fanden Sitzungen der OPG statt, in denen Informationen geteilt sowie disku-
tiert wurde. Ein Versuch, die interne Kommunikation durch einen Newsletter zu verbessern, wurde
ebenfalls unternommen. Allerdings stellte sich heraus, dass der zeitliche Abstand zwischen den OPG-
Sitzungen zu gering war, sodass nicht jedes Mal ausreichend neue Informationen zur Verfligung stan-
den, um den Newsletter sinnvoll zu fiillen. Dennoch trug dieser Ansatz zur Reflexion lber die Kom-
munikationsstrukturen im Projekt bei. Insgesamt war die Zusammenarbeit gepragt von einem regel-
mafigen Austausch, einer klaren Struktur und einem gemeinsamen Fokus auf die Zielerreichung.

3.2 Mehrwert des Formats einer OPG fiir die Durchfiihrung des Projekts

Die heterogene Zusammensetzung der Stakeholder in der OPG Treuregio stellte einen zentralen
Mehrwert fir die erfolgreiche Umsetzung und den nachhaltigen Erfolg des Projekts dar. Durch die
Zusammenarbeit von Erzeugerorganisationen, Wissenschaftlern sowie weiteren Akteuren aus ver-
schiedenen Bereichen wurde ein direkter Wissenstransfer zwischen Theorie und Praxis ermoglicht.
Die Vielfalt der Perspektiven schaffte Synergien, die fiir die Entwicklung der Toolbox unerlasslich wa-
ren. Unterschiedliche Erfahrungen und Expertisen trugen dazu bei, praktische Herausforderungen
gezielt und wirkungsvoll anzugehen. Darliber hinaus erhohte die Zusammenarbeit zwischen Stake-
holdern aus verschiedenen Bereichen die Qualitat und Relevanz der Projektergebnisse. Neue Per-
spektiven und Ansatze entstanden durch den interdisziplinaren Austausch und trugen dazu bei, zu-
kunftsorientierte Tools weiterzudenken.

4 Ergebnisse des Innovationsprojektes

4.1 Zielerreichung

Das originare Ziel des Projekts, die Erstellung einer Toolbox, wurde erfolgreich erreicht. Die Toolbox
dient Erzeugerorganisationen aus dem Obst- und Gemusesegment als MalRnahmenbundel bewahrter
Ansatze und Instrumente zur Kundenbindung. Mit der Leitidee ,Die Regionalitdt muss auf den Kunden
zugehen!“ bietet die Toolbox vielfaltige Moglichkeiten, das regionale Auftreten der Organisationen im
Heimatmarkt zu stérken und auszubauen.

Die einzelnen Instrumente der Toolbox konnen strategisch in das Gesamtkonzept der Erzeugerorga-
nisationen eingebunden werden, um gezielt Verbraucherinnen und Verbraucher anzusprechen. Dabei
wird der Wiedererkennungswert regional erzeugter Produkte sowie der Bezug zur Heimat geférdert.
Dies soll mittel- bis langfristig die Sensibilitat fir regionale Produkte erhéhen und die Kaufbereitschaft
fur diese Waren am Point of Sale (PoS) steigern.

Durch die kontinuierliche Prasenz gegenuber den Verbraucherinnen und Verbrauchern — sowohl im
Heimatmarkt als auch dartber hinaus — tragt die Toolbox dazu bei, das Bewusstsein fir regionale
Produkte frihzeitig vor einer Kaufentscheidung zu scharfen. Die Kombination aus bewahrten und in-
novativen MaBnahmen zur Kundenbindung starkt sukzessive die Produktloyalitat und unterstiitzt die

langfristige Kundenbindung an regional erzeugte Obst- und Gemiseprodukte.
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4.2 Abweichungen zwischen Projektplan und Ergebnissen

Der Projektplan konnte insgesamt eingehalten werden, wobei im Verlauf des Projekts sogar zusatzli-
che Aktivitdten umgesetzt wurden. Besonders hervorzuheben ist die Durchfihrung eines Discrete
Choice Experiments (DCE). Dieses erweiterte die geplanten quantitativen Erhebungen und ermég-
lichte eine tiefergehende Analyse der Konsumentenpraferenzen im Hinblick auf regionale Obst- und
Gemuseprodukte.

Die Entscheidung, ein DCE durchzuflhren, ergab sich aus den Ergebnissen der quantitativen Befra-
gungen im Rahmen des Projekts Treuregio. Diese zeigten, dass viele Befragte in Supermarkten eine
Praferenz fir regionale Produkte angaben, was jedoch teilweise auf gesellschaftliche Erwartungen
zurlickzufiihren sein konnte. Zudem wurde eine erhéhte Zahlungsbereitschaft fir regionale Produkte
festgestellt. Allerdings blieb unklar, inwieweit diese gedulierten Praferenzen tatsachlich das Kaufver-
halten widerspiegeln (Attitude-Behavior-Gap). Auch die Bedeutung von Preis, regionalen Eigenmar-
ken und Verpackungsformen fur die Kaufentscheidung war noch offen. Das zusatzliche DCE sollte
daher genauer untersuchen, welche Faktoren die tatsachlichen Kaufentscheidungen der Verbrauche-
rinnen und Verbraucher beeinflussen. Diese Erweiterung des Untersuchungsdesigns stellte einen
deutlichen Mehrwert fir das Projekt dar.

Da sich keine landwirtschaftlichen Betriebe fanden, die das ,Schulhofmodul” mit Acker e.V. umsetzen
konnten, wurde das OPG-Mitglied Acker e.V. zu einem ideellen Projektmitglied. Die Ergebnisse wur-
den dadurch nicht beeinflusst.

Das Arbeitspaket 7 Kommunikation und Veréffentlichung konnte zugunsten der Projektergebnisse
ausgeweitet werden. Neben der urspriinglich geplanten Homepage wurden ein Social-Media-Auftritt
und ein zusammenfassender Projektfilm realisiert, um die Ergebnisse einer breiteren Offentlichkeit
zuganglich zu machen und die Sichtbarkeit des Projekts weiter zu erhdhen.

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass der Projektverlauf insgesamt sehr erfolgreich war und
durch gezielte Erweiterungen und Anpassungen an neue Erkenntnisse sogar Uber die urspriinglichen
Planungen hinausging.

4.3 Beitrag des Ergebnisses zu forderpolitischen EIP Zielen

Das Projekt hat durch seine Ergebnisse einen bedeutenden Beitrag zur Erreichung der férderpoliti-
schen Ziele der Europaischen Innovationspartnerschaft fur landwirtschaftliche Produktivitat und Nach-
haltigkeit (EIP-Agri) geleistet. Im Mittelpunkt stand dabei die Analyse und Weiterentwicklung der Ver-
marktungsstrategien regionaler Obst- und Gemuseerzeuger in Baden-Wurttemberg, wobei deren in-
dividuelle Herausforderungen und Handlungsoptionen systematisch aufgearbeitet wurden.

1. Férderung von Innovation und nachhaltiger Landwirtschaft

Die Empfehlungen und entwickelten Mallnahmen unterstitzen eine nachhaltige und zukunftsfahige
Landwirtschaft, indem sie Erzeugerorganisationen dazu befahigen, innovative Ansatze wie Co-
Branding, gezielte Direktkundenansprache und moderne Kommunikationsinstrumente (z.B. Social
Media) zu nutzen. Die Vorteile einer nachhaltigen Verpackungsgestaltung und die bewusste Forde-
rung regionaler Identitat greifen dabei wichtige EIP-Ziele wie Produktinnovation, Ressourceneffizienz
und Umweltfreundlichkeit auf.

2. Wissens- und Erfahrungsaustausch: Von der Forschung in die Praxis

Das Projekt wirkte als Schnittstelle zwischen Wissenschaft, Praxis und weiteren Interessengruppen.
Die Erkenntnisse aus reprasentativen Erhebungen (z.B. Discrete Choice Experiment) wurden praxis-
nah ausgewertet und Uber verschiedene Kanale (Homepage, Social Media, Veranstaltungen, Projekt-
film) sowohl an Erzeuger als auch an Endverbraucher und weitere Stakeholder kommuniziert. Damit
wurde der Wissenstransfer beschleunigt und die Briicke zwischen Forschung und landwirtschaftlicher
Praxis gestarkt.
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3. Multi-Akteur-Ansatz und interaktives Innovationsmodell

Das Projekt setzte auf die enge Zusammenarbeit verschiedener Akteure aus Landwirtschaft, Wissen-
schaft und Vermarktung. Der Multi-Akteur-Ansatz entsprach damit dem interaktiven Innovationsmodell
der EIP, indem die praktischen Bedurfnisse direkt in die wissenschaftliche Analyse und Lésungsent-
wicklung eingebunden wurden. Das Feedback aus der Praxis floss kontinuierlich in die Weiterentwick-
lung der ProjektmalRnahmen ein.

Insgesamt zeigt das Projekt beispielhaft, wie praxisorientierte Innovation, Wissensaustausch und die
Einbindung verschiedenster Akteure zur Erreichung der EIP-Ziele beitragen. Die identifizierten Hand-
lungsempfehlungen und entwickelten Tools bieten auch fiir andere Regionen und Sektoren wertvolle
Modelle und Impulse, um die Landwirtschaft und Lebensmittelwirtschaft in Europa wettbewerbsfahi-
ger, nachhaltiger und gesellschaftlich verankerter zu gestalten.

5 Nutzen sowie Verwendung der Ergebnisse fur die/in der
Praxis

Die im EIP-Agri-Projekt Treuregio entwickelten Ergebnisse bieten einen unmittelbaren und praxisna-
hen Mehrwert fiir regionale Erzeugerorganisationen im Obst- und Gemiisebereich. Die im Projektver-
lauf identifizierten Herausforderungen zeigen, dass die Ausgangslagen und Handlungsoptionen der
Erzeugerorganisationen stark variieren und maflgeblich von den jeweiligen Vermarktungswegen ab-
hangen. Die bereitgestellten Werkzeuge und Erkenntnisse ermdglichen es den Organisationen, ihre
individuellen Strategien gezielt weiterzuentwickeln und an die spezifischen Anforderungen ihrer
Markte anzupassen.

Fur die Umsetzung in der Praxis wurde eine Toolbox entwickelt, die praxiserprobte und innovative
MaRnahmen zur Kundenbindung enthalt und von den Erzeugerorganisationen direkt angewendet wer-
den kann. Ergdnzend dazu stehen ein Poster bzw. eine Handreichung zur Verfigung, die die wich-
tigsten Handlungsempfehlungen und Erfolgsfaktoren anschaulich zusammenfassen. Diese Materia-
lien werden Uber die Projekthomepage verbreitet, sodass eine breite Zuganglichkeit und nachhaltige
Wirkung gewahrleistet ist.

Die Veroffentlichung der Projektergebnisse erfolgt Uber verschiedene Kanale: Neben der Projekt-
homepage und Social Media wurden die Ergebnisse auch auf Tagungen und Veranstaltungen prasen-
tiert. Dies fordert nicht nur den direkten Wissenstransfer, sondern ermdglicht es auch, neue Kunden-
gruppen — etwa im touristischen Bereich — gezielt anzusprechen und flr regionale Produkte zu gewin-
nen. Durch die breite Streuung der Ergebnisse und die gezielte Ansprache der Praktiker wird ein ef-
fektiver Transfer in die landwirtschaftliche Praxis sichergestellt.

6 Kommunikations- und Disseminationskonzept

Das EIP-Agri-Projekt Treuregio setzte bei der externen Kommunikation auf eine breite Palette an Ka-
nalen, um die Projektergebnisse und insbesondere die entwickelte Toolbox effektiv und praxisnah zu
verbreiten:

Messen und Veranstaltungen: Das Projekt wurde auf relevanten Fachmessen und Veranstaltungen
vorgestellt, um direkt mit Praktikerinnen und Praktikern sowie weiteren Interessierten aus der Branche
in Kontakt zu treten. Hier konnten die Ergebnisse prasentiert und diskutiert sowie der direkte Aus-
tausch geférdert werden.

Fachartikel: Uber Artikel in Fachzeitschriften wurde das Projekt einer breiteren landwirtschaftlichen
und genossenschaftlichen Offentlichkeit bekannt gemacht. Dies ermdglichte eine gezielte Ansprache
von Multiplikatoren und Entscheidungstragern.
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Homepage: Die Projekthomepage (www.eip-treuregio.de) diente als zentrale Informationsplattform.
Hier wurden alle wichtigen Projektergebnisse, insbesondere die Toolbox als Poster/Handreichung,
zum Download bereitgestellt, um einen niedrigschwelligen Zugang fir alle Interessierten zu gewahr-
leisten.

Social Media: Uber Social-Media-Kanale wurde liber das Projekt informiert. Dies ermdglichte eine
schnelle und zielgruppengerechte Verbreitung der Inhalte, insbesondere auch an jlingere und digital
affine Zielgruppen.

Projektfilm: Ein eigens produzierter Projektfilm stellte die Ziele, MaBnahmen und Ergebnisse an-
schaulich dar und wurde Uber die Homepage verbreitet. Der Film diente als niedrigschwelliger Einstieg
und machte die Projektergebnisse visuell erfahrbar.

Die gezielte Kombination aus digitalen (Homepage, Social Media, Film) und analogen (Messen, Ver-
anstaltungen, Poster) Kommunikationswegen stellte sicher, dass die Ergebnisse des Projekts mog-
lichst vielen Akteuren zuganglich gemacht wurden. Insbesondere die Verdffentlichung der Toolbox auf
der Homepage und die Verbreitung Uber alle weiteren Kanale gewahrleisteten, dass Praktikerinnen
und Praktiker einen direkten, unkomplizierten Zugang zu den erarbeiteten Lésungen erhielten und
diese unmittelbar in der Praxis anwenden konnten. So wurde der Wissenstransfer aus dem Projekt in
die landwirtschaftliche Praxis effektiv unterstitzt und die nachhaltige Nutzung der Ergebnisse sicher-
gestellt.

Aktivitaten:

e Zukunftsforum Genossenschaft: Teilnahme mit Poster (2024)

e Vortrag beim Zukunftsforum Landliche Entwicklung im Rahmen der Griinen Woche in Berlin
(25.01.2024)

e Apfelwandertag Ettenkirch — Prasenz und Datenerhebung (03.09.2023)

e Postervortrag Gewisola Tagung 2024 in GieRen (25.-27.09.2024). Titel: Wer besucht eine
Eventmarketing- Veranstaltung fiir Regionale Apfel und Warum?

e Teilnahme und Vortrag beim EIP Ergebnistransfer (19.11.2024). Titel: EIP-Agri-Projekt ,Stra-
tegien zur Uberregionalen Kundenbindung fir baden-wirttembergische Obst- und Gemiuse-
produkte“ OPG ,Treuregio®

o Artikel Jahreszeitschrift Hohenheimer Genossenschaftsforschung 2024. Titel: Einblicke in das
EIP-Agri-Projekt , Treuregio” StraTegien zur (iberregionalen Kundenbindung fiir baden-wiirt-
tembergische Obst- und Gemliseprodukte

e Beitrag eingereicht fuir die EAAE (European Association of Agricultural Economists) 2025 zum
Thema Co-Labelling von regionalen Obst und Gemuseprodukten

e Prasentation des Projekts bei der Raiffeisentagung (Januar 2024)

e Prasentation des Projekts im Rahmen einer SummerSchool der Universitat Hohenheim (Sep-
tember 2023)

7 Schlussfolgerung

Das EIP-Projekt Treuregio hat eindrucksvoll gezeigt, welche Chancen in der Zusammenarbeit im Rah-
men der Europaischen Innovationspartnerschaft fur landwirtschaftliche Produktivitat und Nachhaltig-
keit (EIP-Agri) liegen. Durch die Vernetzung von Wissenschaft, Praxis, Beratung und Marktakteuren
konnten individuelle Herausforderungen der Erzeugerorganisationen adressiert und innovative, pra-
xisnahe Lésungen entwickelt werden.

Ein zentraler Vorteil von EIP-Projekten sind die flexiblen Rahmenbedingungen, die kreatives und ei-
genverantwortliches Arbeiten ermdglichen. Der kontinuierliche Austausch von Wissen und Erfahrun-
gen sorgt daflir, dass Herausforderungen aus der Praxis direkt in die Projektarbeit einflielen und
fundierte Ergebnisse nachhaltige Impulse fir die Branche setzen.
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Kernergebnisse von Treuregio:

e Die Bedirfnisse der regionalen Erzeugerorganisationen im Obst- und Gemisebereich sind
sehr individuell und hangen stark von den jeweiligen Vermarktungswegen ab.

¢ Die entwickelte Toolbox bietet flexible, praxisnahe Malinahmen, die gezielt auf unterschiedli-
che Anforderungen zugeschnitten werden kénnen.

o Empfohlen wird eine Kombination aus digitalen Instrumenten (z.B. Social Media) und bewahr-
ten Werbeformaten wie Prospekten, Verkostungen und Prasenz auf Veranstaltungen, um Ver-
braucher direkt zu erreichen und neue Kundengruppen zu gewinnen.

Treuregio profitierte von der offenen, partizipativen Struktur und dem verlasslichen organisatorischen
sowie finanziellen Rahmen des EIP-Settings, der Innovation und praktische Umsetzbarkeit fordert.
Die Flexibilitat bei der Schwerpunktsetzung ermoglichte es, das Projekt bedarfsgerecht weiterzuent-
wickeln.

Insgesamt zeigt Treuregio, dass praxisorientierte und zielgerichtete Malnahmen zur Starkung der
Regionalmarke und Kundenbindung wesentlich zur Wettbewerbsfahigkeit und Wertschépfung regio-
naler Obst- und Gemiseprodukte beitragen. EIP-Projekte wie Treuregio leisten damit einen wichtigen
Beitrag zur nachhaltigen und zukunftsorientierten Weiterentwicklung der europaischen Landwirt-
schaft.
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Anlagen

T . F . 4 Gemiise
\/ﬁftfrfsch io vit ‘ OBST van Reichenau.
e e g

LAMD RATSAMT

BODENSEE

JWGV =
3 OBSTGROSSMARKT
% i\cker ®

StraTegien zur Uberregionalen
Kundenbindung fur baden-wurttembergische
Obst- und Gemuseprodukte (Treuregio)

Ziel: Steigerung der Wettbewerbsfahigkeit und Wertschdpfung fir baden-wirttembergische Obst- und Gemiiseprodukte mit
regionalem Bezug!

BODENSEERREIS

Hintergru nel: Die einfache Kennzeichnung als regionale Herkunft* generiert immer weniger Wertschdpfung im Handel.

Weiterentwicklung regionaler Herkunftzsbezeichnungen durch:
* ginen dberregionalen Wiedererkennungswert.
+ die Integration voen Nachhaltigkeitszertifizierungen.
» die langfristige, iiberregionale Kundenbindung und Produktireue.
* Innovative Kombination aus bewahrien und neuen (digitalen) Formaten.

Regionalitat muss auf

den Kunden zugehen!

Laufzeit: 2023-2024

Mitglieder der Operationellen Gruppe:

Lead: Baden-Wirttembergischer * OGM Obstgrofmarkt Mittelbaden eG
Genossenschaftsverband eV, * Obst vom Bodensee Vertniebsgesellschaft mbH
* Universitat Hohenheim * WOG Raiffeisen ez
* Ackerel\V. * OGS Obst- und Gemilsevertrieh GmbH
* Reichenau Gemuse G + witfrisch Gemuose-\Vertrieb eG
= OGA Mordbaden e * Landratsamt Bodenseekreis — Abt. Erndhrung

Erwartete Ergebnisse:
Entwicklung =iner Toolbox fur regionale Erzeugergemeinschaften und Genossenschaften aus dem Ohbst- und
Gemiisebereich, mit erprobten und innovativen Maknahmen zur

* strategischen Produktpositionierung unter langfristig maglichst stabilen Marktstrukturen.

* transparenten Nachhaltigkeitskommunikation mit einem regionalen Wiedererkennungswert.

+ aktiven Kundenbindung und einer Zielgruppen gerichteten Offentlichkeitsarbeit.

Eeispiele:

* Bewihries und Erprobtes: Vortr3ge, Verkostungen, Fihrungen und Rundfahrten, Yerlosungen, Bonusaktionen,
Produktbotschaftertinnen

+ .. mit neuen Methoden verbinden: Geo-Marketing, zielgruppenorentiertes Marketing in sozialen Netzwerken,
BonusiTreueakticnen, Videos und Live-Cams

Ablauf & Arbeitspakete

1. Bestandsaufnahme regionaler Vermarktungswege
N o Zertifizierung nachhaltiger Produkiion, regicnale Produktdifferenzierung
3. Evaluierung neuer Vermarktungsansétze -
4_ Digitale Vermarktung regionaler Produkte
N 5. Entwicklung der Toolbox Austeuesch
E 6. Kommunikation und VYerdffentlichung
—

| Kontakt Unl Hohenneim: Michasl. Gechelgle@ Uni-Hoheningim. g2 Projektkoondination BWGEW: Katjla Becki@bwgv-into.de
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WER BESUCHT EINE EVENTMARKETING-

VERANSTALTUNG FUR REGIONALE APFEL UND WARUM? ..

REBECCA HANSEM, MICHAEL GSCHEIDLE, SEBASTIAM HESS

I. HINTERGRUND UND ZIELSETZUNG
Ausgangslage

= Starker Verdrangungswettbewerb bei Obstprodukten, die Uber Lebensmitteleinzelhandel und Discount vermarktet werden
(BEHR et al, 2022)

Herausforderung

* Erzeugerorganisationen fir Obst kdnnten ihren Marktauftritt von Wettbewerbern differenzieren und Kunden an sich binden,
z.B. (iber den Bezug zu ihrer Erzeugungsregion

Zielsetzung
= Untersuchung der Wirksamkeit einer Eventmarketing Veranstaltung (Apfelwandertag) fiir den Absatz von regionalen Apfeln

Il. DATEN UND THEORETISCHER RAHMEN

Datengrundlage
+ Befragung von 201 Besucher*innen einer lokalen Apfelveranstaltung

am Bodensee im September 2023
* Erfassung von Motiven der Veranstaltungsteilnahme und der
Einstellung zu regionalen Apfeln
Theoretischer Rahmen: Elaboration Likelihood Modell
* Abhdngig vom Teilnahmemotiv (Produkt Apfel, Geselligkeit oder
anderem) der Besucher*innen sollte die Ansprache der potenziellen
Kund*innen erfolgen
. METHODIK
* Auswertung durch (Ordered-)Probit Regressionen
= Identifizierung von Einflussfaktoren fur den Grund des Veranstaltungsbesuchs (y;) mit Endegenitatskorrektur der
Anreisedistanz zum Veranstalungsort, wyycqe durch Instrumentierung: S
¥i = @ + Byxi + Biwpistanz + &
Wpistany = @0 1 BiZorund Geseltigkeie + BiZanzani der Teilnahmen + 1i
* |dentifizierung von Einflussfaktoren auf eine erhdhte Kaufbereitschaft (y;) durch
\Verans tah:ung"tennahme ¥ =yt .SLXKuqurkuitcn + lg:-r'&uzmd,zmuyru.fm + .Igrxrnfurnmhumn + 5
IV. ERGEBNISSE
Besucher*innen
* mit groBerer Anreisedistanz = Thema Apfel ist Teilnahmeanlass

* mit geringer Anreisedistanz = Soziale Komponente steht im Viordergrund des Besuchs
* auf der Suche nach Informationen zum Thema Apfel & Kaufbereitschaft kann durch Veranstaltung gesteigert werden

& Konsument*in aks Ziel
der Ansprache durch
- Eventmarketing-
Weranstaltungen

Involuwement 2um

y  Thema regionaler
I:QS’& Produkte .

Antedl der Mermungen {in %)
=
=

@ Zentraler Pfad der Feripherer‘_P'fad der
Uberzeugung mit Uberzeugung mit

. hohar geringer

Boderamekrais Fasannabirg Biberad Sanstne Kmisa Ansprache |II-'f'“'-l-“atm"ssud'"E Informationssuche, | ansprache
mm- ber « Infotafein o MERE | ﬁhEr
Grund der Teilnahme : L Fﬂchwrlﬁgz " Geunnrlsplele :
B FroditAptel W Frovierstaionen I Geselighed @ 6 Ba""E’
Zutal I Ancarsr Grund

Abb 1: Angats sm Teinahmegrunde in Azhlsgighsit Tum '‘Wehnort. Duslle: [igera Darsisllung bl o banmrend suf sers Dlaboreson Lbslhood Mol

cmu ||mu|m¢u|; l\.AnlMan an PEIEY B ||.1m
V. FAZIT
* Bei Besucher®innen, die offen fur neue Informationen zum Thema sind, kann das Ziel der Veranstaltung, ihre Kaufbereftschaft
filr regionale Apfel zu steigern, erreicht werden
* Veranstaltungen zur Verkaufsférderung regionaler Lebensmittel sollten dber die eigene Landkreisgrenze hinweg

bekanntgemacht werden, denn:
# Vor allem Menschen, die aus weiterer Distanz anreisen, kommen fiir den regionalen Apfel und lassen sich durch die

Veranstaltung aktivieren und binden

ssraber Eantuks
Bissn, BT, [ Wissiiisses wnd L Dubtess (0277 AR Markt Saudis Dbt & Gamdus - Vo Peld rum Eommrman by, Varsnsirom snnkeos $3r Sackss Otas & Snloprrn M

= Iachgebim Agearmirkie, Ushemiis Hohembars
chailt mbi, Bonn I-Bdnit rebecca hanuengun|-hoben heem de
a1}: Cantral and Periphacsl Aouter to Advartiong Cffsctreansn: The Modsrting Rols of nvovsmess. ix:

Ganduie Agrarmartt Irfonmahone- Gael
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