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VORWORT

Fragen zu nachhaltigen Wirtschafts- und Kommunikationskonzepten in der Agrar- und Erndh-
rungswirtschaft sowie Social Business-Strategien bildeten das Hauptthema meiner bisherigen Berufstatig-
keit. Seit Abschluss meines Oecotrophologie-Studiums an der Hochschule Fulda 1990 arbeitete ich in klei-
nen, mittleren, aber auch international agierenden Unternehmen an Projekten, die immer auch mit der
Nachhaltigkeits-Thematik zu tun hatten. Die ersten Schritte in die Selbstdandigkeit unternahm ich in mei-
ner Heimatregion, dem UNESCO Biospharenreservat Rhon: Mit ,,Rhdoner Charme” ging es um die Verbes-
serung des Marktumfeldes fir regionale Lebensmittel und Dienstleistungen - indem wir ,die Kiiche im
Dorf lieRen” (Stichwort: Local Food). Diese vorwiegend erndhrungskommunikative Entwicklung hatte
Folgen: Die Region entdeckte ihre Produkte, traditionelle Rezepte, ,ihren“ Geschmack und damit einen
nachhaltigen Lebensstil wieder. Danach war ich in der Erndhrungsindustrie, der Hotellerie und der Land-
wirtschaft als Beraterin tatig und konnte dafir sorgen, dass aus ,alltaglichen” Lebensmitteln faire Pre-
miumprodukte fiir ein gesundes Leben wurden. Nach 15jahriger Selbstandigkeit ergab sich 2007 die Mog-
lichkeit, an der Justus-Liebig Universitat in GieBen am Institut flr Erndhrungswissenschaft eine Anstellung
als wissenschaftliche Mitarbeiterin zu finden. Dort konnte ich mich nun im Rahmen des BMBF-For-
schungsprojektes ,Gesunde Erndhrung — Wissen, Markte und Kulturen” intensiv und aus der
sozialokologischen Perspektive mit den Themen ,nachhaltige Regionalvermarktung” und ,Ernah-
rungskommunikation” auseinandersetzen.

Vor diesem Hintergrund begann ich mit der vorliegenden Arbeit, die sich im speziellen mit dem Aufbau
einer Vertrauenskultur innerhalb der Akteure der regionalen Wertschopfungskette sowie der Suche nach
Handlungskoordinaten fir einen ethischen und damit zukunftsfahigen Konsum beschaftigt. Der Bezug
zum Handelsunternehmen REWE und den hessischen Direktvermarktern machte das Thema noch interes-
santer, da die mehrjahrige Forschungsarbeit nicht nur graue Theorie blieb.

Der Aufbau einer vertrauensbasierten Entwicklung zwischen Direktvermarktern, Handelsunternehmen
und heimatsuchenden Konsumenten bendétigte Zeit — und so ist denn die vorliegende Arbeit selbst Aus-
druck eines Prozesses, der noch nicht abgeschlossen ist — Forschung fiir eine nachhaltige Entwicklung, ist
ein ,work in progress". Das Faszinierende an der Regionalvermarktung und den regionalen Produkten ist,
dass alle Personen in der Region sich beteiligen kdnnen, die regionale Wertschépfung zu erhéhen und auf
diese Weise Verantwortung fiir das Wohlergehen der Region zu libernehmen — sei es als Landwirt,
Lebensmitteleinzelhdndler, als Konsument, Wissenschaftler, Blirgermeister oder aktiver Regionalakteur.

Was Ublicherweise an dieser Stelle geschrieben steht, gilt auch in meinem Fall: Ohne den Riickhalt meiner
Familie und ohne die Unterstiitzung von Menschen im beruflichen Umfeld im engeren und weiteren Sinn
ware diese Doktorarbeit nicht zustande gekommen. Bei ihnen allen mdchte ich mich bedanken. Ich bitte
um Nachsicht, dass die Liste etwas langer ausfallt.

Mein erster und ganz besonderer Dank gilt meiner, wenn ich sie so nennen darf, ,Doktormutter”, Frau
Prof. Dr. Ingrid-Ute Leonhé&user. Sie hatte lber all die Jahre stets ein offenes Ohr und gab mir wichtige
Hinweise. Bei der Betreuung fand sie eine ausgewogene Mischung zwischen ,,sanftem Druck” und , Laissez
Faire“, die mich ideal arbeiten lieR. Sehr danken mdchte ich auch Prof. Dr. Volker Pudel, der meine Suche
nach einem Zweitgutachter durch seine spontane Bereitschaft, diese Aufgabe zu Gbernehmen, nachhaltig
verkiirzte. Trotz seines (Un-)Ruhestandes und seiner schweren Erkrankung begleitete er diese Arbeit in-
tensiv und engagiert, nimmt sie doch die Frage auf, welche sein ganzes wissenschaftliches Leben pragte:
Warum essen Menschen anders, als sie sich ernahren sollten? Viele Antworten gab er selbst — z.B. mit
seinem Ansatz des Infotainments, der mit dieser Arbeit weitergefiihrt wurde. Leider verstarb Prof. Dr.
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Volker Pudel am 7. Oktober 2009. Ihm widme ich diese Arbeit. Ganz besonders gebihrt Prof. Dr.
Christoph Klotter mein Dank. Er war sofort bereit, die Funktion des Zweitgutachters zu Gbernehmen und
die formale wie noch mehr menschliche Liicke zu schliefen. Dankbar bin ich auch Prof. Dr. Armin Poggen-
dorf und seiner Frau Simone, die mit Akribie, Geduld und hohem zeitlichen Einsatz dazu beitragen haben,
dass die letzte Fassung korrigiert vorgelegt werden konnte.

Danken méchte ich auch, wenn nicht namentlich, so doch ausdriicklich, meinen vielen regionalen Praxis-
partnern aus der Landwirtschaft und dem Lebensmitteleinzelhandel. Ohne deren Wissen und engagierte
Aktivitat vor Ort, deren kritische und oft auch fordernde Offenheit ich meinen Anspruch nach Praxisndhe
nicht hatte einlésen konnen.

Auch meine Kollegen im wissenschaftlichen Zentrum fir ,Catering, Management & Kulinaristik” waren
motivierte Umsetzungspartner fiir die Kochshows, die dem Team oft alles abverlangten. Die vorliegende
Arbeit ware zudem ohne die Unterstlitzung der studentischen und wissenschaftlichen Hilfskrafte und
Mitarbeiter Lenka Rupp, Maria Hopf, Maren Bergemann, Katharina Steinweg, Lis Schiller, Alina Ober-
mann, Sebastian Hunold, Roland Banse und Veronique Miller kaum moglich gewesen, die bei der Durch-
fiihrung von Interviews, deren Transkription und Auswertung im Rahmen von Diplom-, Bachelor- und
Masterarbeiten beteiligt waren. Ihnen allen verdanke ich die erfolgreiche Bestatigung der ,Edutainment-
Idee”. Ferner bedanke ich mich bei Deutschlands bekanntem Sternekoch und GenieRer guter, ehrlicher
Produkte - Johann Lafer. Der Erfolg seiner Kochsendungen im Fernsehen war der Ausloser fir die For-
schungsidee und seine Rezepte waren Herausforderung aber auch die ,Wirze" in vielen unserer Koch-
shows und Kinderkochworkshops, die damit ein kulinarisches Niveau bekamen.

Last but not least danke ich meinem Mann, Prof. Dr. Georg Koscielny, der unermidlich dafir sorgte,
dass meine eigene Gesundheit und Motivation stets erhalten blieben. Mit groRer Geduld, wohlwollend
und behutsam forderte und forderte er wahrend der letzten Jahre meine Krafte. Sein Vertrauen zu mir
starkte und ermutigte mich, meinem Ziel Schritt fir Schritt ndher zu kommen und daran festzuhalten.

Es bleibt zu hoffen, dass die mit groRem Engagement aller Beteiligten bereitgestellten Informationen und
Ergebnisse vielfaltigen Nutzen finden und Entscheidungstrager in ihrer Arbeit rund um die Themen Her-
kunft, Genuss und Gesundheit auf den Sinnmarkten der Zukunft unterstitzen. ,Change” und , Chance”

liegen nicht nur im Englischen uniibersetzbar nahe beieinander.

Hilders, im April 2010 Jutta Schreiner-Koscielny
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1. EINLEITUNG

Die Zukunft lasst sich nicht voraussehen, aber sie will und muss gestaltet werden.

In dieser Arbeit geht es um die Zukunft: Um regionale Denk- und Handlungsrdume, die eine nachhaltige

Erndahrung und einen nachhaltigen Konsum ermaoglichen.

1.1. HINFUHRUNG ZUM THEMA - PROBLEMSTELLUNG

Aufgerittelt von der Klima- und Finanzkrise, Produktriickrufen, Mogelpackungen sowie dem rasanten
Artensterben in den Weltmeeren und auf dem Festland hinterfragen immer mehr Funktionstrager in
Wirtschaft, Medien und Politik ihr eigenes Wertesystem sowie die Werte ihrer Organisationen. Auch die
Konsumenten distanzieren sich von der Vorstellung, sie kdnnen Lebensmittel aus aller Welt zu immer
glinstigeren Preisen konsumieren, ohne gleichzeitig Risiken oder Qualitatsverluste hinnehmen zu missen.
Menschen und Gesellschaften besinnen sich auf die Substanz ihres Lebensmodells. Verdichtet man die
Trends dieses Wertewandels auf ihren Grundkern, dann ist es das Prinzip der Nachhaltigkeit®, das im Fo-
kus steht und bei den Konsumenten Sehnsuchtsfelder sowie bei Unternehmen Hoffnungsmarkte eroffnet.
Der Zukunfts-forscher Eike WENZEL beschreibt diese Situation in den Konsumwelten mit folgenden Wor-
ten: ,In der momentanen Situation handelt es sich um keine Krise im eigentlichen Sinne, um keinen Unfall.
Es geht um etwas Grundsdtzliches. Wir befinden uns an einer 6konomischen Weggabelung: In die eine
Richtung gehen, das heifst: kleine kosmetische Reparaturen am System anbringen, ansonsten weiterma-
chen wie bisher, bis die nichste Blase platzt. Oder wir entscheiden uns fiir einen Neustart und fragen end-

lich, was den Menschen wirklich wichtig ist — damit begeben wir uns auf die Sinnmdrkte von morgen
(WENZEL 2009).

Auch das tagliche Essen ist aus der Selbstverstandlichkeit herausgeriickt. Weil die Verbraucher den Bezug
zu urspringlichen, unbearbeiteten Grundnahrungsmitteln zunehmend verlieren, benétigen sie neue
Orientierungshilfen, um bewuBt und gut informiert konsumieren zu kénnen (PFRIEM et al., S. 37). Damit
steigen die Anforderungen an alle Dienstleister und Produzenten deutlich.

REWE-Chef Caparros sprach es kiirzlich aus: ,Verbrauchervertrauen erreichen wir nur mit einer substan-
ziellen Nachhaltigkeits-Strategie” (LZ 2009f, S. 49) und machte damit deutlich: Nachhaltigkeit geht alle in
der Lebensmittelwirtschaft an und alle missen sich daher auch fragen lassen, was sie unternehmen, um
das Klima zu schiitzen und mit der Umwelt und ihren Mitarbeitern zukunftsfahig umzugehen.

Unter dem Stichwort des ,nachhaltigen Wirtschaftens” und der Corporate Social Responsibility (CSR) wird
daher die unternehmerische Verantwortung immer mehr zum zentralen Thema (GRANT 2007; STEHR
2007; A.T. KEARNEY 2008; BRAND & VALUES 2009; OTTO TRENDSTUDIE 2009; GFK/ROLAND BERGER/BVE
2009; RHEINGOLD 2010; LZ 2010c ). Und auch die Konsumenten werden sich ihrer Verantwortung be-
wusst, hinterfragen, wie unsere wirtschaftlichen und politischen Lenker das in sie gesetzte Vertrauen
rechtfertigen, und beeinflussen durch ihr Einkaufsverhalten die Markte (WENZEL et al. 2008; BRAND &
VALUES 2009 ).

Die Definition von Nachhaltigkeit in dieser Arbeit folgt dem Rat fiir Nachhaltige Entwicklung (RNE) und lautet: ,,Nachhal-
tige Entwicklung bedeutet, die wirtschaftliche und gesellschaftliche Entwicklung so zu gestalten, dass die natirlichen
Lebensgrundlagen erhalten bleiben und dass wirtschaftliches und soziales Wohlergehen fir gegenwartige und kiinftige
Generationen erreicht werden kann — bei uns und weltweit“ (RAT FUR NACHHALTIGE ENTWICKLUNG 2008, Vorwort).
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Nicht mehr Sattigung und Uberangebote, sondern neue Knappheiten werden in den nichsten Jahren die
Lebensmittelmarkte herausfordern. Wir haben ein ,Age of Less” betreten, ein Zeitalter des Weniger:
knappere Rohstoffe, knappere Gelder, knapperes Vertrauen. Nicht immer mehr von im Grunde immer
demselben, sondern etwas weniger, aber dafiir exzellent, darauf kommt es an (CARBONARO 20102). Die
Konsumpsychologin und Professorin Simonette CARBONARO spricht vor diesem Hintergrund von einer
»glicklichen Bescheidenheit”, die sich einstellt, wenn man den Teufelskreis von Preisverfall, Stiickkosten-
reduzierung und weiterer Industrialisierung aufgibt, um einen tief greifenden Wandel der Konsumkultur
auszulosen (CARBONARO 2010a; RHEINGOLD 2010b).

Die neuen Knappheiten riicken den Wunsch nach Regionalitdt und damit die Landwirtschaft und ihre Pro-
dukte (Stichwort: Local Food) in den Mittelpunkt des Interesses von Industrie, Gastronomie, Gemein-

schaftsverpflegung und Lebensmitteleinzelhandel, aber auch von Konsumenten.

Gefordert durch die Politik der 90er Jahre und unterstitzt durch soziokulturelle Schlisseltrends fand in
den letzten Jahren eine gesellschaftliche Aufwertung regional erzeugter Lebensmittel statt. ,Im Zeitalter
der Globalisierung wollen wir unseren Kunden ein Stiick Heimat geben” erklart der REWE-
Vorstandsvorsitzende Alain Caparros3 und trifft mit seiner Einschatzung den Zeitgeist punktgenau: Von
Kiel bis Garmisch greifen die Verbraucher zunehmend auf Produkte aus der eigenen Region zurtick. Als
Zahlentrend driickt sich der Konsumwunsch nach Ndhe, Gutem und Vertrautem (,,Neashoring")4 wie folgt
aus: 43 Prozent der bundesdeutschen Bevdlkerung bevorzugen saisonale Produkte aus der Region sogar
noch vor der Klassifizierung als Bio-Produkt, so die Ergebnisse der NESTLE-Studie 2009. Denn: Wo ,,Bio"
drauf-steht, ist langst nicht ,,Bio" drin — das ist nach dem Bio-Boom der letzten Jahre ein milieutibergrei-
fender Verdacht unter den Verbrauchern. Man weil3 nicht (mehr), wie der Weg von der Herstellung in das
Ladenregal denn nun wirklich verlaufen ist. Wegbleibende Kunden und daraus resultierende Umsatzstag-
nation bzw. -riickgdnge liegen nicht zuletzt auch an Lebensmittelskandalen, vor denen auch die Bio-
Branche nicht gefeit war (Acrylamid und Nitrofen). ,Lédngst arbeitet die Branche genauso wie der konven-
tionelle Handel. Verbraucher haben Echtheitszweifel bei Bio und Probleme, diese eindeutig zu identifizie-
ren", so Markus RIPPIN von der Unternehmensberatung Agromilagro Research im HANDELSBLATT (2008).
,»Bio ist kein Selbstlaufer mehr”, lautet daher das Ergebnis einer GfK-Studie zum Konsum von biologisch
produzierten Lebensmitteln in Deutschland im Sommer 2009 (GfK 2009). Als vertrauenswirdig gilt dage-
gen der Landwirt aus der Region. Dort kann man sich vor Ort selbst davon (iberzeugen, dass die Hihner
Freilauf haben, wie die Schweine gemistet werden und ob der Bauer mit Chemikalien iiber seine Apfel-
bdume und Gemiisefelder geht. Auch die héheren Preise, die die Verbraucher dort zahlen, werden hinge-
nommen — denn sie kaufen schlielRlich ein Stiick Heimat. Im Marz 2007 titelte das Magazin TIME provoka-

tiv,, Forget organic. Eat local.”

Deutschlands Supermarkte und die ersten Discounter machen inzwischen gute Geschafte mit der neu
erwachten Heimatliebe und setzen auf regionale Produktmarketingstrategien sowohl fiir 6kologische als
auch fiir konventionelle Produkte (GROTE/FELDBRUGGE 1999; WIRTHGEN et al. 1999; WIRTHENSOHN
2000; GERSCHAU et al. 2002, S. 80; BENNER/KLIEBISCH 2004, S. 46; SPILLER/ENEKING/LUTH 2004, S. 27;

Simonette CARBONARO ist Expertin fiir Konsumpsychologie, Innovationsmanagement und Strategic Design Manage-
ment und forscht als Professorin flir Humanistic Marketing an der Universitdt Boras/Schweden auf den Gebieten des
Konsumentenverhaltens und des sozialen und kulturellen Wandels in unseren globalisierten Gesellschaften.

LZ Spezial ,,Megatrends im Handel“, 2008/1, S. 28
HORX 2009, S. 16
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SPILLER/ZUHLSDORF 2006; RIPPIN 2006; B+P Management Forum GmbH 2007; RIPPIN 2008) und geben

damit dem Kunden, wonach er vermeintlich verlangt: Produkte mit Herkunft, sicher und ethisch korrekt.

Dynamik erfahren die Regionalsortimente durch den Megatrend Gesundheit, der zuséatzlich die Produkt-
phantasien und Kreativitat in der Lebensmittelbranche weckt. Die Nachfrage nach Gesunderhaltung ist
mittlerweile so stark, dass sie mit den Ressourcen, die sie freisetzt, einen Aufschwung tragen kann (HORX
2009, S. 33). Mit 239 Milliarden Euro und 10,7 Prozent Anteil am BIP ist der Gesundheitsmarkt langst ein
Eckpfeiler der deutschen Wirtschaft (ebd., S. 116). Gesundheit ist Metapher fiir eine neue Definition von
und Hoffnung auf Lebensqualitit (PFRIEM et al. 2004; ANTONI-KOMAR 2009; LUDI 2009), in der Gesund-
heit und Genuss eine wirkungsvolle, positiv besetzte Symbiose eingehen (KIRIG/RUTZLER 2007; GfK 2009°:
ASCHEMANN/MAROSCHECK/HAMM 2009).

Zahlreiche Wertewandelstudien der jiingsten Vergangenheit erklaren Gesundheit ibereinstimmend zum
hochsten Gut der Menschen (WHO 2000a; WHO 2000b; WENZEL/KIRIG/HUESMANN 2006; EU-WEISS-
BUCH 2007). Auf Verbraucherseite dominiert daher der Wunsch, sich und der Umwelt etwas Gutes zu tun,
das Einkaufsverhalten immer starker (SCHULTZ et al. 2004; KUHNERT/FEINDT/BEUSMANN 2005; ERNST &
YOUNG 2007; KIRIG/RUTZLER 2007; HACKERTWILBERG/HOLZER 2007; Der HANDEL 2007; NESTLE 2009;
SINUS SOCIALVISION 20096; GFK/ROLAND BERGER/BVE 2009). Jeder achte organisiert seine Erndhrung
primar unter Gesundheitsaspekten (NESTLE 2009) und jeder vierte Deutsche ,outet” sich als reuiger Er-
ndhrungssinder (LZ 2009j). Gesundheit wird vor diesem Hintergrund zu einem starken (Verkaufs)-
Argument und stellt gleichzeitig einen Mehrwert dar. Der LEH schickt hierfir seine Produktkonzepte sozu-
sagen auf ,,Reha-Kur” und ladt sie dementsprechend auf. Wellness und Selfness sind zwar weiter Themen
der Werbe- und Kommunikationsstrategien, doch die Gesundheit avanciert auf dem Weg der Menschen
zu sich selbst zur ,Aktivressource”. Und der Erndhrung kommt dabei eine strategische Schlisselrolle zu
(LZ 2010).

Krisen sind immer auch Entscheidungssituationen. In ihnen werden die Weichen fiir die Zukunft gestellt.
Okonomische Krisen polarisieren die 6konomischen Strukturen — und selektieren die Erfolgsmodelle. Es
geht angesichts des fundamentalen Umbruchs der Lebensmittelmarkte um die Frage nach einer neuen,
zukunftsfahigen ,,economic performance”, die das Vertrauen der zunehmend kritischen Konsumenten
wieder verdient: Menschen wollen immer mehr Partner sein, als Biirger ebenso wie als Kunden - ,Feed-
backkonsum“ heiRt das Stichwort (LUDI 2009). Kooperation wird dabei zum zentralen Thema in einer Zeit,
in der es einer alleine ohnehin kaum mehr schaffen kann. ,Yes, we can” lautete bezeichnenderweise
Obamas Slogan — und nicht etwa ,Yes, | can.”" Gute Chancen haben daher Angebote, die die Sehnsiichte
nach Gemeinschaft und Ritualen bedienen, nach Urspriinglichkeit und Authentizitat, nach Selbermachen
und Selbstversorgung, Entindustrialisierung und Ubersichtlichkeit (ZANDER/HAMM 2008; ZANDER/HAMM
2009; RHEINGOLD 2010).

Nach der GfK-Panelstudie 2009 , Kiiche und Kochen in Deutschland” schatzen insgesamt knapp drei Viertel (74 %) der
Befragten frische Zutaten und selbst zubereitete Speisen. Im Internet unter: http://www.gfk.com/imperia/md/-
content/gfkliving/kueche_und_kochen_in_deutschland_2009. pdf, Stand: 16.08.2009.

,Der Trend nach gesunden und dabei geschmacklich Giberlegenen Produkten ist unzweifelhaft”, so lautet das Teilergeb-
nis einer sozialwissenschaftlichen Expertise aus dem Juli 2009, die das Heidelberger Institut Sinus-Sociovision gemein-
sam mit politischen Kulturforschern der Universitdit Gottingen durchgefiihrt hat. Im Internet unter:
http://www.spiegel.de/politik/deutschland/0,1518, 635831,00.html, Stand: 16.08.2009.
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Da es sich bei der regionalen Land- und Erndhrungswirtschaft um Pionierbranchen nachhaltigen Wirt-
schaftens handelt (MEYER 2003, S. 18f.; BMVEL 2007; BMBF 2004, BMBF 2006, BMBF 2009)7, trifft an
dieser Stelle der Marktmechanismus der gesundheits- und genussorientierten ,,Sinnmarkte” auf die natio-
nale Nachhaltigkeitsstrategie8 der Bundesregierung: Nachhaltiger und damit regionalorientierter Konsum
kann nachhaltige Produktion stimulieren und umgekehrt. Ein verbessertes Angebot an und eine steigende
Nachfrage nach Produkten und Dienstleistungen, die bei der Produktion und Nutzung positive Wirkungen
auf eine nachhaltige Entwicklung haben, verstarken sich wechselseitig und fiihren zu umweltschonendem,

nachhaltigem Wachstum — eine gesellschaftliche Zukunftsformel kénnte man sagen.

An dieser Stelle stellt sich die Schlisselfrage: Woran scheitert die Verbreitung nachhaltiger Konsum-
muster? Und wie kann bei Konsumenten eine lber das Informationsbeddirfnis hinausgehende Handlungs-
praferenz zugunsten regionaler Produkte und eines nachhaltigen und damit gesundheitsférdernden

Erndhrungsstils evoziert werden?

EIN BMBF-FORSCHUNGSPROJEKT ALS HINTERGRUND DER ARBEIT

Angesichts der zunehmenden Marktdynamik wachst auf Seiten der Unternehmen in der Agrar- und
Erndhrungswirtschaft der Bedarf an wissenschaftlich fundierten und vor allem praxisorientierten Problem-
[6sungen bzw. Handlungskonzepten. Gleichzeitig benétigt die Wissenschaft Impulse aus der Praxis, um
drangende Herausforderungen erkennen und andererseits die gefundenen Ldsungen hinsichtlich der

Effektivitat an der Realitat gestaltungsorientiert spiegeln zu konnen.

Antworten auf die Frage nach einem geeigneten theoretisch-konzeptionellen und damit verbundenen
methodischen Zugang fiir einen nachhaltigkeitsorientierten Wandel von Angebots- und Nachfragestruk-
turen in der Lebensmittelkette sind Zielsetzungen des dieser Arbeit zugrunde liegenden Forschungspro-
jektes. Das Projekt ,Gesunde Erndhrung — Wissen, Markte und Kulturen: Entwicklung einer Marketingstra-
tegie fiir regionale Produkte, Verbrauchersicherheit und gesunde Erndhrung in Zusammenarbeit mit Le-
bensmittelerzeugern und dem Lebensmitteleinzelhandel” geht aus Zielen, Methoden und Ergebnissen des
ersten deutschen Foresight-Prozesses hervor’. Es wurde als Verbundprojekt von drei hessischen Hoch-
schulen mit Praxisakteuren der regionalen Lebensmittelkette durchgefiihrt und von 2006 bis 2009 vom
Bundesministerium fir Bildung und Forschung gefdrdert. Als sozialokologisches Forschungsprojekt be-
wegt es sich an der Schnittstelle von Wissenschaft, Wirtschaft, Offentlichkeit und Politik und steht inner-
halb der Nachhaltigkeitsforschung im Spannungsfeld von wissenschaftlicher Analyse, gesellschaftlicher

Bewertung und wirtschaftlicher Umsetzung bzw. Relevanz.

Zu den grofRten gesellschaftlichen Herausforderungen gehort es, den Wohlstand zu sichern, ohne dabei die natirlichen
Lebensgrundlagen fir die Zukunft zu zerstoren. Um dies zu erreichen, setzt die Bundesregierung auf Nachhaltigkeit. Das
BMBF hat im Rahmen des Forschungsprogramms fiir Nachhaltige Entwicklung (FONA) im Jahr 2009 ein Forschungsfeld
unter dem Titel: ,Bedirfnisfelder und Wertschopfungsketten neu aufgelegt und unterstreicht damit den besonderen
Forschungsbedarf und damit die Aktualitat der vorliegenden Arbeit. Im Internet unter: http://www.fona.de/de/5712,
Stand: 23.03.2009.

Der aktuelle Stand der Nachhaltigkeitsstrategie der Bundesregierung findet sich im Fortschrittsbericht 2008 vom 5. Mai
2008.

Forderkennzeichen 1722X06 (Projektlaufzeit: 01.09.2006 - 31.12.2009)
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Regionale Kooperationen in der Agrar- und Erndhrungswirtschaft sind vielfaltig und werden mittlerweile
breit diskutiert, denn sie leisten einen Beitrag zur wirtschaftlichen und gesellschaftlichen Prosperitat und
verbessern die Wettbewerbsfahigkeit von Unternehmen und Regionen. Doch wie und aus welchen Griin-
den kommen diese zustande? Und vor allem: Welche Rahmenbedingungen beeinflussen deren Erfolg

bzw. deren nachhaltigen Bestand?

Die vorliegende Arbeit widmet sich den Erfolgsbedingungen der kooperativen Regionalvermarktung im
Lebensmitteleinzelhandel in Verbindung mit neuen Wegen der Erndhrungskommunikation als einer Stra-

tegie nachhaltigen Wirtschaftens und Konsumierens im Lebensmittelbereich.

Hierflr wird das Beispiel der bduerlichen Direktvermarktungsinitiative LANDMARKT in Hessen zugrunde
gelegt, deren Produkte seit 2005 in hessischen REWE-Supermarkten gelistet werden. Mit dem Schritt aus
der Nische gelten fiir regionale Lebensmittel im LEH die gleichen Marktgesetze wie fir konventionelle
bzw. Bio-Produkte — das Gerangel um Rohstoffe, Qualitdaten, Regalpldtze und den Kunden hat begonnen.
Die Direktvermarkter haben es im Supermarkt nicht (nur) mit dem Regional-Intensivkaufer, sondern (viel
mehr) mit dem Regional-Gelegenheitskdufer zu tun und dieser greift eben auch zu Premium-Marken, Bio,
Feinkost und Bedienungsware. Daher sind profilgebende sowie kundenbindende Absatzstrategien zu ent-
wickeln, um sich einerseits dem harten Wettbewerb zu stellen und gleichzeitig die wachsenden Verbrau-

cherwiinsche nach Informationen {iber eine gesunde Erndhrung und einen bewussten Konsum zu erfillen.

An dieser Stelle setzt die vorliegende Arbeit an und entwickelt eine innovative Produktmarketing- bzw.

Erndhrungskommunikationsstrategie, die aufzeigen will,

e dass der ,Edutainmentansatz” als neuer Weg der Erndhrungskommunikation zum einen Pull-
Effekte’® fur eine stabile Absatzentwicklung von Regionalsortimenten im LEH auslost und
andererseits den Aufbau eines nachhaltigen Erndhrungs- und Konsumbewusstseins positiv beein-
flussen kann

e dass durch den aktiven Aufbau gegenseitigen Vertrauens zwischen Landwirten, Handel und Ver-
brauchern Regionalsortimente im LEH zum Ausgangspunkt einer zukunftsfahigen ,economic per-

formance” werden kénnen.

Das Forschungsziel besteht darin, ein wissenschaftstheoretisch abgesichertes und in der Praxis bewahrtes
Vermarktungs- und Kommunikationskonzept zu entwickeln, das die gesamte Bandbreite der regionalen
Wertschopfungskette ,vom Korn {iber das Supermarktregal bis zum Einkaufskorb des Kunden® umfasst
(,from field to fork”). Das Leitbild der Nachhaltigkeit wird hierfir in ein ernahrungskommunikatives
Modell eingebunden und die Anbieterakteure (hier: landwirtschaftliche Direktvermarkter und REWE-
Marktleiter) mit den Nachfragern (hier: Konsumenten) im Rahmen von ,, Kochshows im Supermarkt” in ein
Interaktionsverhaltnis gesetzt. Darin geht es nicht nur um die territorial verstandene Nahe, sondern auch
um die Entwicklung sozialer Kommunikationsradume und emotionaler Vertrautheit — indem die LAND-
MARKT-Produkte in ihrer erndahrungskulturellen und sozialokologischen Funktion gemeinsam von den
Anbieterakteuren mit Erndahrungsexperten am POS kommuniziert, unterhaltsam prasentiert und auch
multisensual konsumiert werden.

% Ein Pull-Effekt entsteht bei der Praxis der Verkaufsforderung: Eine verkaufsférdernde MaRBnahme soll bei den Verbrau-

chern einen Kaufanreiz mit einer Sogwirkung schaffen. Der Pull-Effekt besteht darin, dass die Verbraucher auf diese
Weise Waren ,,aus dem Handel ziehen" (WIRTSCHAFTSLEXIKON24.net).
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Die vorliegende Arbeit erfiillt somit auch die MaBnahmenempfehlung des wissenschaftlichen Beirats des
BMELV, indem Interventionsstrategien identifiziert werden, die Verbraucher zum Praktizieren einer ge-
sunden Erndhrungsweise motivieren, Problembewusstsein evozieren und Problemlésungskompetenz
initiieren (MEIER-PLOEGER et al. 2005).
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1.2. AUFBAU DER ARBEIT

Die vorliegende Arbeit gliedert sich in fiinf Teilbereiche, die inhaltlich aufeinander aufbauen:

Im ersten Teil werden nach einer Beschreibung der Problemstellung die damit verbundenen zentralen

Forschungsfragen und -ziele der Arbeit dargestellt.

Der zweite Teil beschaftigt sich mit dem theoretischen und methodischen Zugang zum Thema und dessen
inhaltlichen Hintergrund. Hierflir wird nach einer Beschreibung der Ausgangssituation zunachst der theo-
retische Zugang zu den Forschungsfragen sowie Forschungsmethodik und Untersuchungsdesign darge-
stellt. Es wird die Wahl der qualitativen Vorgangsweise begriindet und erldutert, warum ein exploratives
Fallstudiendesign gewahlt wurde und wie die gewonnenen Informationen ausgewertet werden. Der
zweite Teil schlieBt mit einer Abhandlung tGiber MalRnahmen zur Qualitdtssicherung. Mit den ersten beiden
Kapiteln sind die theoretischen Grundlagen fir die Auseinandersetzung mit den beiden Praxisfeldern

»Erndhrung” und , Landwirtschaft" gelegt.

Zu Beginn des dritten Teils werden im Rahmen einer Sekundaranalyse die Dynamiken des Forschungs-
feldes unter dem Aspekt der Nachhaltigkeit dargestellt. Einzelne, fir die vorliegende Arbeit relevante
Anknipfungspunkte werden bei der Diskussion der einzelnen Publikationen an dieser Stelle bereits
herausgestellt. Hier sind insbesondere die Uberlegungen zur Wiedereinbettung des Lebensmittelmarktes

in soziale Systeme durch die Bildung regionaler Netzwerke zu nennen.

Die Ergebnisse der sekundaranalytischen Betrachtung flihren zu einem umfassenden Bedarfsbiindel von
miteinander verbundenen Primé&ranalysen im Rahmen der Feldforschung, welche die Positionen der be-
teiligten Akteure im regionalen Erndahrungscluster ausleuchten und die Moglichkeiten bzw. Hemmnisse

zur Férderung von Regionalsortimenten im Handel aufzeigen.

Das nichste Kapitel dehnt hierfir den Forschungsprozess (hier: Forschungsviererschritt)'' auf die Akteure
der gesamten Wertschopfungskette aus. Dabei steht das Selbstverstandnis der Akteure in Landwirtschaft,

im LEH und der Verbraucher im Blickpunkt.

Einleitend zur Primdranalyse (Analysephase), wird die 15jahrige Entwicklung der bauerlichen Vermark-
tungsinitiative LANDMARKT von den Anfangen im UNESCO Biospharenreservat Rhon bis zur hessenweiten
Vermarktungsinitiative heute beschrieben und als Beispiel fir die Renaissance regionaler Erndhrungs-
kultur und nachhaltigen Wirtschaftens dargestellt. Der biographische Hintergrund dient dem Verstandnis
der anschlieBenden Organisationsanalyse, denn die Beteiligten agieren auf der Basis des historischen
Prozesses der LANDMARKT-Entwicklung. AnschlieRend werden die hemmenden, die férdernden sowie die
sozialen Dynamiken zwischen den Akteuren untersucht und die tragenden Kaufmotive fiir LANDMARKT-
Produkte aus Verbrauchersicht eruiert. Zusatzlich ist es wichtig, das Verstandnis von Regionalitat bzw.
regionalen LANDMARKT-Lebensmitteln verbraucherseits zu erheben, um in den anstehenden Konzept-
entwicklungen fir die Kommunikation der , Bauernmarkte im Supermarkt” auf das Kundenverstandnis

aufzubauen.

1 per Forschungsprozess der vorliegenden Arbeit folgt einem ,Viererschritt“: Analyse — Entwicklung — Umsetzung —

Bewertung und Diskussion.
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Eine bilanzierende Zusammenschau der Ergebnisse der Analysephase bildet die Basis, auf der im zweiten
Schritt (Entwicklungsphase) die zukiinftige LANDMARKT-Marketingstrategie theoretisch und visuell (Cl)
abgeleitet wird. Die Marketingstrategie wird hierfir mit einer innovativen Erndhrungskommunikations-
strategie im Rahmen von ,Kochshows im Supermarkt” verbunden. Zwischen beiden Strategieansatzen
wird eine Briicke geschaffen: Edutainment dient zum einen als Verkaufsféorderungsmallnahme — bei
gleichzeitig erndhrungsbildendem Anspruch. Fir die , Passgenauigkeit” der EdutainmentmalRnahmen sor-
gen zwei weitere empirische Einzelfallstudien, die sich mit der Frage auseinandersetzen, welche regiona-
len Rahmenbedingungen einen unmittelbaren Einfluss auf die Vermarktung regional erzeugter Lebensmit-
tel haben und damit auch (mit-)bestimmend fiir Konsumentscheidungen waren und sind. Ergdnzt werden
die Ergebnisse aus dem regionalen Umfeld mit soziokulturell ausgerichteten Betriebsanalysen der dort
lebenden und wirtschaftenden LANDMARKT-Landwirte als Direktvermarkter.

In dem nun folgenden dritten Forschungsschritt, der Umsetzungsphase, werden die Edutainmentmal3-
nahmen konkretisiert und der Durchfiihrungsprozess sowie die Ableitung der Inhalte beschrieben. Im
Mittelpunkt steht die Uberpriifung der Wirkung des Edutainmentansatzes. Hierin wird ein erfolgreicher
Ankniupfungspunkt fur die kommunikative Ausrichtung der Marketingstrategie gesehen, der eine emotio-
nale Ansprache nicht nur der Kunden, sondern auch der Anbieterakteure (hier: Landwirte, Marktleiter)

bewirkt und diese auch starker in den Marketingprozess mit einbezieht.

In der Bewertungsphase, dem 4. Schritt, werden die Ergebnisse bzw. Wirkungen der empirischen Unter-
suchung entlang der Forschungsfragen aufbereitet. Gleichzeitig werden mogliche Einschrankungen der
empirischen Arbeit thematisiert. Die Forschungsergebnisse liefern die Grundlage fiir ein schlussfolgerndes
integriertes Erfolgsmodell zur Multiplikation des Konzeptes ,,Bauernmarkt im Supermarkt®, das im 4. Kapi-
tel diskutiert wird. Im Rahmen eines Ausblicks werden Handlungsempfehlungen in Form von Thesen zum
Abbau von Kaufbarrieren sowie zur erfolgreichen Ausweitung der Vermarktungsstrategie , Bauernmarkt
im Supermarkt” gegeben, die gleichzeitig einen Beitrag zur Implikation einer nachhaltigen Erndhrung und

eines nachhaltigen Konsums in breiten Gesellschaftskreisen leisten.

Die Arbeit endet mit der Zusammenfassung (deutsch/englisch) des gesamten Forschungsprozesses und
einem Ausblick auf die Chancen der Vermarktung regional erzeugter Lebensmittel bauerlicher Herkunft im
konventionellen LEH: Die verbesserte Auslobung der regionalen Produkte unter Einbezug kommunikativer
Aspekte einer nachhaltigen Erndhrung kann zu einer Win-Win-Situation fiir die Akteure der gesamten

Wertschopfungskette fihren, die bisher (noch) nicht ausreichend strategisch genutzt wurde.
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Die nachfolgende Abbildung 1 (Abb.1) liefert einen Uberblick (iber den schematischen Aufbau der Arbeit:
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2. AUSGANGSTHEORETISCHE FORSCHUNGSANSATZE, FORSCHUNGSDESIGN UND
METHODOLOGIE

Nachfolgend werden neben einer Beschreibung der Ausgangssituation, die tragenden Theorien und kenn-

zeichnenden Forschungsansatze dieser Arbeit beschrieben.

2.1. AUSGANGSSITUATION

Landwirtschaft, Lebensmittelverarbeitung und Lebensmittelhandel verandern sich derzeit ebenso rasant
wie das Konsumverhalten. Ursachen sind technische Entwicklungen, ein Wandel der Lebensstile, 6kono-

mische Zwange und politische Vorgaben.

Nur noch jeder dritte deutsche Verbraucher hat Giberhaupt SpalR am Einkaufen, das zeigen die Ergebnisse
der NESTLE-Studie 2009."” Die Verbraucher besuchen den Supermarkt mit einer Liste an ,Sehnstichten”
wie Wohlfuhlatmosphére, Kontaktmaoglichkeiten und Beratung, die meistens nicht erflllt werden (NESTLE
2009). Nach einer McKinsey-Studie steht das Einkaufserlebnis schon an zweiter Stelle bei der Wahl der
Einkaufsstatte und hat den Preis auf Platz drei verwiesen (BREUER/ELTZE/SCHWERTEL/WUNDERLIN
2007). Viele Verbraucher sind erlebnishungrig auf den dynamischen Food-Markten unterwegs auf der
Suche nach Vertrauen stiftenden Produkten (GDI 2007), denn die globale Weltwirtschaftskrise, die im
Herbst 2008 ihren Anfang nahm, ist auch zu einer Vertrauenskrise geworden13 (LZ 2010b). Die Lebensmit-
telskandale werden eingeordnet in Grundhaltungen, die in der Gesellschaft anzutreffen sind, so das
Ergebnis des Kolner Rheingold-Instituts zur Verbraucherstimmung 2010 (LZ 2010b). GréBere Unterneh-
men werden von vielen flir anonymer gehalten, dort herrsche eine geringere Verantwortung, dort werden

mehr Profitinteressen vermutet (ebd.).

Was sich heute schon auf den globalen Lebensmittelmarkten abzeichnet ist ein immer harter werdender
,Fight for Trust”, ein Kampf um das Vertrauen der Konsumenten (KPMG 2006) — egal ob Discounter,
Lebensmittelkette oder selbstdndiger Einzelhandler. Authentizitat, Offenheit und Transparenz werden
immer wichtiger, wenn es um die Positionierung von Unternehmen und Produkten im , Vertrauensmarkt
Lebensmittel” geht (SCHULTZ et al. 2004; BBW 2006; SYLVANDER/FRANCOIS 2007; HACKERT-WILBERG/
HOLZER 2007; DER HANDEL 2007; GFK/ROLAND BERGER/BVE 2009). Kunden wollen vertrauen konnen.
Eine zentrale Herausforderung fiir marktorientierte Unternehmen ist daher der Umgang mit Unsicherheit
(Zukunftsforscher Mathias HORX spricht von der ,Era of Unpredictability”)** beziiglich zukiuinftiger Ent-
wicklungen im Marktumfeld. Vertrauensbildende Faktoren sind dagegen Uberschaubarkeit, Personifi-
zierung, Orientierung und die Ubernahme von Verantwortung durch Unternehmen. Die persénliche An-

sprache ist dabei ein zentrales Element.

2 Dies geht aus der Nestle-Studie 2009 ,,So is(s)t Deutschland” hervor (NESTLE DEUTSCHLAND AG 2009).

3 2009 war das Vertrauen der Konsumenten in die Wirtschaft auf dem niedrigsten Stand seit 1985, so der ,Economic

Sentiment Indicator” der EU-Kommission. Im Internet unter:
http://www.ec.europa.eu/economy_finance/db_indicators/db_indicators8650_en.htm, Stand: 17.08.2009.

14 Und beschreibt damit ein Zeitalter, in dem Langzeitprognosen immer zweifelhafter werden (HORX 2010).
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Ein viel versprechender Ansatz in Hessen und Bekenntnis zu gesellschaftlicher Verantwortung sowie zur
Verfestigung Vertrauen stiftender Konsumbeziehungen ist die Entwicklung der ,LANDMARKT-Bauern-

maérkte in REWE-Supermarkten”, weil diese verschiedene Interessen biindeln:

e fur (klein-)bduerliche Direktvermarkter entstehen neue Vermarktungsmoglichkeiten ihrer
Produkte und

¢ der konventionelle Lebensmitteleinzelhandel kann ein exklusives Zusatzsortiment an regionalen
Lebensmitteln bauerlicher Herkunft anbieten, das Profilierungspotenzial auch im Sinne einer CSR-
Strategie bietet. Regionalsortimente bedeuten Herkunft, Nahe und Verwurzelung. Das wiederum
bedeutet Einzigartigkeit. Und diese besondere Qualitat ist auf dem besten Weg zum Premium-
artikel.

e Fur zunehmend verunsicherte Verbraucher stellen die Lebensmittel der Direktvermarkter eine
Orientierungshilfe (,Credibility”) dar, die Authentizitdt, Transparenz und Glaubwirdigkeit

gewahrleistet.

Die Entwicklung geeigneter Marketingstrategien fur die Vermarktung von Regionalsortimenten im Handel
im Premium-Preissegment wirft Chancen, aber auch eine Vielzahl von Fragen und Anforderungen auf.
Traditionelle ernahrungswirtschaftliche Marketingkonzepte scheinen dabei immer seltener geeignet zu
sein, die aktuellen Probleme bzw. Informationsbedirfnisse der bewussten und immer besser informierten
Verbraucher anzusprechen bzw. zu |I6sen. In der Literatur wird hierfiir die Glaubwirdigkeit als Problem
genannt: die Verkaufsargumente werden als kommerzieller Natur und damit als gegensatzlich zu den
personlichen Interessen wahrgenommen (CASABIANCA/BATTAGLIA-RICHI 1998; GDI 2007). Klar ist: Das
Massenmarketing der letzten Jahre hat sich Gberlebt. Die explodierende Auswahl (Uber-)fordert die Kon-
sumenten. Um die Komplexitat der Informationen und Angebote zu reduzieren, gehen sie ein kalkuliertes
Risiko ein: Sie vertrauen auf die Empfehlungen und Hinweise von Dritten und entscheiden sich zuneh-
mend emotional (GDI 2007). Erschwerend kommt hinzu, dass der deutsche Lebensmittelkonsument heute
viele Gesichter hat: vom ,Gewohnheitsshopper” bis zum ,Gesundheitsshopper” (NESTLE 2009). Um
Transparenz, VerlaRBlichkeit, Erlebnis und persénliche Ndhe zum Endverbraucher demonstrieren zu kén-
nen, werden daher radikal veranderte Kommunikationsstrategien bendtigt, die nicht wie bisher Menschen

mit Produkten, sondern Menschen mit Menschen verbinden.

Die Grenzen der Lebensmittelméarkte brechen auf und werden dabei zu einer bisher so noch nicht wahr-
genommenen Chance filr eine nachhaltige Erndhrung und den Verbraucherschutz. Dass die Handels- und
Lebensmittelbranche sich der Auseinandersetzung mit Verbrauchern, Medien und Politikern nicht ent-
ziehen kann, belegen die jiingsten Uberwachungsskandale bei Lidl, Gammelfleischskandale oder die Ana-
logkdse- und Mogelschinken-Diskussionen in den Medien. Fiir ,,saubere Geschafte”, die Vertrauen und
Identitat stiften, muss daher das Produktmarketing mit gesellschaftlichen Trends verbunden werden
(BELZ/PEATTIE 2009; LZ 2009/GFK/ROLAND BERGER/BVE 2009).

IM TREND: MEDIALES KOCHEN

Essen und Trinken haben sich aus der Privatsphare befreit und sind 6ffentlich geworden. Essen ist heute
Ausdruck der individuellen Lebensphilosophie. Es geht um Selbstverwirklichung, Gesundheit, Ethik,
Lebensqualitit, Status (KIRIG/RUTZLER 2007; NESTLE 2009; KIRIG/REITER 2010) — und Geschmack.
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Sich wandelnde Lebensgewohnheiten und die damit verbundene Entrhythmisierung, Entritualisierung und
Enthduslichung der Nahrungsaufnahme (HAYN/EMPACHER/HALBES 2005) fihrten zu einem neuen Be-
dirfnis nach Verortung, sozialem Miteinander und bilden damit den Grundstein fir Lebensmittel als
Erlebnismittel (KIRIG/RUTZLER 2007). Gemeinsames Essen stiftet Gemeinschaft, leitet Beziehungen und
Freundschaften ein — und es begleitet die Menschen ein Leben lang von der Taufe bis zum Beerdigungs-
troster. Die Entsinnlichung unseres Alltags, die Entfremdung zwischen dem Essen und dem Selbst ist auch
auf der kulinarischen Ebene nachzuzeichnen. Zu einem gelungenen genussvollen Essen gehort Gesell-
schaft, die Nahe organisiert — und daher liegt Brutzeln, Schnippeln und Braten in Deutschland derzeit im
Trend (NESTLE 2009; GfK 2009). Nicht nur das Essen selbst, sondern schon die Vorbereitung, das Kochen,

sind zunehmend AnlaB zur Kommunikation.

Kichen-Nachhilfe, Promi-Kochen, Restaurant-Tester, gefilmte Dinner mit Gasten zu Hause, Gastgeber-
Contest: seit 2005 ist die Anzahl der ausgestrahlten Sendungen im deutschen Fernsehen rund um das
Thema ,,Kochen” um durchschnittlich 53 Prozent pro Jahr gestiegen, so die Ergebnisse der Studie ,,Erfolgs-
rezepte (EL CARTEL MEDIA 2009)". Menschen sind demnach auRergewdhnlich empfinglich fur Bilder,
die Essen und Kochen zeigen. Die Ergebnisse einer RTL II-Studie aus dem Jahr 2009 bestatigen zum dritten
Mal in Folge, dass eine entsprechende Darstellung die Lust aufs Kochen und Essen steigern. Nur vier Pro-
zent der Befragten meinen, diesbeziiglich unbeeinflussbar zu sein. Zu einem ahnlichen Ergebnis kommt
auch eine Untersuchung aus dem Jahr 2007, durchgefiihrt vom Online-Meinungsportal Sozioland in
Kooperation mit dem Fernsehsender VOX. Diese nicht als reprdsentativ zu bewertende Online-Umfrage
mit 17.000 Befragten hatte zum Ergebnis, dass 81 Prozent der Befragten angaben, regelmafig Kochshows
im Fernsehen zu verfolgen (SOZIOLAND 2007, S. 1). Jeder fiinfte schaut laut einer FORSA-Umfrage zwei-
mal die Woche Kochformate im Fernsehen, 7 Prozent der Deutschen sogar téglich (KIRIG/RUTZLER 2007,
S. 47). Danach gefragt, was den Erfolg der Kochsendungen im Fernsehen ausmacht, geben 83 Prozent der
Befragten an, dass Kochen an sich ein attraktives Thema ist (SOZIOLAND 2008)16. Das Zuschauen beim
telegenen Kochen stellt eine Moglichkeit dar, um neue Koch- und Kiichentricks zu erlernen und sich neue
Inspirationen zu holen (SOZIOLAND 2008). Interessant aus ernahrungs- und verbraucherpolitischer Sicht
ist auch folgendes Ergebnis aus der SOZIOLAND-Studie: Knapp drei Viertel der Befragten schreiben Koch-
sendungen einen positiven Einfluss auf das eigene Erndhrungsverhalten zu. Nur ein knappes Prozent ist
der Meinung, dass sich das Verhaltnis zum gesunden Essen durch die Tele-Kochshows eher verschlechtert.
Wahrscheinlich ist dies auch der Grund, warum 93 Prozent der Teilnehmer davon (berzeugt sind, dass die
Medien ganz oder zumindest teilweise flir das Erndhrungsverhalten ihrer Zuschauer Verantwortung tra-
gen — es aber (noch) nicht tun. Wird hier medial kompensiert, was real verlernt wird? Und fungieren die
TV-Koche als mediale Aufklarer, um Essen und Kochen lustvoll zu besetzen, nachdem das Thema Ernéah-

rung sonst fast nur mit Negativschlagzeilen belegt ist (GOLD 2009, S. 6).

B In Zusammenarbeit mit dem Marktforschungsinstitut HumanLink befragte der RTL II-Vermarkter El Cartel Media im

November 2008 rund 1.400 Menschen in einer reprasentativen Online-Untersuchung zum Thema Kochsendungen so-
wie deren Auswirkung auf das eigene Koch- und Konsumverhalten und beleuchtet das Phdnomen ihres anhaltenden Er-
folges im deutschen Fernsehen aus der Zuschauerperspektive (Basis: AGF/GfK Fernsehforschung, Fernsehpanel D+EU,
BRD Gesamt: alle Sendungstitel mit Programmcode ,,Non-Fiction-Thema=Erndhrung/Kiiche" ohne Spf. ,Super Size Me"
(ARD 2008); (Sender: ARD, ZDF, SAT.1, RTL, PRO7, RTL I, VOX, Kabel 1, 2005-2008).
16 zwischen Mai und September 2008 befragte SOZIOLAND, das Online-Meinungsportal der Respondi AG, mehr als 7.000
Kochfreunde zu ihren Lieblings-Kochsendungen, den populdrsten TV-Kéchen und zur Verantwortung der Medien auf
das Erndhrungsverhalten ihrer Zuschauer. Die Ergebnisse der Befragung im Internet unter:
http://www.sozioland.de/7293_kochen2.php?SES=b1f9a06cd953a9016f79bf37846606f7, Stand: 21.03.2009.
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Nach den Medien und der Kiichenindustrie setzen seit 2009 auch die Discounter mit kulinarischen Kom-
munikationskampagnen auf die kulinarische Welle und laden Kunden zum gemeinsamen Kochen und zu
Rezeptwettbewerben ein (LZ 2009).

Das Essen als familidres, beziehungsstiftendes Ereignis im Alltag, die gesundheitliche Relevanz qualitativ
hochwertiger Lebensmittel und somit insgesamt eine gesteigerte Wertschatzung der Erndhrung gegen-
Uber sind zentrale Themen, die als férderungswirdige Werte bisher wissenschaftlich aber nicht medien-
wirksam betrachtet werden. Was beim Kochen als Medienereignis bisher vernachladssigt wird, sind laut
BENDER gezielte Informationen zur Steigerung der Erndhrungs- und Gesundheitskompetenz und bringt
vor diesem Hintergrund 2008 das Thema ,Education Entertainment” (kurz: Edutainment) als kommunika-
tives Instrument der Erndhrungs- und Verbraucherbildung in die wissenschaftliche Diskussion in Deutsch-
land ein (BENDER 2008).

Der Ernahrungspsychologe PUDEL forderte schon 1999: ,Erndhrungsberatung muss Lebensberatung

"7 und hat mit seiner Infotainment-Gesundheitsaktion breitenwirksam in Deutschland aufgezeigt,

sein
dass Praventionskampagnen, die nach den Prinzipien des sozialen Marketings die individuellen Bedirfnis-
se der Verbraucher reflektieren, wirksamer sind als kognitive Informationen lber Erndhrung (PUDEL/
ELLROTT 2004). Was das rationale Produkt ,,gesunde Erndhrung” nicht leistet, gelingt dagegen dem emo-

tionalen Produkt , Lust auf Leben” (PUDEL/ELLROTT 2004), das ,schmecken"” muss.

CHANCEN FUR DIE ERNAHRUNGSKOMMUNIKATION

Die DGE-Ernahrungsberichte der letzten Jahren und auch die Nationale Verzehrsstudie Il (NVS) zeigen,
dass nicht die richtigen Lebensmittel fehlen, um sich gesund zu erndhren, sondern ein Hauptproblem-
bereich in der Verbraucherinformation und der nachlassenden Kompetenz im Umgang mit den Lebens-
mitteln liegen. Die Verbraucher kennen im Prinzip ihre ,,Fehler”, sie wissen, was sie aus Gesundheitsgriin-
den essen und trinken sollten (HAYN/EMPACHER/HALBES 2005). Zu viele tun dies aber nicht. Griinde hier-
fur sehen PUDEL und KLOTTER in fundamentalen Defiziten von bisheriger Gesundheitsférderung™® und
fordern daher eine erhebliche Entwicklungsarbeit in diesem noch relativ jungen Praxis- und For-
schungsbereich, der erst Anfang der 1980er Jahre von der Weltgesundheitsorganisation (WHO) entwickelt
worden ist (PUDEL 2006; KLOTTER 2009). Die beiden Wissenschaftler schlussfolgern hieraus: gesundheits-
fordernde MalBnahmen missen zielgruppen-, situations- und settingspezifisch geplant, als Lernprozess
umgesetzt und auch wissenschaftlich beforscht werden. Viele Menschen in der globalisierten und digita-
lisierten Welt sind beim Essen in eine Informations- und Emotionsfalle geraten (HIRSCHFELDER 2009, S.
110). Es haben sich neue Ernahrungsstile gebildet, tiber die allerdings nur wenig bekannt ist. Klassische
Berufsbilder, Vorstellungen von Familie und Umgang mit fremden Kulturen werden der Zukunft angepasst
(ebd., S. 111). Verschiedene Studien unterstiitzen diese Forderung und weisen darauf hin, dass individu-
alisierte Informationen auch das Gesundheitsverhalten effektiver beeinflussen als standardisierte Infor-
mationen (PROCHASKA et al. 1993; MARCUS/EMMONS/SIMKIN-SILVERMANN et al. 1998; BULL/KREUTER/
SCHARFF 1999; BOCK/MARCUS/PINTO/FORSYTH 2001; PUDEL 2003). Und auch Interventionen sind umso

" prof. Dr. Volker Pudel im Alpha-Forum des Bayerischen Rundfunks vom 26.05.1999. Im Internet unter: http://www.br-

online.de, Stand: 09.09.2009.

1 Gesundheitsférderung wird verstanden als ein Prozess, der Menschen befahigen soll, mehr Kontrolle Gber ihre Gesund-

heit zu erlangen und sie zu verbessern durch Beeinflussung der Determinanten der Gesundheit (WHO, zitiert nach BZgA
2003, S. 73).
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wirksamer, je besser sie auf die individuellen Bedlrfnisse der Adressaten zugeschnitten sind (DIJKSTRA/
DEVRIES/ROIJACKERS 1998).

Ganz in der Tradition des Massenmarketings wurden sich bisher relativ wenig Gedanken dariber
gemacht, wie Gesundheitsinformationen auf die individuellen Voraussetzungen, Bediirfnisse und Wiin-
sche einzelner Personen zugeschnitten werden kénnen. Daher existieren im deutschsprachigen Raum
keine reprasentativen Erfahrungen zum Einsatz individualisierter Informationen im Rahmen der Gesund-
heitsforderung. Im angloamerikanischen Raum liegen zwar bereits verschiedene Studien aus der Gesund-
heitsforschung vor (z. B. KREUTER et al. 1999; STUDACH 2000; MARCUS/NIGG/RIEBE/FORSYTH 2000), es
fehlen jedoch Langs- und Querschnittstudien, die methodisch fundiert sind und evidenzbasierenden Krite-

rien genigen.

SPIEKERMANN sieht die Griinde fiir das Scheitern der bisherigen Erndhrungskommunikation in den tief
greifenden gesellschaftlichen Veranderungen innerhalb moderner Wissensgesellschaften, die von den
tragenden Experten nicht angemessen wahrgenommen werden und somit ,einem Machbarkeits- und
Steuerungsoptimismus anhdngen, der so nicht greifen kann“ (SPIEKERMANN 2005, S. 11). Die Folge: Die
Mehrheit der Essenden kennen die aufklarenden und padagogisch wirkenden Botschaften der Erndh-
rungskommunikation, doch geht es beim Essen und Trinken nicht primar um Gesundheit, sondern viel-
mehr um Lebensstile, um Stimmungen, um Alltags- und Handlungsrelevanz. Mit dem Motiv Gesundheit
kann man nicht fiir eine gesunde Erndhrung motivieren (RUTZLER 2009, S. 77). Es sind also andere Fak-
toren, welche die Menschen bewegen — Genuss und Geschmack beispielsweise. In Zeiten des Lebensmit-
telGberflusses und der Zunahme erndhrungsassoziierter Zivilisationskrankheiten lohnt es sich, den
Geschmack und damit die Genussf.‘;ihigkeit19 als Orientierungshilfe heranzuziehen, da beide einen positi-
ven und direkten Einfluss auf die subjektive Lebensqualitit und das Wohlbefinden haben (RUTZ-
LER/REITER 2010). Auch KROEBER-RIEL und WEINBERG (2003, S. 717f.) betonen vor dem Hintergrund
genussorientierter Konsummuster die zunehmende Wichtigkeit des multisensualen Erlebniskonsums fir
die Effektivitat der Verbraucherbildung, die bisher noch kaum angewandt wird. ,Genussféhigkeit ist Be-
standteil eines reifen Erwachsenen-Seins und ein wesentlicher Beitrag zur Gesundheit", so formuliert es die
Genusspsychologin Anja BADER (2010). Je starker die Genussfahigkeit ausgepragt ist, desto haufiger wird
aktiv und bewusst gesundheitsorientiertes Verhalten gezeigt (BERGLER/HOFF 2002). Es gilt daher, die
Genussfahigkeit zu foérdern, denn nur ein differenziertes Genussverhalten macht unsere Sinne fit fur eine
gesunde Zukunft (HANDLER 2008; RUTZLER/REITER 2010).

Fir ,mehr Genuss” als Schliissel zu einer gesunden Erndahrung machte sich auch die Verbraucherzentrale
Bundesverband (vzbv) im Rahmen der Internationalen Griinen Woche im Januar 2009 (IGW) stark und
unterstreicht damit einen genussbetonten, d.h. kulinarischen Ernéihrungsbildungsansatz.20 Dieser betrifft
das Zusammenleben der Menschen (Kultur), das miteinander Reden (Kommunikation) und das Zubereiten

von Lebensmitteln zu Gerichten (Kiiche)™.

19 Genuss ist eine positive Sinnesempfindung, die mit kérperlichem und/oder geistigem Wohlbehagen verbunden ist. Beim

Geniellen ist mindestens einer der funf Sinne Sehen, Horen, Riechen, Schmecken, Tasten angesprochen. Genuss baut
auf Achtsamkeit, Zeit sowie Kenntnis der eigenen Gefiihle und Bedirfnisse und kann auch aus der Vorstellung ent-
stehen (BRUGGER 2010).

20 Verbraucherpolitisches Forum auf der IGW 2009. Im Internet unter: http://www.food-monitor.de/2009/01/gesund-isst-

wer-geniesst-3/, Stand: 17.07.2009.

2L 7ur ,kulinarischen Bildung als Schliisselqualifikation" s. Alois WIERLACHER (2009, S. 129f.)
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Wenn man Uber die Umsetzung von erfolgreicher Erndhrungskommunikation spricht, muss man daher
konsequenterweise auch lber das Thema Kochen sprechen, um den Erndhrungsalltag selbstbestimmt,
verantwortungsbewusst und genussvoll gestalten zu kdnnen. Gemeint ist jene persénliche Schlisselkom-
petenz, welche der Auswertungs- und Informationsdienst fiir Erndhrung, Landwirtschaft und Forsten (aid)
zusammen mit der Uni Kassel 2006 im Rahmen eines EU-Projektes mitentwickelt hat: Food Literacyzz.
Gemeint ist damit die Fahigkeit, sich erndhren zu kénnen und die ist keine dem Menschen in die Wiege
gelegte Kompetenz (MEIER-GRAWE 2005). Sie ist Ergebnis von Alltagskultur und damit bildungswiirdig
(BUNING-FESEL 20009).

An dieser Stelle setzt das Forschungsziel der vorliegenden Arbeit an, wo mit dem Ansatz des ,Edutain-
ment” zwei sich widersprechende Absichten - die Erndhrungsbildung und die Unterhaltung — im Rahmen

“) zusammengefiihrt werden

einer emotionalisierenden Kommunikationsstrategie (,,Emotional Boosting
(HAUSEL 2009). Im Unterschied zur verbreiteten 6ffentlichen, kriseninduzierten Erndhrungskommunika-
tion, die einseitig und alltagsfern gestaltet ist (REHAAG 2006; SPIEKERMANN 2006), sollen kulinarische
Genusserlebnisse, unterhaltende Begegnungen und Informationsvermittlung innerhalb eines interaktiven
»Events” am POS ein aktivierendes Lernumfeld aufbauen (LAMPERT 2003, S. 472; BENDER 2008). Ernah-
rungskommunikation erhalt damit einen neuen Ort in der Gesellschaft: Sie ist nicht mehr ordnende Auf-
gabe von Ernahrungsexperten, sondern sucht die Kommunikation im Kontext des Alltags — im Supermarkt
und dort mit und Gber regionale Produkte bauerlicher Herkunft. Die Schwelle vom Wissen zum Handeln
und zur konkreten Aktion soll auf diese Weise Gberwunden werden. Schon 1996 formulierte die UNESCO
die Forderung an die Erndhrungsbildung: ,,Learning to know, learning to do, learning to be and learning to

live together” (aid 2006, S. 9).

Bestatigung erfahrt der Ansatz durch Forschungsergebnisse aus der aktuellen Hirnforschung, die in die
Diskussion um erfolgreiche Produktentwicklungen und Verbraucheraufklarung Einzug gefunden haben.
Demnach gibt es keine Entscheidungen ohne Emotionen. Eine rationale Information dringt nicht in die
Gedéichtnissysteme, erst das Emotionale schlieRt die Gedichtnissysteme auf (HAUSEL 2009).

Als Ausgangspunkt flr den Forschungsprozess lasst sich zusammenfassend festhalten: Angesichts der
Beliebtheit von Kochshows in den bundesdeutschen Medien stellt der andauernde ,Kochtrend” einen
emotional besetzten Anknipfungspunkt dar, um auf Ernahrungs- und Konsummodelle nachhaltig Einflu
zu nehmen. Die im Rahmen der Forschungsarbeit geplanten Edutainmentformate stellen ein Informa-
tions- und Konsumangebot dar, das zum einen die Lust am Genuss-Erlebnis befriedigt und zum anderen
Werte wie Gesundheit und Verantwortung des Konsums offeriert - indem praktische Fahigkeiten und
Fertigkeiten kommunikativ und multisensual vermittelt werden. Der direkte Kontakt zwischen Landwirten
und Konsumenten am POS soll bewirken, dass letztere Praferenzen fiir die Produkte der LANDMARKT-

Direktvermarkter und den Einkaufsort , Supermarkt” entwickeln (Socializing).

Die Erndhrungswirtschaft als Produzent und Verkaufer von Lebensmitteln wird damit aktiver Akteur

innerhalb des regionalen bzw. lokalen Nachhaltigkeitsprozesses und tGbernimmt im Sinne von CSR unter-

22 11. aid-Forum ,Du isst, wie Du bist? Erndhrungskompetenz ist Lebenskompetenz (2009)

2 Der Psychologe Dr. Hans-Georg HAUSEL hat sieben Zielgruppen ausgemacht, genannt ,Braintypes”. Demnach suchen

Menschen unbewusst immer die Marke, die ihnen ahnlich ist. Aufgabe des von ihm entwickelten Neuromarketing ist es
nun, die Produkte mit positiven Emotionen, passend zum ,Braintyp" aufzuladen. Im Internet unter:
http://www.rationellehauswschaft.de/index.php?id=599&tx_ttnews%5Btt_news%5D=4103&tx_ttnews%
5BbackPid%5D=602&cHash=25341f28c1, Stand: 26.07.2009.
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nehmerische Verantwortung — nicht nur auf dem Papier, sondern als Anbieter von konkreten Dienst-
leistungen und Produktangeboten, damit Konsumenten eine nachhaltige Erndahrung in ihrem Alltag um-
setzen kdnnen. Fir die aktuelle agrar- und verbraucherpolitische Debatte ist dieser Forschungsansatz von
hoher Relevanz. Dies gilt fiir die unmittelbare regionale, verbandspolitische aber auch bundespolitische
Auseinandersetzung um eine Agrar- und Konsumwende (EBERLE et al. 2006), bei der es darauf ankommt,
nicht nur kurzfristige Erfolge zu erzielen, sondern tatséchlich nachhaltige Entwicklungsperspektiven anzu-

stolRen.



AUSGANGSTHEORETISCHE FORSCHUNGSANSATZE, FORSCHUNGSDESIGN UND METHODOLOGIE |19

2.2. DAS ANGEWANDTE FORSCHUNGSPARADIGMA: SOZIALOKOLOGISCHE FORSCHUNG

Allgemein definiert ein Forschungsparadigma Ubereinstimmende und allgemein anerkannte Ansichten,
Haltungen, Arbeitsweisen und Kriterien, welche die wissenschaftliche Praxis bestimmen (ROBRA-BISSANZ,
0.J.). Die sozialokologische Forschung gibt flir diese Arbeit den paradigmatischen Rahmen an, in dem sie
sich bewegt und strukturiert diese hinsichtlich ihrer grundlegenden theoretischen Annahmen und Metho-

den.

Das Bundesministerium fir Bildung und Forschung (BMBF) hat den Forschungsschwerpunkt ,Sozialékolo-
gische Forschung” eingerichtet, der als Experimentierfeld gedacht ist, in dem ,zukunftsfahige Leitbilder

24 . . e e . .
““" entwickelt werden. Ziel sozialokologischer Forschung ist es,

fir Wohlstand, Arbeit und Zusammenleben
,Wissen fiir gesellschaftliche Handlungskonzepte zu generieren” (BMBF 2000, S. 2), um somit die Entwick-
lung von Strategien zur Losung konkreter gesellschaftlicher Nachhaltigkeitsprobleme anzustofRen. Das
Forschungsprogramm soll in verschiedenen Themenschwerpunkten zur Umsetzung der Nachhaltigkeits-
strategie der Bundesrepublik Deutschland beitragen. Damit soll der 6kologische Umbau der Gesellschaft
unterstitzt werden, ohne dabei die soziale Gerechtigkeit und die wirtschaftlichen Belange aus den Augen
zu verlieren. Als Ausgangspunkt wurden die Verbraucherperspektive und das individuelle Handeln
gewahlt. Es soll Orienterungs- und Handlungswissen generiert werden, das flir verschiedene Akteurs-

gruppen nutzbar ist und zur Starkung von Verbraucherkompetenz beitragt.

Wissenschaftler und Praktiker sollen dabei in enger Kooperation herausarbeiten, wie sozial-innovative
Gruppen und Initiativen die Spannung zwischen wachsenden 6konomischen Anforderungen und Prin-
zipien nachhaltigen Wirtschaftens und Konsumierens bewaltigen kénnen. Dies soll im Rahmen eines
Aktionsforschungsprozesses25 geschehen, in dem verschiedene Wissensbestidnde und Lernprozesse mit-
einander verwoben werden und wissenschaftliches Wissen und Alltagswissen zueinander finden. Dies
wiederum soll vor allem durch die Bildung sozialer Beziehungen zu den Akteuren und durch einen hohen
Grad an Aktivierung erreicht werden (LAMNEK 2005; BERGMANN et al. 2005).

Zu den Gestaltungselementen der Aktionsforschung zéhlen die Problemorientierung, die Akteursorien-
tierung und die Transdisziplindritdt (BMBF 2000; BALZER/WACHTER 2002; JAHN 2003; BLATTELMINK/
KASTENHOLZ 2005; EBERLE/HAYN/REHAAG/SIMSHAUSR 2006; SCHOLZ et al. 2006; OTTO 2007), die im

Folgenden in ihrer Bedeutung fir die vorliegende Arbeit vorgestellt werden:

e Unter problemorientiertem Vorgehen wird verstanden, von existierenden gesellschaftlichen Prob-
lemlagen unter der Perspektive einer nachhaltigen Entwicklung auszugehen, diese in eine wissen-
schaftlich bearbeitbare Form zu lbersetzen und Wissen hervorzubringen, welches zu deren L6-
sung beitragt.

Dies bedeutet fiir die vorliegende Arbeit, die Regionalvermarktung landwirtschaftlicher Produkte
im LEH und deren okologischen, 6konomischen, sozialen Auswirkungen zum Ausgangspunkt zu

machen. In Kooperation mit den Praxispartnern wird ein Set an Handlungsmaoglichkeiten zur Ver-

2 |m Internet unter: http://www. sozial-oekologische-forschung.org/, Stand: 02.03.2009.

> Die Strategie der Aktionsforschung geht auf LEWIN zurlick, der konstatiert, dass sie die ,,...vergleichende Erforschung der

Bedingungen und Wirkungen verschiedener Formen des sozialen Handelns und eine zu sozialem Handeln fiihrende For-
schung ist” (LEWIN 1953, S. 280).
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anderung der komplexen Problemzusammenhdnge erarbeitet. Die Rolle der Forscherin ist dabei
aktiv, unterstitzend und gezielt agierend im praktischen ,Feld”.

Die gewahlte Forschungsstrategie ist eine partizipative, d.h. das dialogische Prinzip kennzeichnet
die Arbeit mit und fir die Praxisakteure. Die Akteursorientierung wird umgesetzt, indem die
Interessen, Sichtweisen und Handlungsspielrdume unterschiedlicher wirtschaftlicher und gesell-
schaftlicher Akteure und Bevolkerungsgruppen aktiv in die Forschung einbezogen (Involvement)
und sowohl bei der Problembeschreibung als auch bei der Problemldsung beriicksichtigt werden.

Forschungspraktisch fir die vorliegende Arbeit bedeutet dies, sowohl bei der Problembeschrei-
bung als auch bei der Identifikation von Problemlosungen die Konstellationen der Akteure aus
Landwirtschaft und Handel sowie die Ernahrungspraxis der Verbraucher einzubeziehen.

Als Projekt der sozialokologischen Forschung befindet sich die Arbeit im Spannungsfeld zwischen
Wissenschaft und Praxis. Die Qualitat transdisziplindrer Nachhaltigkeitsforschung ,,bemisst sich an
der doppelten Féhigkeit, die lebensweltliche Problemwahrnehmung sowohl in eine wissenschaft-
lich bearbeitbare Form zu libersetzen als auch Lésungen zu entwickeln, die auferwissenschaftlich
greifen” (BRAND 20003, S. 15). Dabei kann es zu Rollenkonflikten zwischen den Anforderungen an
wissenschaftliche Objektivitidt und praktischer Verwertbarkeit kommen (SCHOPHAUS/SCHON/
DIENEL 2004; BERGMANN et al. 2005, S. 206), deutlich geworden beispielsweise an der Kritik ein-
zelner Praxisakteure einer flir die Praxis schwer verstandlichen Wissenschaftssprache (Rezepti-
onsbarrieren). Die sozialokologische Forschung kann hierzu bisher keine Routinen fir die Integra-
tion von Fragestellungen, Problemen und Wissensbestdnde zur Verfligung stellen®. Hilfreich fiir
die Arbeit waren die Ergebnisse des SOL-Projektes ,,Erndhrungswende”, welches den konzeptio-
nellen Rahmen sozialokologischer Erndhrungsforschung sowie deren Bearbeitungsstrategien auf-
gezeigt hat (HAYN/EBERLE 200643, S. 36).

Das Fehlen methodologischer Standards wird von Kritikern der Aktionsforschung haufig als der gewich-
tigste Nachteil angefiihrt (FRANK et al. 1998; BORTZ/DORING 2002) und ihr daher eine randstindige

Position zugewiesen. Um dieses Dilemma aufzulésen, missen sowohl auf der wissenschaftlichen als auch

auf der praktischen Ebene Voraussetzungen erfiillt werden, die beliebigem Handeln entgegenstehen und

der Gleichberechtigung von Theorie und Praxis Rechnung tragen. Um Ergebnisse mit wissenschaftlicher

Genauigkeit zu erhalten, missen einige Prinzipien eingehalten werden:

Offenheit: die Entwicklung theoretischer Konzepte muss offen fiir Interpretationen von Alltags-
situationen sein. Da die Datensammlung auf einen spezifischen Fall (hier: das Beispiel der
,LANDMARKT-Bauernmarkte in hessischen Supermarkten”) reduziert ist, wird ein zu friihes Struk-
turieren von Daten vermieden.

Kommunikativitdt: Die Techniken der Datensammlung missen kommunikativ sein, um die All-
tagssituation zu reprasentieren. Um den Einflul des Forschers zu verringern und um ein mog-
lichst vollstandiges Bild der Situation zu erhalten, wird mit einer ,Triangulation der Methoden”
gearbeitet. Hierzu werden eine Kombination aus (Experten-)Interviews, Gruppengesprachen, teil-
nehmenden Beobachtungen und die FACT-Analyse verwendet.

Naturalistizitét: die Umgebung der Forschung muss der Alltagswelt des Untersuchten so nahe wie
moglich kommen.

26

vgl. NOLTING/HAYN/VOSS 2004
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e Interpretativitdt bzw. Datenanalyse: die Interpretation der Daten geschieht nicht (nur) aus dem
Hintergrundwissen des Forschers heraus, sondern die empirische Analyse fiihrt zur Erarbeitung
interpretativer Annahmen, ohne vorgefasste Konzepte durch den Forscher.

Das Aufspiiren neuer Ideen hat im Rahmen der Aktionsforschung Vorrang vor dem Testen bestehender
Konzepte. Die im Rahmen der Arbeit vorgenommenen Einzelfallstudien wurden daher nach den For-
schungsfragen charakterisiert und nach der individuellen Ausformung der Handlungsmuster kategorisiert.
Um die Verlasslichkeit der Interpretation zu erhéhen wurden die Ergebnisse haufig im Forschungsteam
diskutiert.

Die integrative Problembeschreibung, die Zerlegung des Problems in disziplindr bearbeitbare Frage-
stellungen, die Zusammenfiihrung der Ergebnisse und die Riickiibersetzung der wissenschaftlichen Ergeb-
nisse in Losungen fir die Praxis, sind — das haben die vorangegangenen Ausfiihrungen gezeigt - ein an-
spruchsvolles Vorhaben (BRAND 2000a; HIRSCH-HADORN 2006; SCHAFER 2007) und erfordern einen ver-
gleichsweise hohen Kommunikationsaufwand zwischen den beteiligten Forschungspartnern. Dieser wurde
im vorliegenden Fall durch eine enge kontinuierliche Kooperation zwischen den Praxispartnern REWE
GROUP Mitte, den LANDMARKT-Betrieben und den wissenschaftlichen Partnern (hier: Hochschule Fulda,
der Universitat Kassel und der Justus-Liebig-Universitdt GieRen) gewdhrleistet und durch gemeinsame
Kontakte aller Verbundpartner in Form von laufenden Abstimmungen und gemeinsamen Workshops er-
reicht. Aus dem Vergleich mehrerer Fallstudien wurden erfolgsfaktorengestiitzte Handlungsempfehlungen
zur Implikation in die Praxis vorgeschlagen. Eine Diskussion dokumentierte innerhalb der Bewertungspha-
se den Prozess und die relevanten Resultate (mehr zum methodischen Zugang s. Kapitel 2.4.4.).
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2.3. THEORETISCHER ZUGANG anhand der Clustertheorie, Theorie des Sozialkapitals
und Theorie des Edutainment

THEORIEN ZUR ANALYSE DES DATENMATERIALS

Fiir die vorliegende Arbeit wird ein qualitativer Untersuchungsansatz gewahlt, welcher die Prozesse
innerhalb der Wertschdpfungskette ,vom Acker bis zum Einkaufskorb” aus der Perspektive einer nachhal-

tigen Entwicklung bilanziert”’.

Wahrend quantitative Projekte ihren Forschungsprozess weitgehend linear organisieren und abwickeln
kénnen — ,, Theorie — Hypothesen — Operationalisierung — Stichprobenziehung — Datenerhebung — Daten-
analyse — Uberpriifung” (FLICK 2002, S. 71), entfallen die ex-ante Hypothesenbildung und -iiberpriifung in
der vorliegenden qualitativen Forschungsarbeit. Wenngleich auch hier theoretisches Vorwissen notwen-
dig ist, so wird dessen Giiltigkeit grundsatzlich nicht gepriift, sondern eingeklammert. Theoretische
Annahmen werden nicht in Form von zu priifenden Hypothesen an den Untersuchungsgegenstand bzw.
an das empirische Material herangetragen, sondern in Form sensibilisierenden Wissens zum Einsatz
gebracht (FIELDING/SCHREIER 2001).

Im Rahmen der qualitativen Forschungsarbeit wird daher, sowohl zur Kategorisierung einer Marketing-
strategie flir LANDMARKT-Produkte in Verbindung mit dem Edutainmentansatz, wie auch zur Untersu-
chung der Beziehungen zwischen den Akteuren in der Wertschépfungskette neben Praxiswissen auch auf

erkenntnisleitende Theorien zurlickgegriffen:

e Das gilt zum einen flr die Clustertheorie. Cluster bilden sich aus 6konomischen Aktivitdten,
zwischen denen positive Effekte auftreten und die sich daher wechselseitig férdern (PORTER
1999; REHFELD 1999; LAGENDIJK 2000; GILLESPIE/RICHARDSON/CORNFORD 2001). Die Cluster-
theorie dient als eine Basistheorie dieser Arbeit, in der es um die Dynamisierung des Konsums
regionaler Lebensmittel und damit um Wege zum Aufbau einer nachhaltigen Regionalékonomie

geht.

e Ein zentraler Aspekt der Entwicklung von Regionalékonomien ist die Verbreitung der Idee in Ein-
flussspharen und Machtverhaltnisse. Dazu nimmt die Arbeit im Wesentlichen auf die Theorie des

Sozialkapitals Bezug wie sie vor allem von BORDIEU (1993) entwickelt wurde.

¢ Die Vorteile nachhaltigen Wirtschaftens und Konsumierens miissen breites 6ffentliches Interesse
finden, um bei Verbrauchern anzukommen. Die Theorie des Edutainment (SINGHAL/ROGERS
1999) versucht, den Nachhaltigkeitsaspekt mit dem personlichen ,Gesundheits- und Genussar-

gument” im Sinne eines ,,Benefits” (= Vorteils) erfolgreich zu verbinden.

Die im Rahmen der Forschungsarbeit angewandten Theorien aus Regionalwissenschaft, Sozialwissen-

schaft und Kommunikationswissenschaft konnen wie folgt zusammengefasst werden:

Sowohl die Clustertheorie wie auch die Theorie des Sozialkapitals kdnnen als methodische Werkzeuge
aufgefasst werden und dienen zur Strukturierung und Interpretation der beobachteten Prozesse zwischen

den Akteuren der regionalen Wertschopfungskette. Die Theorie des Edutainments als Verkaufsfor-

77 5. hierzu auch Pkt. 2.4.4.1.: Zentrale Prinzipien der qualitativen Forschungsmethodologie
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derungs- und ErndhrungskommunikationsmafRnahme, d.h. mit doppelter Zielfiihrung, stellt einen jungen,
bisher nahezu unerforschten Ansatz innerhalb der Erndhrungs- und Marketingforschung dar, der mit

dieser Arbeit entwickelt werden soll.

CLUSTERTHEORIE

Raumliche Nahe, Kooperationen und Netzwerkbildung sind zentrale Bausteine des sogenannten , Cluster-
Ansatzes”, der von dem amerikanischem Okonomen Michael PORTER geprigt wurde (PORTER 1990;
PORTER 1998; PORTER 2000).

Der Wettbewerbstheoretiker PORTER definiert ein Cluster als , eine geographische Konzentration von
miteinander verbundenen Unternehmen und Institutionen in einem bestimmten Wirtschaftszweig”
(PORTER 2000, S. 15). In der Definition der OECD werden auch die Verbindungen von Betrieben entlang
einer Wertschopfungskette in den Clusterbegriff mit einbezogen: , Clusters can be characterised as net-
works of production of strongly interdependent firms (including specialised suppliers) linked to each other
in a value-adding chain® (OECD 1999 zit. in TICHY 2001).

Die Anwendung des Clusteransatzes im europdischen Raum ist zuriickfiihrbar auf die Neubelebung der
Lissabonstrategiezg; erhofft wird damit ein ,Selbstldufer-Effekt“ (ROSENFELD 1997; ANDERSSON et.al.
2004) fir mehr Wachstum und Beschéftigung:

e ,Mehr Wachstum” bedeutet in diesem Zusammenhang insbesondere die Férderung von Wissen
und Innovation einschlieRlich der verstarkten Investition in Forschung und Entwicklung (F&E). Nur
so koénnen Wirtschaftssektoren zuklinftsfahig, d.h. marktstabilisierend entwickelt werden
(FISCHLER 2010)%.

e, Mehr Beschiftigung” bedeutet die Schaffung von mehr und besseren Arbeitspldtzen, an denen
die Menschen langer erwerbstatig sein kdnnen sowie eine Verbesserung von Bildungsniveau und
Qualifikationen im Sinne eines lebenslangen Lernens (Europdische Kommission 2002;
BRENNER/FORNAHL 2003).

Als Konsequenz der voranschreitenden Globalisierung verandern sich die Rahmenbedingungen fir Unter-
nehmen zunehmend und machen es notwendig, sich an die aktuellen Anforderungen anzupassen (EURO-
PAISCHE KOMMISSION 2002), um individuelle Kernkompetenzen und regionale Standortvorteile nutzbar
zu machen. Aus europdischer Sicht sind Regionen keine Elemente einer aktuellen Effektivitdtsgeographie,
sondern Kulturrdume (BAUSINGER 1994). Und dabei spielt die identitatsstiftende Wirkung von traditionell
handwerklich erzeugten Produkten eine groRe Rolle. In millionenschweren Programmen bemiht sich die

EU um die Forderung der Entwicklung des landlichen Raumes durch den Européischen Landschaftsfond

% |m Jahr 2000 gab der Europdische Rat in Lissabon ein ehrgeiziges Ziel vor: Die EU soll bis zum Jahr 2010 der wettbe-

werbsfahigste und dynamischste wissensbasierte Wirtschaftsraum der Welt werden. Die Schlussfolgerungen der euro-
pdischen Lissabon-Strategie im Internet unter: http://www.europarl.europa.eu/summits/lis1_de.htm, Stand: 24.04.
2009.

¥ Festrede des EU-Kommissars F. Fischler anl. 10 Jahre Tag des Okologischen Landbaues in Berlin. Hier fordert er, den

Lissabonvertrag auf die Agrarpolitik anzuwenden, indem die Landwirtschaft nachhaltig betrieben wird. Im Internet
unter: http://www.boelw.de/uploads/media/pdf/Veranstaltungen/TdOEL_2010/Praesentation_Fischler.pdf,
Stand: 27.01.2010.
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fiir die Entwicklung des landlichen Raumes® (ELER). Uber Clusterbildungen und -entwicklungen soll die
Wirtschaftskraft innerhalb der europdischen Regionen gestadrkt, Potenziale u.a. flir eine nachhaltige
Agrarentwicklung mobilisiert und mit den wirtschaftlichen und politischen Ressourcen verbunden werden
(SCHEER et al. 1990; SEGERT/ZIERKE 2004) sowie die regionale Attraktivitdt erh6ht werden. Letztlich geht

es um die Frage, welche Identitdt dem Regionalen zugemessen wird.

Innerhalb der regionalen Clusterforschung gilt es als relativ unstrittig, dass clusterzugehorige Akteure
weitaus haufiger und besser miteinander kooperieren, als dies in anderen geografischen Konstellationen
der Fall ist (PADMORE/GIBSON 1998, S. 627; BAPTISTA/SWANN 1998). DYBE und KUJATH fiihren dartiber
hinausgehend aus, dass es in prosperierenden Clustern ,zu Ausgriindungen und intensivierten zwischen-
betrieblichen Austauschprozessen von Wissen und Information kommt“ (DYBE/KUJATH 2000, S. 16). Da-
durch konnen die beteiligten Unternehmen ihre Markte besser bearbeiten und ihre Innovationskraft star-
ken (PORTER 2000, S. 21).

Folgt man PORTER, zeichnet sich das Innenleben regionaler Cluster also durch Interaktionen und Verbin-
dungen ganz unterschiedlicher Formen aus, die von den gegensatzlichen Mechanismen des Wettbewerbs
(sowie der Rivalitat) einerseits und der Kooperation andererseits gepragt werden (MALMERG/MASKEL
2002; JONAS 2005). Regionale Cluster lassen sich dabei als Zusammenballungen unterschiedlicher Akteure
begreifen, in denen das 6konomische und soziale Leben auf vielfaltige Weise pulsiert und rege wechsel-
seitige Austauschprozesse im Rahmen von Wertschopfungsnetzwerken stattfinden (JONAS 2005; JONAS
2006).

In solchen Netzwerken®! kénnen dann Themen diskutiert, aber auch kurze Wege fiir rasche Koopera-
tionen eingeschlagen werden: in Netzwerken ,kennt man sich“. Das Schlagwort der ,Netzwerkgesell-
schaft” wurde bereits gepragt (fiir einen Uberblick siehe MESSNER 1995).

In der Regionalvermarktung zeigen Projekte ihre spezifischen Starken und Schwachen erst unter der
Perspektive des ,Netzwerkes” (BAUER-WOLF et al. 2008, S. 50) und der geografischen N&dhe auf. Bis auf
wenige Ausnahmen ist sich die Wissenschaft dariiber einig, dass das Arbeiten in Netzwerken eine not-
wendige Voraussetzung fiir gesellschaftliche Innovationen ist (SYDOW/ MOLLERING 2009).

In der Innovationsékonomie aber auch in der Soziologie sind in den letzten Jahren eine Vielzahl von Stu-
dien durchgefiihrt worden, in denen die Relevanz kooperativen Austauschs innerhalb regionaler Cluster
auf empirischer Ebene untersucht worden ist. Diese wirken demnach als ,stabile Pipelines” und helfen auf
diese Weise, Interventionen und Innovationen voranzutreiben (PODOLNY 2001; OWEN-SMITH/WALTER/
POWELL 2004). DYBE und KUJATH (2000, S. 16) fiihren aus, dass es in prosperierenden Clustern zu , Aus-
griindungen und intensivierten zwischenbetrieblichen Austauschprozessen von Wissen und Informationen”
kommt. Dabei ist zu beobachten, dass sich regionale Cluster im Zeitverlauf verandern und sich unter-
schiedlichen Entwicklungsstadien und Reifegraden zuordnen lassen (JONAS 2006). MOULART und SEKIA

% Fir Deutschland stehen fiir den Zeitraum 2007 bis 2013 rund acht Mrd. Euro an ELER-Mitteln zur Verfugung (THIDIEG

2008, S. 207); dabei spielen im Rahmen der europdischen Qualitdtspolitik traditionelle Spezialitdten und Bio-Produkte
die wesentliche Rolle.

3 Ein ,Netzwerk” wird in Anlehnung an SYDOW im Rahmen dieser Arbeit verstanden als ,,komplex-reziproke, eher koope-

rative denn kompetitive und relativ stabile Beziehung zwischen rechtlich selbstédndigen, wirtschaftlich unabhdngigen
Organisationen und Individuen” (SYDOW 1992, S. 5). Generelles Ziel der Beziehungen im Netzwerk ist es, durch eine
Abstimmung der komplementdren Fahigkeiten der am Netzwerk Beteiligten Synergieffekte zu erreichen, die den
Nutzen aller Beteiligten mehren.
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(2003, S. 293) bezeichnen deshalb das Clusterkonzept als ein ,Innovationskonzept”, das am starksten

praxisorientiert ist und der Marktlogik am deutlichsten verpflichtet ist.

Im Rahmen der Entwicklung landlicher bzw. strukturschwacher Rdume in Deutschland werden Clusterpro-
zesse in den letzten Jahren als das Instrument fiir regionale Wettbewerbs- und Innovationsstrategien
entdeckt®® und haben Einzug in die Branchen- und Wirtschaftsforderung gehalten (COOKE 2002, S. 51f.).
Was bisher fehlt, sind wissenschaftliche Auswertungen zur ,nachhaltigen Rentabilitat”, d.h. zu den 6ko-
nomischen, dkologischen und sozialen Effekten innerhalb von regionalen Clustern. Um hier Forschungs-
bedarf zu schlieRen, hat das BMBF 2008 erste Forschungsprojekte initiiert; zu nennen ist hier beispielhaft

das ,InnoWert-Projekt" auf der Zeche Westfalen in Ahlen®,

Gerade weil politische und privatwirtschaftliche Akteure zunehmend auf das Clusterkonzept zurick-
greifen, fehlt es nicht an Einwanden, in denen die regionale Clusterforschung als wissenschaftliches
,Fliegengewicht” (MOULAERT/SEKIA 2003, S. 292) eingestuft wird. Andererseits fehlt es vor allem im so-
ziologischen Diskurs an ernsthaften Auseinandersetzungen, welche Zusammenhange zwischen dem &ko-
nomischen Konzept regionaler Cluster und soziologischen Konzepten herstellbar sind. JONAS leistete hier
wissenschaftliche Pionierarbeit, indem er Erkenntnismoglichkeiten einer soziologisch reflektierten Cluster-
forschung erorterte und einen konzeptuell tragfahigen Rahmen entwickelte, der offen fiir weitere theore-
tische Vertiefungen ist. JONAS pladiert fiir eine komparativ angelegt, sozialwissenschaftlich reflektierte
Clusterforschung (2005, S. 271), die sich auch fir die, dieser Arbeit zugrunde liegenden sozialwissen-
schaftlichen Forschung am Beispiel des regionalen Erndhrungsclusters der bauerlichen Vermarktungs-
initiative LANDMARKT und der REWE GROUP Mitte nutzen ldsst.

Im theoretischen Clusteransatz wird von der Autorin das geeignete Interpretationsmodell fiir die kom-
plexe Thematik dieser Arbeit, die vertikale Kooperation zwischen der Vermarktungsinitiative LANDMARKT
und der REWE GROUP, gesehen. Aus dem Diskurs der regionalen Clusterforschung lassen sich zentrale
Aspekte ableiten, die fir die Untersuchung der Interaktionen zwischen diesen beiden Marktakteuren
genutzt werden: Zum einen profitieren die Akteure von der raumlichen Nahe und den damit verbundenen
Face-to-Face-Interaktionen. Desweiteren werden die Interaktionen zwischen landwirtschaftlichen Direkt-
vermarktern und REWE-Marktleitern von unterschiedlichen handlungskoordinierenden Mechanismen
gesteuert, die von , Konkurrenzdenken bis zur ,,Kooperation” reichen. Damit verbunden ist die Hoffnung,
im Sinne der Nachhaltigkeitsforschung neue Perspektiven fiir Kooperationen in der Agrar- und Erndh-
rungswirtschaft zu eréffnen (MAYNTZ 1993; SCHAFER 2007; KULLMANN 2004, S. 14).

32 ARLL (2006): Wie hell strahlen , Leuchttirme”“? Anmerkungen zur Clusterpolitik in landlichen Rdumen.

3 Amo1l. April 2008 wurde das Verbundprojekt ,InnoWert” der Fachoffentlichkeit im Rahmen der Kick-Off-Veranstaltung

auf der Zeche Westfalen (Ahlen) vorgestellt. Der Projektuntertitel lautet: Innovationspotenziale zur Schaffung von
Wertschopfungspartnerschaften und Ressourcenmanagement im landlichen und strukturschwachen Raum (InnoWert).
Wahrend der Laufzeit des Projekts soll durch die Zusammenfiihrung verschiedener Cluster auf dem ehemaligen Ze-
chengeldnde in Ahlen ein umfassendes Innovationszentrum fiir nachhaltiges Wohnen und Leben, Erndhrung und Ge-
sundheit, Arbeiten und Lernen entstehen. Verschiedenartige — sich wechselseitig positiv beeinflussende wirtschafts-,
beschaftigungs-, arbeits- und bildungspolitische Inhalte werden hierzu vereint. Der Prozess wird vor allem von kleinen
und mittleren Unternehmen (KMU) getragen. Die Autorin ist mit einer Expertise im Cluster ,,Erndhrung und Gesundheit”
an diesem BMBF-Projekt beteiligt. Im Internet unter: http://www.innowert.org, Stand: 12.02.2009.
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Dies wird wie folgt begriindet:

Auf allen Stufen der Wertschopfungskette der Agrar- und Erndhrungswirtschaft sind vielféltige Ansatze zur
Umsetzung von Nachhaltigkeit zu finden. Das gilt sowohl in der landwirtschaftlichen Produktion, in der
Erfassung und Verarbeitung sowie im Handel. Um eine zusammenhéangende , Verantwortungsgemein-
schaft Wertschopfungskette” zu schaffen, miissen Schnittstellen definiert, Gemeinsamkeiten weiterent-

wickelt und Widerspriiche beseitigt werden.

Nachhaltige Erndhrung erfordert neue Formen regionalen Kooperierens, indem Handlungspotentiale und
Kompetenzen unterschiedlicher Akteure der Lebensmittelkette mit dem Ziel gebilindelt werden, nachhal-
tige Erndhrung in die Alltagspraxis umzusetzen (EBERLE/HAYN 2006, S. 158). Mit der Vermarktungsidee
»LANDMARKT-Bauernmarkt im Supermarkt” konnte sich eine solche Kooperation zwischen der regionalen
Landwirtschaft, dem Handel und den Verbrauchern entwickeln, die gleichzeitig eine vertrauensbasierte
Verantwortungsgemeinschaft im Sinne von Make (Eigenfertigung), Buy (Fremdbezug) und Cooperate
(= Wertschépfungspartnerschaft) (SYDOW/MOLLERING 2009) darstellt.

Aus dem Diskurs der Clusterforschung lassen sich zentrale Aspekte herausschélen, die fur die Unter-
suchung der Interaktionen innerhalb der Praxisakteure im Beispiel genutzt und zur Ableitung von Erfolgs-

faktoren fir gelungene Kooperationen in der Wertschopfungskette herangezogen werden kdnnen:

1. Die Akteure profitieren von der raumlichen Nahe, verstanden als ,machtvolle Einflussvariable” (POR-
TER 2000, S. 25). Dies begriindet die Vorteile von Face-to-Face-Interaktionen und steigert das Tempo
des Informationsflusses innerhalb eines Clusters. Dabei muss beriicksichtigt werden: Geografische
Ndhe kann nur dann eine kommunikationsférderliche Rolle spielen, wenn sie sich in der sozialen
Dimension positiv auswirkt.

2. Die Interaktionen der Praxisakteure sind von unterschiedlichen Motiven gesteuert. Bisherige
Forschungsergebnisse zeigen beispielsweise, dass die Entstehung von Kooperationen innerhalb der
regionalen Wertschépfungskette primar von ékonomischen Interessenslagen der Marktakteure aus-
geht, aber der Prozess nicht rein von ©konomischen Bedingungen determiniert ist
(SCHUBERT/BUHLER 2008). Wesentliche Determinanten liegen in den sozialen Werthaltungen,

Prozessen und Strukturen.

Es stellt sich also die Frage, wie eine lokale Infrastruktur beschaffen sein kann oder sollte, damit es auf der
individuellen Ebene zu wechselseitigen Austauschprozessen zwischen den Unternehmen aus Landwirt-
schaft und Handel kommt. Hierbei geht es darum, Erfolgsfaktoren zu erarbeiten, mit denen es den Praxis-
akteuren im regionalen Erndhrungscluster durch den Aufbau von Kooperationsstrukturen gelingen kann,
Interaktionen zu erméglichen, um somit Wettbewerbsvorteile fir die Landwirte, den Handel und die Ver-
braucher zu realisieren (Win-Win-Situation). Gleichzeitig soll damit die operative Grundlage geschaffen
werden, die Leitbilder einer nachhaltigen Erndhrung und eines nachhaltigen Konsums zu operationali-

sieren.

Daran schlief3t sich die Frage an, wie sozialer Raum durch Handlungen und Handlungsketten der Akteure
konstituiert wird und wie dieser auf die Akteure einwirkt. GRANOVETTER geht aus sozialwissenschaftli-
cher Sicht davon aus, dass fiir 6konomische Austauschprozesse soziale Beziehungen relevant sind, die
Vertrauen zwischen den Akteuren generieren (GRANOVETTER 1973 u. 1985). JONAS stellte fest, dass es
»vor allem um soziologischen Diskurs an ernsthaften Auseinandersetzungen mangelt, in denen der wech-

selseitigen Anschlussfdhigkeit soziologischer Ansdtze und dem Clusterkonzept nachgegangen wird" (JONAS
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2005, S. 270). Auch hier will die vorliegende Arbeit einen Beitrag leisten und einen Teil dieser Liicken
schlieBen: Um das Erklarungspotential des 6konomischen Konzeptes ,regionaler Cluster” abzuschéatzen,
wird der Fragestellung nachgegangen, wie eine soziologische Anndherung an die Grundlagen dieses
Konzeptes anschlieBen kann. Es gilt zu klaren, wie Vertrauen tiberhaupt konstituiert werden kann - da es
keineswegs selbstverstandlich als gegeben angenommen werden kann. Darliber hinaus gilt es, gemein-
same Losungen fiir unsere Zukunft zu entwickeln. Was sind aber die zwischenmenschlichen Vorausset-

zungen dafar?

Antworten auf diese Fragen kénnen anhand der Theorie des Sozialkapitals herausgearbeitet werden, mit
der ein differenzierter Blick auf die Vielfalt von Interaktionsprozessen innerhalb des regionalen Erndh-

rungsclusters im Beispiel geworfen werden soll.

THEORIE DES SOZIALKAPITALS

Die Ergebnisse nationaler sowie eines EU-finanzierten Forschungsprojektes (hier: OMIaRD)* der letzten
Jahre haben gezeigt, dass die Zusammenfiihrung von Regionalentwicklung und Landwirtschaft Gber die
Schnittstelle Marketing zum einen zum Aufbau von Sozialkapital fliihrt und zum anderen der gesamten
Wertschopfungskette Impulse gibt (FLORA 2000; ALBERT et al. 2001; KRATOCHVIL 2004; SCHMID/
SANDERS/MIDMORE 2004; BMBF 2005; SCHMID/SANDERS 2005; WIT/VERHOOG/PRINS 2006; STRAUCH/
SCHAER 2006; ROLLAMA 2007). Die beteiligten Unternehmen sind namlich nicht nur wirtschaftlich tatig,
sondern beeinflussen durch zahlreiche Aktivitaten (z.B. Schaffung von Arbeits- und Ausbildungsplatzen,
ehrenamtliches Engagement usw.) auch das soziale Miteinander und die natlirliche Umwelt — sie stiften
einen gesellschaftlichen Nutzen®. Auch BELLOWS und HAMM (2001) beschreiben die Effekte einer lo-
kalen Okonomie im Lebensmittelbereich als iiber die isolierten wirtschaftlichen Auswirkungen hinausge-
hend: , [local autonomy in food systems ] ... is defined by the ability to negotiate power and needs from a
local starting point across geographic scales (e.g. local, regional, national, international) as well as across
barriers of socially constructed difference (e.g. race class, gender, urban-rural devide)" (BELLOWS/HAMM
2001, S. 275).

Die vorliegende Arbeit nimmt den wirtschaftspolitischen Ansatz der ,lokalen Okonomie“ (= Regional-
dkonomie)*® auf und geht davon aus, dass hinter den 6konomischen Effekten der Regionalvermarktungs-
idee ,LANDMARKT-Bauernmarkt im Supermarkt” auch sozialdynamische Prozesse stehen. Diese konnen —
so die Annahme — wesentlich die Marktsituation fir regional erzeugte Lebensmittel positiv wie negativ
beeinflussen. Dem Prozess der Bildung von sozialem Kapital innerhalb der Praxisakteure des regionalen
Erndhrungsclusters kommt daher als Erklarungsansatz im Rahmen der Arbeit eine weitere, wesentliche

* Indem EU-Forschungsprojekt OMIaRD (Organic Marketing Initiatives and Rural Development) wurden samtliche Aspek-

te der Vermarktung von Oko-Lebensmitteln in Europa untersucht. Das Projekt verbindet zwei politischen Schliissel-
bestrebungen der EU, zum einen die ,hachhaltige Landwirtschaft” und zum anderen die ,landliche Entwicklung”. Der
Forschungsschwerpunkt lag auf der Analyse von regionalen Vermarktungsinitiativen und ihrem Beitrag zur Entwicklung
des landlichen Raumes. Im Internet unter: http://www.orgprints.org/942/, Stand: 19.05.2009.

* Das SOL-Projekt ,Regionaler Wohlstand — neu betrachtet” beschiftigte sich unter der Leitung von Prof. Dr. Martina

Schéafer mit dem sozialen Miteinander in der regionalen Land- und Erndhrungswirtschaft unter dem Aspekt von Lebens-
qualitat. Im Internet unter: http://www.regionalerwohlstand.de, abgerufen am 20.05.2009.

% Unter Regional6konomie versteht man die wissenschaftliche Beschaftigung mit der Verteilung menschlicher (vor allem

wirtschaftlicher) Aktivitaten im Raum (vgl. BLOTEVOGEL 2005; STILLER 2005).
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Rolle zu, denn mit dem Begriff ,Sozialkapita
Gesundheit und Wohlbefinden.

werden viele positive Wirkungen verbunden, wie Leistung,

Wesentliche Grundlagen der Theorie von Sozialkapital gehen auf Pierre BOURDIEU zuriick (1983), der
damit eine ,,allgemeine Wissenschaft der 6konomischen Praxis“ entwickelte. Nach seiner Definition repra-
sentiert das soziale Kapital die Gesamtheit der aktuellen und potenziellen Ressourcen, die mit den so-

zialen Bindungen und Verpflichtungen einer Person verbunden sind (BOURDIEU 1983).

Im Gegensatz zum Humankapital bezieht sich das soziale Kapital nicht auf natirliche Personen an sich,
sondern auf die Beziehungen zwischen ihnen. Der Gebrauch des Kapitalbegriffs ergibt sich in diesem
Zusammenhang aus dem Beitrag, den es im Hinblick auf Wohlfahrt und Wohlstand einer Gesellschaft
leistet. Im Gegensatz zu den Ubrigen Kapitalvarianten lassen sich beim Sozialkapital jedoch weder so
genannte Eigentimer und Eigentumsrechte definieren, noch ist seine Produktion beabsichtigt. Es ist viel-

mehr ein nicht beabsichtigtes Nebenprodukt von Kooperationen, die primar andere Zwecke verfolgen.

Fiir die Beschreibung von Sozialkapital hat sich als Merkformel das Kiirzel , TNT“ durchgesetzt: Ties,
Normes, Trust - Bindungen, Normen, Vertrauen (GEHMACHER 2004).

Bindungen und Beziehungen, der emotionale ,Kitt” in persdnlichen Vernetzungen, sind tberall in und
zwischen Sozietdten vorhanden — unerlasslich, aber in ihrer chaotischen und egoistischen Zufalligkeit auch
unverlasslich. Normen, als selbstverstindliche Gewohnheiten und Regeln oder als strenge Verpflich-
tungen bauen dagegen eine feste Ordnung. Vertrauen gibt den Bindungen Warme und den Normen Kraft.
Die drei Komponenten von Sozialkapital (Bindungen, Normen und Vertrauen) sind eng miteinander ver-
bunden. Wo es an einer davon mangelt, leiden auch die anderen. Das Mehr oder Weniger dieser drei
Qualitaten addiert (besser: multipliziert) sich zum Sozialkapital (GEHMACHER 2004).

Nach PILLATH und LIES (2001) strahlt der Begriff des Sozialkapitals deswegen eine so starke Faszination
aus, weil er sich als Briicke zwischen den unterschiedlichsten sozialwissenschaftlichen Disziplinen erwie-
sen hat. Vor allem verbindet er Soziologie, Politik- und Wirtschaftswissenschaften.

Sozial starke Gruppierungen werden damit die wesentlichen Trager einer (regionalen) Entwicklung. Fir
deren Dynamik und damit deren Ideen Akzeptanz und normative Kraft erlangen, sind nach SCHERMER

zwei verschiedenen Formen des Sozialkapitals verantwortlich (SCHERMER 2003):

,Bonding“-Sozialkapital kann als Kitt einer Gruppierung verstanden werden, der sich aus einer
homogenen, identitadtsstiftenden Begrindung ergibt (wie Familie, Ethik, religiose Gruppierung
etc.). Diese Form des Sozialkapitals macht die Gemeinschaft starker und verstarkt Loyalitat,
Solidaritat und gegenseitige Unterstiitzung.

e Bridging“Sozialkapital erzeugt nach aullen gerichtete Netzwerke, bringt Menschen unterschied-

licher Hintergriinde zusammen und erzeugt einen gemeinsamen Boden fiir neue Entwicklungen.

Vor allem dem Uberbriickenden Sozialkapital (,bridging”) kommt nach SCHERMER eine wichtige Bedeu-
tung beim Aufbau von regionalen Wertschopfungsketten zu, da es zu Kooperationsaktivitaten zwischen
den Akteuren fiihrt, wahrend beim bindenden Sozialkapital (,bonding”) lediglich bereits bestehende

Kontakte innerhalb einer Gruppe gestarkt werden.

Vor diesem theoretischen Hintergrund bietet es sich an, die Zusammenarbeit zwischen der bauerlichen
Vermarktungsinitiative LANDMARKT und den Marktleitern der REWE GROUP Mitte als ,,Inkubatoren”

(PILLATH/LIES 2001) von sozialem Kapital innerhalb des regionalen Erndhrungsclusters zu verstehen.
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Die wissenschaftliche Begleitung mul8 sich demzufolge vor allem mit den wirtschaftlichen und sozialen
Wirkungen der angestofRenen Prozesse auf die Akteure befassen. Insofern besitzt die Untersuchung der
Arbeitsstrukturen und der Frage des Engagements bzw. das Selbstverstandnis der Beteiligten aus Land-
wirtschaft und LEH einen hohen Stellenwert fiir die Konzeptionalisierung von MaRnahmen zur Dynamisie-
rung des Konsums regionaler Lebensmittel im Supermarkt. Des Weiteren liefern bereits vorliegende
Ergebnisse und Uberlegungen aus der Literatur zur Messung von Sozialkapital die Grundlage fiir die
Entwicklung des Kriterien- und Indikatorensets im Rahmen der Primaranalysen (JOYE/RENSCHLER 1996;
HAUG 1997; BIEBER 2002; DEUTSCHE BANK RESEARCH 2007; FRANZEN/FREITAG 2007; ANTOCI/SABATINI/
SODINI 2009).

THEORIE DES EDUTAINMENTS

Edutainment gewinnt seit einigen Jahrzehnten ausgehend von den Vereinigten Staaten und insbesondere
von Stdamerika aufgrund der Vielzahl bildungsbenachteiligter Gruppen an der hier lebenden Gesamtbe-
volkerung weltweit an Bedeutung. Schon seit den 50er Jahren werden dort Daily Soaps und Reality Shows
fur die Gesundheitsaufklarung genutzt und auch wissenschaftlich evaluiert (BZgA 1990; CHEW/PAL-
MER/KIM 1998; MOLLYANN et al. 2001; BROWN/WALSH-CHILDERS 2002; HASTINGS et al. 2003; HARVARD
SCHOOL OF PUBLIC HEALTH COMMUNICATION 2003; BECK 2003; SALMON/ATKIN 2003; KAISER FAMILIY
FOUNDATION 2004; CODY/FERNANDES/WILKIN 2004). Sie Gbernehmen damit viele bildende, religiése
und politische Funktionen anderer Institutionen (REICHERTZ 2000). Der Ansatz, Unterhaltung und Bildung
miteinander zu kombinieren, ist somit nicht neu. Schon vor Jahrtausenden wurden Marchen und Ge-
schichten erzahlt bzw. gespielt, welche in einer Moral miindeten und gleichzeitig auch Bildungselemente

enthielten.

Definiert wird die Verbindung von Unterhaltung und padagogischen Lerneffekten wie folgt: , Entertain-
ment education, also referred to as enter-educate, edutainment or infotainment, is a way of informing the
public about a social issue or concern. The entertainment education (E-E) strategy involves incorporating
an educational message into popular entertainment content in order to raise awareness, increase know-
ledge, create favourable attitudes, and ultimately motivate people to take socially responsible action in
their own lives” (SINGHAL/ROGERS 1999, S. 9).

Beim Edutainment handelt es sich streng genommen nicht um eine Kommunikationstheorie, sondern
vielmehr um eine ,Kommunikationsstrategie”, um gesellschaftliche Veranderungen sowie Verhaltensan-
derungen herbeizufiihren, wobei verschiedene Kommunikationstheorien als Grundlage fungieren
(SINGHAL/ROGERS 2004, S. 5). Fir den Aspekt der ,Unterhaltung” werden gemaR SINGHAL/ROGERS
(2002), BENDER (2008) und des THE INFO PROJECT FOR HEALTH (2008) keine speziellen Bezugstheorien
herangezogen. Medienpsychologen wie VORDERER (2004) und BOSSHART (1998) sprechen von ,,Unterhal-

tung”, wenn entspannende und vergniigliche Erfahrungen beim Publikum erzeugt werden.

Die Starken dieser Kommunikationsstrategie werden darin gesehen, dass sie auf anschauliche Weise fir
bestimmte Themen sensibilisiert und die interpersonale Kommunikation in einer Gruppe fordert. Haupt-
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sachliche genutzte Kommunikationskanale sind die Massenmedien wie Radio und Fernsehen®’, wobei das
Konzept heute auch in einer Vielzahl von anderweitigen Zusammenhangen — insbesondere in Deutschland
auch im Rahmen der Popularisierung der Nachhaltigkeitsstrategie — diskutiert bzw. beforscht wird
(SINGHAL/ROGERS 1999, S. 14f.; Adolf-Grimme-Institut 2004 und 2008; Medienworkshop RNE 2004 und
2006; SCHWENDER/WIEST 200838; LUBJUHN/PRATT 2009). Das Potenzial von Edutainment kdnnte in
Deutschland noch viel starker genutzt werden, da die hier vorhandene hervorragende Medieninfra-
struktur einen starken Beitrag zur Sozialisation und damit auch den Nahrboden fir erfolgreiche Verhal-
tensdanderungen leistet (BANDURA 2000; EUROBAROMETER 2001; PORTER NOVELLI 2002 und 2005;
LAMPERT 2003; LINZMAIER et al. 2005; SCHWARZ 2006; KAISER FAMILY FOUNDATION 2008).

Prosoziale Verdanderungen werden durch die Edutainmentstrategie auf zwei Wegen unterstitzt. Zum ei-
nen wird Bewusstsein, Einstellung und Verhalten der Teilnehmer in eine sozial erwiinschte Richtung ge-
lenkt, wobei die Verhaltensanderungen im Individuum selbst begriindet liegen. Zum anderen unterstiitzt
Edutainment die notwendigen Bedingungen fiir soziale Veranderungen auf gesellschaftlicher Ebene oder
im externen Umfeld der Teilnehmer. Hier sind die Effekte hauptsachlich auf interpersoneller und sozial-
politischer Ebene lokalisiert (SINGHAL/ROGERS 2004, S. 5f.).

Gerade in einer weitgehend medienorientierten Gesellschaft ist es wichtig, dass das Leitbild ,nachhaltige
Erndhrung” positiv von sich reden macht. Bei dem Versuch, dieses direkt umzusetzen, scheitert der Ansatz
an einem Anachronismus dieser Medienorientierung: Die vermittelten Wertvorstellungen zielen auf ,,Spal3
haben” ab, erfolgreich sein, schon sein, fit sein und Anerkennung haben. Dies sind Wertvorstellungen, die
zwar weitgehend auch mit der Definition von Gesundheit nach der OTTAWA-Charta 1986% im Einklang
sind, sie werden aber in den gesellschaftlichen Wertvorstellungen nicht primar damit assoziiert. Damit
ergibt sich ein scheinbarer Widerspruch zwischen gesundheitsbewusstem Handeln und den durch die
Medien vermittelten Wertvorstellungen. Gesundheit ist bei einigen Zielgruppen folglich kein Thema
(mehr), stattdessen flihrt sie tendenziell eher zu einer Blockade der Wissensaufnahme (KLOTTER 2009).
Hinzu kommt die Komplexitdt des Themas mit vielen Bedeutungsdimensionen. Aufgrund des Aktualitats-
und Zeitdrucks in der medialen Berichterstattung wird oftmals auf verkirzte Stereotype, d.h. schnelle
Schlagzeilen zurlickgegriffen. Damit verbunden ist das Risiko, den komplexen Prozess der Nachhaltigkeit

im Erndhrungsverhalten nicht angemessen erldautern zu kénnen.

Auswege aus diesem Dilemma der Verhaltensrelevanz von Erndhrungsinformationen fiir einen gesunden
Lebensstil konnten Ereignisse und Erlebnisse sein, die der Wertvorstellung einer Mediengesellschaft ent-

sprechen und gleichzeitig alltagsnahe Erndahrungsleitbilder einer nachhaltigen Erndhrung kommunizieren.

37 Popularstes Beispiel ist die Vorschulsendung , SesamstraRe” fiir Kinder, die von Amerika aus auch Deutschland eroberte,

die beliebte ,Sendung mit der Maus” oder der werbefreie Kinderkanal von ARD und ZDF, mit dem eine Rahmenkoope-
ration mit der Bundeszentrale fiir gesundheitliche Aufklarung (BZgA) besteht. Jiingstes Beispiel ist das Musical nach dem
gleichnamigen Bestseller von Prof. Dietrich GRONEMEYER ,,Der kleine Medicus” der Techniker Krankenkasse (TK), das
2010 auf Deutschlandtournee geht. Im Internet unter: http://www.kleinermedicus.de, Stand: 15.12.2009.

% Das jungst abgeschlossene BMBF-Forschungsprojekt ,balance(f)-Medialisierung der Nachhaltigkeit” beschaftigte sich

mit der Aufgabe, der in den 90er Jahren erlahmten Diskussion Uber Nachhaltigkeit und Umweltthemen mit dem Ansatz
des Ecotainment in den Massenmedien neue Impulse zu verleihen (SCHWENDER/WIEST 2008). Mit emotionalen Erleb-
niskonzepten in den Massenmedien sollten vorhandene Akzeptanzbarrieren gegeniiber Nachhaltigkeitsthemen und
nachhaltigem Konsum (iberwunden werden. Die Ergebnisse dieses Forschungsprojektes, das ebenfalls auf positive
Emotionen, auf Losungsvorschlage und individuelle Betroffenheit setzte, flossen in die Entwicklung und Bewertung der
Edutainmentmalnahmen dieser Arbeit mit ein (KREEB et al. 2009).

¥ Die OTTAWA-Charta im Internet unter: http://www.euo.who.int/AboutWHO/Policy/20010827_2?language=German,

Stand: 23.03.20009.
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HAYN und EBRELE haben im Rahmen des sozialokologischen BMBF-Forschungsprojektes ,Erndhrungs-
wende” zwei Erndhrungsleitbilder herausgearbeitet: Das gemeinsame Essen und die Bedeutung von
Erndhrung fur die Steigerung von Lebensqualitat (HAYN/EBERLE 2006b, S. 170). Was ist also zu tun, damit

solche Erkenntnisse auch Einfluss auf die praktische Lebensflihrung der Verbraucher bekommen?
Es stellt sich die Frage:

Welche erndhrungskommunikative Strategie kann héhere Auswirkungen (,,Impact”)

auf das nachhaltige Bewusstsein (,Awareness”) und damit die alimentdre Praxis® erzielen?
Das 8. aid-Forum ,Erndhrungskommunikation: Neue Wege — neue Chancen” ist bereits 2005 der Frage
nachgegangen, auf welche Weise das Wissen, die Einstellungen und das Verhalten der Bevélkerung durch
Erndhrungsaufklarung beeinflusst werden kann und welche Wege zum Verbraucher wirkungsvoll sind (aid
2006). Die beteiligten Experten kommen zu dem Schluss, dass , Erndhrungskommunikation ein wechsel-
seitiger Austausch sein sollte, mit dem wir verfiihren, amiisieren, provozieren, beleben, beriihren und
beeinflussen sollten” (BUNING-FESEL 2006, S. 6). Des Weiteren muss die Alltags- und Handlungsrelevanz
eine zentrale Zielsetzung der Erndhrungskommunikation sein, sie muss daher Orientierungshilfen geben
(ebd., S. 9) — insbesondere auch fir praktische Fahigkeiten und Fertigkeiten der Daseinsvorsorge, d.h.
dem gesunden und genussvollen Kochen im Alltag. Damit lieBe sich auch unsere Wertschatzung der Le-
bensmittel und des nachhaltigen Wirtschaftens erneuern (WIERLACHER 2009, S. 135). Viel zu lange haben
sich Erndhrungswissenschaft und Ernahrungspolitik auf kognitive, padagogisch wirkende Argumente (ber
gesundheitsforderndes Ernahrungsverhalten bezogen, auf welche viele Verbraucher eher ablehnend rea-
gieren. Die Parameter eines neuen Erndhrungsbildungsbegriffes sind die von der UNESCO formulierten
Forderungen: ,Learning to know, learning to do, learning to be and learning to live together” (UNESCO
1996™).

,Emotion ist der Schliissel zum menschlichen Verhalten”, so lauten die aktuellen Ergebnisse der Hirnfor-
schung. Und obwohl sich die Forschung auf dem Gebiet des Neuromarketing noch im Anfangsstadium
befindet, konnten in den letzten Jahren bereits viele aufschlussreiche Erkenntnisse rund um das Thema
,BUYOLOGY“ gewonnen werden (HAUSEL 2009), die auch die Sichtweise auf das Verbraucherverhalten
verandern. Verbraucher sind demnach gefiihlsbestimmte Wesen, die ihre Entscheidungen zumeist erst im
Nachhinein kritisch prifen. Dartiber hinaus zeigt sich, dass ihr Verhalten stark beziehungsorientiert ist
(ROBERTS/SAATCHI & SAATCHI 2008, 192f.; PFRIEM et al. 2008, S. 15). Wie der Neurowissenschaftler
Antonio DAMASIO schrieb, spielen sich ,,mehr als 85 Prozent aller Gedanken, Emotionen und Lernprozesse
im Unbewussten ab” (zit. in: ROBERTS/SAATCHI & SAATCHI 2008, S. 201). Und da der Mensch vor allem
nach dem Unlust-Lustprinzip agiert, tun Marketingexperten und Erndhrungswissenschaftlicher nach HAU-
SEL gut daran, flr eines zu sorgen: Dass sich mit ihren Produkten und Beratungsdienstleistungen positive
Gefiihle wie Vertrauen (ehrlich und sicher) sowie Leistung (gesund und nahrhaft) verbinden (HAUSEL
2009). Es geht darum, ein Produkt oder eine Dienstleistung in den Augen der Verbraucher hoch relevant
zu machen und es ihnen zu ermoglichen, ein Gefiihl der Ndhe und Intimitat (im Sinne von ,pallt zu mir")

zu entwickeln.

“ pie JAlimentdre Praxis" umfalt alle Prozesse in der Wertschopfungskette, die mit Nahrungsmitteln zu tun haben - ange-

fangen bei der Erzeugung liber die Distribution und Beschaffung bis hin zur Zubereitung und dem Verzehr
(KOMAR/PFRIEM 2009).

“L |m Internet unter: http://www.unesco.org/education/efa/ed_for_all/, Stand: 03.11.2009.
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Besonders im Bereich Zielgruppenforschung kénnten neben Marketingexperten auch Erndhrungswissen-
schaftler und Verbraucherschitzer zukiinftig von der modernen Hirnforschung profitieren, indem sie die
richtigen emotionalen und rationalen EinfluRgroRen nutzen, um Beziehungen zu ihren Zielgruppen aufzu-
bauen und damit neue Chancen ergreifen, um die vielfaltigen Fragestellungen und Probleme nahe an den
betroffenen Menschen zu beantworten und zu I6sen. Zweifellos ist hier Mut zu neuen Lésungen, umfas-
sende Routinebriiche und Neudefinition auf Anbieter- wie auf Nachfrage gefragt.*? Dafiir zu sensibilisieren
und gemeinsame Erfahrungsrdume zu schaffen, wird die zentrale Aufgabe einer zukunftsfahigen Ernéh-
rungsbildung sein, die mit Erzeugern, dem Lebensmittelhandwerk, der Erndhrungswirtschaft und dem LEH

kooperiert.

Die Forschungsarbeit will mit dem Ansatz des ,Edutainments” einen neuen Lésungsweg fur die Erndh-
rungskommunikation aufzeigen, der die ,Entscheidung fiir Nachhaltigkeit” im Bedurfnisfeld Erndhrung
erleichtert (HAYN/EBERLE 2006b, S. 174), die gleichzeitig ein Mehr an Lebensqualitdt und damit Gesund-
heit fiir den Alltag der Konsumenten bedeuten kann Dabei geht es um eine , Gesundheit der kleinen
Schritte” (KLOTTER 2009, S. 38), ,die durch das begiinstigt wird, was die WHO mit , Health Promotion”
propagiert: mehr Kompetenz zur Gestaltung und Bewdiltigung des Lebens (soft skills) und mehr Partizipati-
on im 6ffentlichen Leben..." (ebd., S. 38).

Die Ubertragung auf diese Arbeit stellt sich wie folgt dar:

Sicherheit, Herkunft und Vertrauen sind die Vokabeln fiir den Konsum der Zukunft (RUTZLER/KIRIG 2007).
Lebensmittel sind etwas Essenzielles, liber deren Zusammensetzung und deren Herstellung die Verbrau-
cher mehr wissen wollen — spatestens seit BSE und die nachfolgenden Lebensmittelskandale das Vertrau-
en in Produzenten und Handel massiv erschiittert haben. Das ,neue Bediirfnis nach Region“ (RUTZ-
LER/KIRIG 2007, S. 15) bildet auch die Koordinaten der Forschungsaktivititen rund um die Regionalver-
marktungsidee ,,Bauernmarkt im Supermarkt”, welche ein Stlick Erndhrungskultur darstellt und diese

gleichzeitig ,markt- und konsumfahig” macht.

Die kulturelle und kulinarische Aufladung von Erndhrung ist in der wissenschaftlichen Diskussion eine
zunehmend anerkannte Tatsache (BARLOSIUS 1999; PRAHL/SETZWEIN 1999). HUSKEN spricht von einer
,cultural embeddedness” (HUSKEN 2006, S. 119). Die Produktqualitit wird verstirkt, wenn im Sinne einer
kulturbezogenen Agrarwirtschaft Lebensmittel angeboten werden, die nach dem heutigen Wissensstand
unsere Gesundheit fordern und die auch schmecken (BARLOSIUS 1999). Im Ansatz des Erlebens der
alimentaren Praxis als positives, lebensbejahendes Genussereignis eréffnet sich ein Ankniipfungspunkt fur
eine ,verantwortliche Kommunikation“ (HAYN/EBERLE 2006, S. 169; WIERLACHER 2009, S. 129f.) aller
Akteure im Handlungsfeld Erndhrung-Gesundheit-Umwelt, um lust- und genussbetonte Einstellungen zum
gesunden Essen mit regional erzeugten Lebensmitteln alltagsnah und emotional mit dem Leitbild der
Nachhaltigkeit zu verknipfen. Die lustvoll stimulierende Kraft des Genusses hilft beim Versuch, die wahr-

genommenen Zusammenhéange zu verstehen und zu beschreiben (WIERLACHER 2009, S. 133).

Kommunikation ist fur die Praxisakteure aus Landwirtschaft und Handel nicht neu, neu an dem Ansatz
dieser Arbeit ist jedoch, die Produktkommunikation gemeinsam mit Erndahrungsexperten emotional,
verantwortlich und konsequent am Leitbild Nachhaltigkeiten auszurichten und als aktiv beteiligter ,,Kom-

petenzverstarker” den Konsumenten gegeniiber aufzutreten. Verstandlich, lickenlos und glaubwiirdig soll

2 SPIEKERMANN (2006): Warum scheitert Erndhrungskommunikation? In: aid 2006, S. 11f.
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Uber Herkunft und Qualitat der LANDMARKT-Produkte bauerlicher Herkunft, Giber den Einsatz von Tech-
nologien, liber Verarbeitungsphilosophien und liber Nahrwertinformationen Auskunft gegeben werden.
Diese vertrauensbildende Produktkommunikation soll letztlich dann konsumentscheidend werden. Ver-
trauen hat eine starke emotionale Komponente, die rund um die LANDMARKT-Produkte auch aktiv an-
gesprochen werden muss. Der Kunde soll sich mit den bauerlichen Anbietern verbunden fiihlen, da er

dessen normative Uberzeugungen teilt.

Mit den ,LANDMARKT-Kochshows im Supermarkt” werden emotionale Ereignisse fir ein umfassendes
Produkterlebnis geschaffen, die eine positive, dsthetische Verbindung zum Thema ,gesunde, nachhaltige
Erndhrung” herstellen, ohne dies explizit zu benennen oder in den Vordergrund zu stellen. Angeknpft
wird hierbei an den aktuellen gesellschaftlichen Trend der Kochshows im Fernsehen (s. hierzu Pkt. 2.1.1).
Statt dem Wohnzimmer wird die ,Location”, der Veranstaltungsort, getauscht. Die Kochshows sind so
aufgebaut, dass die Teilnehmer mit allen Sinnen (d.h. multisensual) an das Thema herangefiihrt werden,
indem eine , kulinarische Atmosphéare” (KOMAR 2006) mit Sinnesreizen wie Gerauschen und Gerlichen,
gesprochenen Texten und Bildern in der konkreten Einkaufsumgebung (hier: am POS im Supermarkt) er-
zeugt wird. Durch die direkte Interaktion des Live-Kochens haben die Teilnehmer Gelegenheit, alltags-
nahes Verhalten (hier: Kochen) auszuprobieren und in das Repertoire ihres Erndhrungsalltags zu tber-

nehmen.

Eine effektive EdutainmentmaRnahme setzt — so die Erfahrungen der UNFPA® - eine intensive Planung
der jeweiligen MalRnahme voraus. Hierunter zdhlen eine exakte Analyse der grundlegenden Informa-
tionen und der Zielgruppe sowie die Beurteilung der Anforderungen bezogen auf die Ausdehnung des
Problems. Eine weitere Komponente ist die Forschung und Evaluation. Ferner ist die Qualitdt der Konzep-
tion entscheidend firr deren erfolgreiche Umsetzung. So missen die teilnehmenden Akteure glaubhaft,
kompetent und vorbereitet sein, um ihrer Rolle gerecht zu werden. Schlussendlich ist die MaBnahme so

zu platzieren, dass ein groBRtmoglicher Teil der identifizierten Zielgruppe erreicht wird (UNFPA 2002).

Die bewusste Integration folgender didaktisch-methodischer Aspekte bescheinigt den Edutainmentmal-
nahmen gute Voraussetzungen, erfolgreich den Erwerb von gesundheitsorientierten und nachhaltigen

Handlungskompetenzen zu fordern:

e Lernen vor Ort. Den Teilnehmern der LANDMARKT-Kochshows soll es erméglicht werden, die
landwirtschaftliche Produktion, die Weiterverarbeitung von Lebensmitteln als auch die landliche
Arbeits- und Lebensweise durch das personliche Erlebnis einer realen Situation zu erfahren und
zu begreifen (Situationsorientierung)

¢ dabei soll Raum fir selbstdndiges Handeln der Teilnehmer geschaffen werden (Handlungsorien-
tierung)

e es werden Beziige zur Alltagswelt der Teilnehmer aufgestellt und die problematischen Folgen des
eigenen Verbraucherverhaltens thematisiert (Problemorientierung)

¢ die komplexen Ursache-Wirkungsbeziehungen und Kreisldufe der Realitdt werden durch person-
liche Kontakte mit Menschen aus der Land- und Erndhrungswirtschaft sowie durch das gemein-
same Erlebnis vor Ort erfahrbar und einsehbar (Systemorientierung)

3 UNFPA, the United Nations Population Fund, is an international development agency that promotes the right of every

woman, man and child to enjoy a life of health and equal opportunity. Im Internet unter: http://www.unfpa.org/about/-
index.htm, Stand: 20.04.2009.
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e eine transparente, glaubwirdige und informative Auseinandersetzung mit unterschiedlichen
Perspektiven und Einsicht in Ubergreifende Zusammenhange wird aufgrund des Einbeziehens ver-
schiedener Kooperationspartner und regional bekannter Akteure ermoglicht (interdisziplindres
Lernen).

Mit der erfolgreichen Aneignung von Wissen sollen sich die Teilnehmer fiir ihren Erndhrungs- und Kon-
sumalltag ein eigenes, kritisches Urteil bilden kdnnen, im BewuRtsein moglicher Folgen entscheiden sowie
sich aktiv an der Losung von gesellschaftlichen, dkologischen und wirtschaftlichen Problemen beteiligen

kénnen.

MIT GEFUHL ZUR ZIELGRUPPE ODER: HERZ UBER KOPF VERLIEBT IN REGIONALE PRODUKTE

Ein gut recherchiertes und emotional kommuniziertes Moderationskonzept mit kleinen Geschichten
(,,Story-Telling") ermdoglicht den Zugang zu den angebotenen Informationen tber den erndhrungskultur-
ellen Hintergrund der regionalen Lebensmittel, die soziodkologische Bedeutung der Landwirtschaft, die
positiven Effekte gesunden Kochens auf die eigene Gesundheit sowie Lifestyleaspekte wie saisonal orien-
tierte Tischkultur. Die ausgewahlten Geschichten zu Produkten, Menschen und Hofen, die oft auch

Lebenserinnerungen beschreiben, sind wirkungsvoll, weil sie anrithren und bereichern.

Fiir den , Konzeptflow”, d.h. die Wahl der thematischen Inhalte wahrend der Kochshows gilt: Emotion und
Beziehung kommt vor dem Inhalt (KLOTTER 2009, S. 64). Damit wird berlcksichtigt bzw. anerkannt, dass
Gesundheitsforderung sowie Kundenbindung auf einer zwischenmenschlichen Beziehung basiert und die
Qualitat dieser Beziehung wiederum dariiber entscheidet, ob die MaRnahme gesundheitsfordernd bzw.
kaufentscheidend wirkt. Die Einbeziehung der sozialen Umwelt und damit das Schaffen von Beziehungen

erfolgt Giber die Einbindung von Landwirten und regional bekannten Personlichkeiten als Kochshowgaste.
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2.4. FORSCHUNGSDESIGN

,Ein Forschungsdesign ist ein Plan fiir die Sammlung und Analyse von Anhaltspunkten, die es dem Forscher
erlauben, eine Antwort zu geben — welche Frage er auch gestellt haben mag. Das Design einer Unter-
suchung beriihrt fast alle Aspekte der Forschung von den winzigen Details der Datenerhebung bis zur
Auswahl der Techniken der Datenanalyse” (RAGIN zit. nach FLICK 2000, S. 252).

Das folgende Kapitel soll dem Leser neben den zugrunde liegenden Fragestellungen und Forschungszielen

Orientierungen zu der methodischen Verankerung der Forschungsarbeit vermitteln.

2.4.1. Bezugsrahmen der Arbeit — Nutzerzielgruppe

Mit den beiden Forschungsschwerpunkten ,Nachhaltige Erndhrung” und ,Nachhaltiger Konsum“*

werden in dieser Arbeit gesellschaftliche Handlungsfelder aufgegriffen, die in den letzten Jahren an politi-
scher Aktualitdt kontinuierlich zugenommen haben (BMBF 2006a; BMBF 2009a). Trotz umfangreichen
Wissens hinsichtlich der Notwendigkeit einer gesundheitsfordernden Erndhrung sowie nachhaltiger
Konsummuster und einer breiten MalRnahmenpalette im Bereich der Verbraucheraufklarung ist es bisher
aber kaum gelungen, einen generellen Trend in Richtung , Nachhaltigkeit” zu bewirken (BMBF 2006a; RAT
FUR NACHHALTIGE ENTWICKLUNG 2008; STIGSON et al. 2009). Die nationale Nachhaltigkeitsdiskussion
tut sich bisher schwer und damit lduft Deutschland Gefahr, den Anschluss an die internationale Diskussion
zu verlieren. Damit werden auch Zukunftschancen vertan (RAT FUR NACHHALTIGKEIT 2006). Am folgen-
den Beispiel wird dies deutlich: Globale Herausforderungen zu Klimaschutz oder Wettbewerbsfahigkeit
stellen die Unternehmen in der Lebensmittelwirtschaft vor neue Fragen und eréffnen zugleich neue Hand-
lungsoptionen. Hierzu gehoren die Berlicksichtigung von sozialen und 6kologischen Auswirkungen von
Produkten und Produktionen. Die Entwicklung und Anwendung entsprechender Strategien stellt im natio-
nalen wie auch im internationalen Handel einen immer wichtiger werdenden Standard dar und erschlief3t
neue, bewusste Konsumentengruppen. Hier besteht Nachholbedarf. ,Langfristig robuste und somit nach-
haltige Anpassungsstrategien kénnen nur in einer intelligent vernetzten Forschungslandschaft entwickelt
werden”, so Prof. Dr. Georg TEUTSCH, Mitglied des Rates fiir Nachhaltigkeit”> und formuliert damit die
Intention der vorliegenden Arbeit, die Entwicklung eines Konzeptes zur Dynamisierung des nachhaltigen

Konsums am Beispiel.

* Das Thema ,Nachhaltiger Konsum“ als umwelt- und verbraucherpolitisches Handlungsfeld gewinnt im Rahmen der

Nachhaltigkeitsstrategie der Bundesregierung zunehmend an Bedeutung. Erstmalig wurde in der AGENDA 21 die politi-
sche Forderung nach einer Veranderung der Wirtschafts- und Konsummuster hin zu einer nachhaltigen Entwicklung
formuliert. Bekraftigt wurde diese Aufgabe nochmals auf dem UN-Weltgipfel in Johannesburg 2002 und mit der
Verpflichtung zur Aufstellung von Aktionsprogrammen fiir einen verantwortungsvollen Konsum verbunden.

Exemplarisch werden fiir die vorliegende Arbeit folgende Definitionen von nachhaltigem Konsum angefihrt: ,,Nachhal-
tiger Konsum ist der Konsum, der zur Bediirfnisbefriedigung der heute lebenden Menschen beitréigt, ohne die Bediirfnis-
befriedigung zukiinftiger Generationen zu geféhrden" (HANSEN/SCHRADER 2001, S. 4). Eine der am weitesten verbrei-
teten Definitionen von nachhaltigen Konsumweisen ist jene des Osloer Symposiums, das 1994 Nichtregierungsorgani-
sationen und Regierungsvertreter zusammenbrachte, um ein Arbeitsprogramm fiir nachhaltige Produktion und nachhal-
tigen Konsum zur Vorlage bei der UN-Kommission fiir Nachhaltige Entwicklung auszuarbeiten. Nachhaltiger Konsum ist
nach dieser Definition ,die Nutzung von Giitern und Dienstleistungen, die elementare menschliche Bediirfnisse befriedi-
gen und eine bessere Lebensqualitit hervorbringen, wobei sie gleichzeitig den Einsatz natiirlicher Ressourcen, toxischer
Stoffe und Emissionen von Abfall und Schadstoffen iiber den Lebenszyklus hinweg minimieren, um nicht die Bediirfnisbe-
friedigung kiinftiger Generationen zu gefdhrden” (Norwegisches Umweltministerium 1995).

> Im Internet unter: http://www.nachhaltigkeitsrat.de/nachhaltigkeit/, Stand: 10.10.2009.
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Die Regionalvermarktungsidee des ,LANDMARKT-Bauernmarkts im Supermarkt” und die dahinter
stehende Zusammenarbeit zwischen bduerlichen Direktvermarktern und der REWE GROUP Mitte in
Hessen stellt ein Best practice-Beispiel nachhaltigen Konsumierens und Wirtschaftens dar. Auch aus dem
Blickwinkel der Erfolgskontrolle einer Verkaufsférderungsstrategie, welche Aspekte einer praventiven
Erndhrungskommunikation im Sinne von ,,Public Health Promotion“*® einbezieht, erhalten die Ergebnisse
fiir die Nachhaltigkeits-, und die Erndahrungsforschung in Deutschland eine Pilotfunktion und folgen den

Ratschligen des Rates fiir Nachhaltigkeit (2008)* aus jiingster Vergangenheit.

Insgesamt werden mit den Ergebnissen dieser Arbeit unterschiedliche Bediirfnisse bedient: Wissenschaft-
liche Theoriebildung stehen neben praktischen Gestaltungsempfehlungen fiir die Umsetzung einer
Marketingstrategie fir Regionalsortimente im LEH, empirische Befunde stehen neben methodischen
Uberlegungen und der Reflektion eigener Erfahrungen der Forscherin und der Praxisakteure — unter dem
engagierten Anliegen der Optimierung einer nachhaltigen Erndhrung und eines nachhaltigen Konsums

mittels Emotionen und Erlebnisorientierung. Der originare Beitrag zur Forschung liegt:

e in empirischen Erkenntnissen lber Clusterprozesse im Handlungsfeld ,Erndhrung” auf lokaler

Ebene

e in praxisgestltzten Erkenntnissen, wie sich eine Verantwortungskultur im Sinne von , Corporate
Social Responsibility” (CSR) innerhalb der regionalen Wertschopfungskette organisieren 1aRt. Im
Mittelpunkt stehen Handlungsempfehlungen wie CSR-Aktivitaten von Unternehmen mit produkt-
bezogenen Verbraucherinformationen verbunden werden kdnnen, um informierte Konsument-

scheidungen zu ermoglichen

¢ in der Entwicklung, Anwendung und Bewertung des Edutainmentansatzes, welcher die Produkt-
marketingstrategie mit ernahrungskommunikativen und verbraucherpolitischen Aspekten ver-

bindet bzw. operationalisiert.

Die vorliegende Arbeit ist daher nicht nur als fundierter Hinweis fur die Direktvermarktung im Supermarkt
zu werten. Sie ist auch ein eindringlicher Beleg fiir die Notwendigkeit, diesen fiir kleinbduerliche Direkt-
vermarkter wichtigen Absatzweg mit zeitgemaRem Marketing nachhaltig zu optimieren. Sie bietet
Akteuren aus Praxis und Beratung reichhaltige Informationen zur realistischen Einschatzung dieser kom-

plexen Marktsituation.

Die Arbeit richtet sich zum einen an Wissenschaftler aus Erndhrungswissenschaft, Okotrophologie,
Regionalwissenschaft und der Nachhaltigkeitsforschung, zum anderen sind die praktischen Erfahrungen
auch fur Verantwortliche im Lebensmitteleinzelhandel, im Regionalmanagement, in der Landwirtschaft
sowie der Verbraucher- und Erndhrungspolitik relevant, die in ihrer taglichen Praxis mit dem Thema

unternehmerische Verantwortung (CSR), Wirtschaftsforderung und Regionalvermarktung, Gesundheit,

% public Health Promotion verbindet die Gesundheitsbildungsforschung mit der Wirtschaft. Public Health Promotion wird

seit 2005 definiert vom Bangkok Charter for Health Promotion in a Globalized World als ,, the process of enabling people
to increase control over their health and its determinants, and thereby improve their health. Means of health promotion
include health education and social marketing”. Im Internet unter: http://eu.wikipedia.org/wiki/Health_promotion,
Stand: 28.06.2009.

* Der Rat fir Nachhaltigkeit empfiehlt in einer Stellungnahme zum Stand der nationalen Nachhaltigkeitsstrategie, Indika-

toren auszuwihlen, die sich starker auf die Gesundheitspravention beziehen (RAT FUR NACHHALTIGKEIT 2008, S. 37).
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Kundenbindung und Verbraucherbildung beschaftigt sind. Wir leben in einer multipolaren Welt, mit Ziel-
gruppen und Kunden, die immer schwerer auszurechnen sind. Die Ergebnisse der vorliegenden Arbeit
stellen daher auch keine wackligen Langfristprognosen dar, sondern lassen die Komplexitat zu, um eine

klare Positionierung fiir das eigene Denken zu finden.

Einen weiteren Nutzerkreis stellen die Medien dar, die einerseits Informationen als solche bendtigen, die
aber andererseits zur Verbreitung von Wissen (als strukturierte Informationen) beitragen. Ein Interesse
der Medien, Informationsliicken tber die Zukunft zu schlieBen, wird daher in dieser Arbeit unterstellt:
Zukunftsthemen haben , Konjunktur”. In einer immer komplizierteren und maximal beschleunigten Welt
wird Trendkompetenz zum Thema fiir Entscheider, um die Markte zu verstehen. Die mediale Berichter-
stattung erhoht zudem die Chancen fiir einen breiteren gesellschaftlichen Diskurs, der zu authentischen
und sinnstiftenden Produkten und Dienstleistungen fihrt, die das Leben vereinfachen und trotzdem die

Personlichkeit des Einzelnen unterstiitzen.

2.4.2. Forschungsfragen

Sozialokologische Forschungsprojekte sind aufgefordert, sich raumlich und zeitlich zu verorten und ihre
Forschungsfragen so einzugrenzen, ,damit konkrete Handlungskonzepte erarbeitet werden kénnen"
(BIESECKER 2007, S. 238).

Ausgehend vom breiten Forschungsrahmen wurden daher fiir die Untersuchungen Schwerpunkte formu-
liert, die dem Anspruch des Projekts gerecht werden, die weichen und harten Effekte, die vom Distribu-
tionsansatz ,LANDMARKT-Bauernmarkt im Supermarkt” ausgehen, aufzuspiren um hieraus eine Marke-
tingstrategie abzuleiten, die tiber die Marktperspektive hinausgeht und auch verbraucherbildend wirksam

wird. Die Grundannahmen fir die Entwicklung der Fragestellung lauten:

In der Modellregion Hessen gibt es seit dem Herbst 2005 REWE-Supermdrkte, in denen Produkte von
LANDMARKT-Direktvermarktern angeboten werden.

Die bisherigen Erfahrungen lassen vermuten, dass der Prozess des Aufbaus von Regionalsortimenten im
Handel Absatzeffekte aber auch Profilierungseffekte auf der Anbieterseite auslést. Diese kénnten noch
verstdrkt werden, indem die Akteure aus Handel und Landwirtschaft sich in einem héheren Ausmapf aktiv
in die Vermarktungsaktivitéiten integrieren.

Die Zusammenarbeit von regionaler Landwirtschaft und Handel stellt aufSerdem ein besonderes Potenzial

fiir nachhaltige Nahversorgungssysteme ,,vom Acker bis zum Einkaufskorb” dar, denn der ,,Bauernmarkt

im Supermarkt” schafft eine Méglichkeit fiir Verbraucher, im Sinne des ,Nachhaltigen Warenkorbs"*

bequem, d.h. in ihrem Supermarkt, zu konsumieren.

Zahlreiche Untersuchungen bestatigen das Interesse der Konsumenten an Lebensmitteln regionaler Her-
kunft (ALVENSLEBEN/GERTKEN 1993; HAUSER 1994; BALLING 1997; WIRTHGEN et al. 1999; DORANDT et
al. 2001; LZ 2008; APPOLINARIS 2008; UBA 2009; NESTLE 2009). Die Entwicklung entsprechender regio-
naler Nahversorgungssysteme fallt jedoch schwer, da die preislichen — und auch quantitativen — Vorgaben

groBer Handelsunternehmen mit den bestehenden Strukturen kleinbauerlicher, landwirtschaftlicher

% Der ,Nachhaltige Warenkorb“ des RATS FUR NACHHALTIGE ENTWICKLUNG (RNE) (2009) im Internet unter:

http://www.nachhaltiger-warenkorb.de, Stand: 23.10.2009.
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Betriebe schwierig zu erfiillen sind (ASENDORF et al. 2003). Der Absatz regional erzeugter Lebensmittel

wachst daher vorwiegend als Nischenmarkt und bleibt damit unter seinen Moglichkeiten.

Nur wenn die Kostennachteile regionaler Produktion effizient beseitigt werden kdnnen, lasst sich der
Anteil regionaler Produkte im Lebensmitteleinzelhandel spiirbar — und mit positiven Effekten flir Verbrau-
cher und das regionalkulturelle und regionalékonomische Umfeld — vergrofRern. Am Beispiel der Vermark-

tungsinitiative LANDMARKT in Hessen soll dies nachgewiesen werden.

Ein weiterer Fokus der Arbeit richtet sich darauf, die Moglichkeiten und Grenzen einer ,,nachhaltigen
Erndhrung” und eines ,,nachhaltigen Konsums” auszuloten. Es besteht Konsens darin, dass nicht nur die
Konsumenten, sondern auch einer Reihe von Akteuren, insbesondere den Unternehmen die Verantwor-
tung fir die Umsetzung des Leitbilds Nachhaltigkeit zugeschrieben werden kann. Im Hinblick auf dessen
Popularisierung in Wirtschaft und Gesellschaft besteht dringender Handlungsbedarf hinsichtlich der Ein-
bindung des Themas , Nachhaltigkeit” und ,gesunder Ernahrung” in das Marketing und dabei vor allem in

Ill

den Kundendialog. Nachhaltiger Konsum wird vor diesem Hintergrund zum ,cross-cultural“ Thema
(EBERLE et al. 2006), das Wirtschaft und Zivilgesellschaft, Staat und NGOs, Profit- und Non-Profit-
Organisationen verbindet. Zu diesem Ergebnis kam das sozial6kologische BMBF-Forschungsvorhaben
»Konsumwende” und machte den Anfang fiir eine Vielzahl an Forschungsprojekten, Trend- und Konsum-
studien, die sich mit Strategien auseinandersetzen, die fiir die Unterstiitzung und Verbreitung des Leitbil-
des Nachhaltigkeit in unserer Gesellschaft entscheidend sind. Zu nennen sind hierzu das BMBF-
Forschungsprojekt , balance(f)-Medialisierung von Nachhaltigkeit” sowie ein Modellprojekt der Deutschen
Bundesstiftung Umwelt (DBU). Das DBU-Projekt ,Nachhaltiger Konsum“ will Akteure der Umwelt- und
Verbraucherbildung und -beratung in die Lage versetzen, ein neues, lifestyle-orientiertes Paradigma der
verbraucherbezogenen Nachhaltigkeitskommunikation praktisch umzusetzen. Beide Projekte kommen zu
dem Ergebnis, dass die Nachhaltigkeitskommunikation in unserer Gesellschaft vor einem Paradigmen-
wechsel steht. Die ideologisch-moralische Definition von Nachhaltigkeit weicht immer mehr einer asthe-
tisch-pragmatischen Einstellung. Nicht das schlechte Gewissen beim Konsum motiviert die neuen Nach-
haltigkeitsmilieus in unserer Gesellschaft, sondern die Verbindung von Lebensqualitdt mit dkologischer
Verantwortung, von Schonheit und Genuss mit globalethischem Denken, von Konsumfreude mit Gerech-
tigkeitssinn. Auch die Umweltforschung beschéftigt sich derzeit intensiv mit nachhaltigen Lebensstilen
und den neuen Moglichkeiten eines entsprechenden Nachhaltigkeitsmarketings. Zu nennen sind das Pro-
jekt des Zentrums Technik und Gesellschaft (ZTG) der Technischen Universitdt Berlin. Das Projekt ,Le-
bensereignisse als Gelegenheitsfenster fir eine Umstellung auf nachhaltige Konsummuster” ist gerade
gestartet. Und das Umweltbundesamt (UBA) hat (2009) ein Projekt ,Nachhaltigkeitsmarketing: Neue An-

satze, die die Anschlussfahigkeit an gesellschaftliche Krafte herstellen”, auf den Weg geschickt.

Auch aktuelle Konsumstudien bekraftigen den Forschungsbedarf: Die Vertrauenswiirdigkeit der Hersteller
und die Umweltorientierung der Unternehmen ist fir viele Konsumenten ein wichtiges Kaufkriterium. Wie
die neue, internationale Studie ,Green Brands 4.0“ herausfand, achten 77 Prozent beim Einkauf auf 6ko-

logische Aspekte49. Marketingstrategien, die Konsumenten den Schritt in Richtung ,Nachhaltiger Konsum*

Die internationale Studie ,Green Brands 4.0“ der amerikanischen PR-Agentur Cohn&Wolfe Public Relations wurde in
den sieben Landern USA, UK, China, Brasilien, Indien, Deutschland und Frankreich erhoben. Erstmals wurden auch
deutsche Konsumenten zum Thema Umweltschutz und ,grinen Marken” befragt. Im Internet unter:
http://www.cohnwolfe.com/en/news/despite-global-economic-meltdown-consumers-have-increased-appetite-green,
Stand: 12.10.2009.
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50 .
“>. Daher werden in der

bzw. ,Nachhaltige Erndhrung” leicht machen, sind allerdings (noch) ,Mangelware
vorliegenden Arbeit Anforderungen aus dem Konzept Nachhaltigkeit erarbeitet, um einen normativen
Handlungsrahmen fiir das unternehmerische Marketing aufzuspannen, welches anschlieRend auf seine

Operationalisierbarkeit in der Handelspraxis Gberprift wird.

Die grundlegenden Forschungsfragen, die sich zum einen auf den Forschungsbereich der ,regionalen
Wertschopfung” und zum anderen auf den Forschungsbereich ,nachhaltige Erndhrung” und des damit

verbundenen ,,nachhaltigen Konsums“ beziehen lauten daher:

1. Forschungsbereich ,Regionale Wertschépfung”:

¢ Welche ,harten” (regionalwirtschaftlichen) und ,weichen” (sozialen) Effekte gehen von der
Distributionsidee des ,LANDMARKT-Bauernmarkts im Supermarkt” aus?

e Haben Regionalsortimente im LEH das Potenzial, die zentralen Werte der kleinbduerlichen
Landwirtschaft zu erhalten, um sie im Sinne einer Regionaldkonomie nutzbar zu machen?

¢ Welche Netzwerkstrukturen bzw. effizienten Modelle der Kooperation lassen sich innerhalb
der regionalen Wertschopfungskette entwickeln?

2. Forschungsbereich ,Nachhaltige Ernéhrung”
. Welche ernéihrungskulturellen51 Orientierungen und Motive haben die verschiedenen Akteu-
re, welche die regionale Wertschépfungskette bilden, also Landwirte, REWE-Marktleiter und

deren Mitarbeiter sowie Verbraucher?

¢ Wie kann wirkungsvoll mit dem grundlegenden Spannungsfeld von komplexer Information
und Kaufmotivation umgegangen werden, um Alltagsroutinen zu durchbrechen?

e Stellt ,Edutainment” das geeignete kommunikative ,Briickenkonzept” dar, um inwertsetzend
und im Sinne einer nachhaltigen Ernahrung bildend zu wirken (Wissensdanderung)?

Tragfahig und nachhaltig sind MaRnahmen rund um die regionale Vermarktung von Lebensmitteln im LEH
nur dann, wenn die Konsumenten Regionalitat als einen Mehr-Wert ansehen und diesen in ihre konkreten
Kauf- und Konsumentscheidungen einbeziehen (Inwertsetzung). Regionale Konsumorientierungen be-
ginnen mit dem Staunen und Entdecken darliber, was es alles in der Region an Produkten gibt und geben
kénnte (SCHREINER-KOSCIELNY/KOSCIELNY/BRUCKNER 1999). Gerade im LEH bieten sich vielfiltige Mog-
lichkeiten, um regionale Qualitdt und GenuBerfahrungen 6ffentlich zu machen — fiir breite Teile der Be-

volkerung, die hier ihren taglichen Einkauf realisieren.

0" so kritisiert die Vorsitzende des Verbraucherzentrale Bundesverbands (vzbv) Edda Mdller die Diskrepanz zwischen

einem offentlich beschworenen Nachhaltigkeitskonsens und dem tatsachlichen Umgang in der Politik als auch in der
Wirtschaft (UMWELTBUNDESAMT/BMU 2004, S. 23).

>t Erndhrungskultur im Sinne dieser Arbeit soll heifen: ,,Die Gesamtheit der mit der Erzeugung, Verarbeitung, Verteilung

und dem Verzehr von Nahrung in Zusammenhang stehenden Konfigurationen des Denkens, Wahrnehmens, Fiihlens,
Verhaltens und Handelns innerhalb einer Gesellschaft, die durch Symbole vermittelt, in Wertvorstellungen und Normen
ausgedriickt sowie in Waren, Werkzeugen, Gerdten etc. materiell Gestalt annehmen. Die kollektiven und individuellen
Umgangsweisen mit der Erndhrung sind kulturelle Praxen, die aus sozialen Zusammenhdngen hervorgehen und ihrer-
seits soziale Realitdten konstituieren” (SETZWEIN 2003, S. 64). Zur Erndhrungskultur als alimentére Praxis siehe auch
ANTONI-KOMAR 2006 und RAABE 2007, S. 105.
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BEGRUNDUNG DER FORSCHUNGSFRAGEN

Die untersuchten Fragestellungen betreffen sowohl die Gestaltung des Prozesses selbst als auch seine
Kommunikation und Akzeptanz sowie die Ausrichtung der Aktivitdten an den Anforderungen der Projekt-

Stakeholder (d.h. der Praxisakteure der regionalen Wertschopfungskette).

Als zentrale Kriterien einer nachhaltigen Erndhrung sollen insbesondere die Aspekte ,Regionalitat” und

»Qualitat” ins Auge gefasst werden:

¢ Es geht bei dem Konzept einer nachhaltigen Erndhrung nicht nur um eine raumlich verstandene
N&dhe, um eine ,Kiiche der kurzen Wege“, sondern auch um die Entwicklung sozialer Kommunika-
tionsraume (emotionale Vertrautheit, Sicherheit und Lebensnéhe). Zur ,,Regionalitat” gehoren die
Weisen der landwirtschaftlichen oder industriellen Erzeugung von Lebensmitteln, deren Distri-
bution und Vermarktung sowie die Techniken der Zubereitung von Speisen und die im Ernah-
rungsfeld relevanten materiellen Kulturgtter.

¢ In der vorliegenden Arbeit geht es auRerdem um die Qualitdt von Essen und Trinken als expo-
nierte BestimmungsgroRe der Lebensqualitat (BARLOSIUS 1999; ANTONI-KOMAR 2009; WIERLA-
CHER 2009), die von den einzelnen Menschen im Alltag zentral nach ihren symbolischen, ethi-
schen und emotionalen Eigenschaften inklusive dem Genussaspekt beurteilt wird (KARMASIN
1999; NEUMANN/WIERLACHER/WILD 2001; PFRIEM et al. 2008; WIERLACHER 2009). Konsumen-
ten nehmen Produktangebote von Unternehmen an oder lehnen diese ab. Die Konsumpraxis folgt
Routinen, Gewohnheiten und Kompetenzen (PFRIEM et al. 2008). Weit also geht das Bedeutungs-
spektrum des Essens Uber die lebensnotwendige Nahrungsaufnahme hinaus. Nach WIERLACHER
ist ,jede Esshandlung eine soziale Situation und darum in die umfassenden Sinnsysteme von
Kultur, Kommunikation und Kiiche eingebettet” (WIERLACHER 2009, S. 130). Um nachhaltige
Konsumpraxis zu etablieren, bedarf es einer neuen Definition von Lebensqualitdt, welche eine
zentrale Basiskategorie bildet (PFRIEM et al. 2008, S. 33; WIERLACHER 2009, S. 129f.).

Das wissenschaftliche Interesse der Arbeit richtet sich in erster Linie auf die Frage, welche ernéh-
rungskulturellen Orientierungen verschiedenen Marktpartnern zugrunde liegen und wo sich
Hemmnisse und Potenziale fiir eine Veranderung in Richtung auf eine nachhaltige Erndhrung bei
den Akteuren in der regionalen Wertschopfungskette festmachen lassen. Ein besonderes Augen-
merk liegt auf geeigneten MalRnahmen (hier: Synchronisation der Anbieter-, Handels- und Nach-
frageseite), welche in die Konsumpraxis eingreifen und Handlungsdnderungen stabilisieren. Unter
Nachhaltigkeitsgesichtspunkten sind fir die Erndhrungsqualitat aulerdem die Prozessqualitat
entscheidend, d.h. die (kulturellen, sozialen, 6konomischen, 6kologischen) Bedingungen und
Folgen, die mit der Erzeugung, Verarbeitung, Lagerung und Verteilung von Lebensmitteln

verbunden sind.

Die Analyse der regionalen Wertschopfungskette im Rahmen der Feldforschung ermoglicht es, die
Konkurrenzfahigkeit von Regionalsortimenten im hart umkampften Lebensmittelmarkt zu beurteilen und
Defizite in der bisherigen Absatzstrategie fir LANDMARKT-Produkte im Supermarkt auszumachen. Auf der
Grundlage dieser Ergebnisse werden Empfehlungen zur Optimierung kooperativer Erzeuger- und Handels-
strukturen sowie Aussagen zum optimalen Vermarktungskorridor fiir bduerliche Produkte im LEH ent-

wickelt.
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Neue Wege des Kundendialogs und der Erndhrungskommunikation werden im Rahmen des For-
schungsansatzes als entscheidende Erfolgsfaktoren zur Forderung des Absatzes regionaler Lebensmittel
sowie eines nachhaltigen Erndhrungs- und Konsumstils in den Mittelpunkt aller Uberlegungen gestellt. Die
daraus erwachsenden gegenseitigen Vorteile bergen einen Profilierungs- und Bindungskern, der zu nach-

haltigen Wirtschafts- und Konsummustern fiihren soll.

2.4.3. Forschungsziel

Vor dem Hintergrund dieses Fragenspektrums ist auch die Zielsetzung mehrstufig angelegt. Neben der
Prozessdimension innerhalb der regionalen Wertschopfungskette soll in der vorliegenden Arbeit auch die
erndhrungs- und verbraucherpolitische Dimension der ,,Rahmenbedingungen” als besonderer Aspekt der
Diskussion Uber Erfolgsfaktoren von Regionalsortimenten und die damit verbundene ,,Shopper Loyalty”

im LEH analysiert werden:

Die Profilierung liber Regionalitat stellt einen vielversprechenden und glaubwiirdigen Ansatz zur Sicher-
stellung der Wettbewerbsfahigkeit dar. Welche Moglichkeiten und Potenziale dabei im Ansatz der bauer-

lichen Regionalvermarktung im Supermarkt liegen, soll im Rahmen dieser Arbeit diskutiert werden.

In den vergangenen Jahren hat der LEH den Stellenwert der regionalen Profilierung durch direkte Interak-
tionen zwischen Erzeugern und Kunden und die dadurch ausgel6sten emotionalen Bindungen unter-
schatzt. Hier setzt die vorliegende Arbeit mit dem Ziel an, den konventionellen Supermarkt durch eine
regionale Ausrichtung, d.h. die Listung von Lebensmitteln bauerlicher Herkunft, besser am Markt zu posi-
tionieren und die beteiligten Landwirte starker in den Marketingprozess zu involvieren. Eine verbesserte
Auslobung der regionalen Produktqualitat, die auch Gesundheits- und Genussaspekte einbezieht, sowie
ein starkerer Einbezug regionaler Landwirte soll zu einer Win-Win-Situation fir Landwirte, Marktleiter und

auch Verbraucher fuhren.

Da von letzteren taglich Konsumentscheidungen getroffen werden sollen, die mit einer nachhaltigen Ent-
wicklung vereinbar sind, die damit verbundenen wirtschaftlichen, umweltbezogenen und sozialen
Zusammenhange aber faktisch uniiberschaubar sind, fiihlen sich viele Konsumenten Uberfordert. Ver-
schiedene Organisationen versuchen daher, praktische Hilfestellung bei der Entscheidung fir nachhaltige
Produkte und Dienstleistungen zu geben. So wurde vom Rat fir Nachhaltige Entwicklung (RNE) der
Bundesregierung der ,Nachhaltige Warenkorb” entwickelt. Ferner gibt es umfangreiche Hilfestellungen

der Verbraucherzentralen.

Auch die Ubertragung konventioneller Marketingansitze von Unternehmen der Erndhrungswirtschaft, die
gesellschaftliche Verantwortung im Rahmen ihrer CSR-Strategie (ibernehmen mdchten, st6Bt im Kontext

des Leitbilds Nachhaltigkeit auf verschiedene Probleme:

e Wertschépfungsiibergreifende Betrachtung: Das zukiinftige LANDMARKT-Marketing erfordert im
Unterschied zum konventionellen Marketing die Beachtung 6kologischer und sozialer Probleme
Uber die gesamte Wertschopfungskette. Entsprechend ergibt sich ein grolRer Koordinations- und
Kommunikationsbedarf.

* Regionalitiit als Querschnittsaspekt in Konsummustern: Das Marketing rund um den ,Bauern-
markt im Supermarkt” steht auRerdem vor der Herausforderung, verschiedenste Konsumenten-
gruppen mit sehr abweichenden Praferenzen und Produktkenntnissen anzusprechen.
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Das Interesse der Marktakteure beschrankt sich im konventionellen Marketing meist auf das Nachfrage-
verhalten, denn mit dem Kauf entscheidet der Konsument unmittelbar tGber den Absatz und damit die
Umsatzstatistik. Das LANDMARKT-Marketingkonzept erweitert dagegen den Horizont auf den langfris-
tigen Kundennutzen (Klimaaspekte, regionale Arbeitsplatzeffekte, Erhaltung der Kulturlandschaft) und die
Glaubwiirdigkeit. Gerade die Férderung der Bedurfnisreflexion, verbunden mit innovativen Ideen zur Sta-
bilisierung des Konsumverhaltens in Richtung Nachhaltigkeit, setzen im Marketing fur regionale Produkte
eine intensivere Abstimmung mit Kunden voraus. Die Konsumenten sollen fir sich entdecken, was sie
nicht bendtigen, um gliicklich, zufrieden und gesund zu sein. Unter dem Aspekt der Glaubwiirdigkeit ge-
winnt die Beziehungspflege im Rahmen des Marketings an Bedeutung, weil das Vertrauen in die ,inneren”

okologischen und sozialen Vorteile der angebotenen Leistungen erst reifen muss.

Dies impliziert besondere Anforderungen an das Wissen, den Umgang mit Werten und die Koordination
aller beteiligten Akteure. Gelingt es, diese Herausforderungen zu meistern und die Zahlungsbereitschaft
potenzieller Kunden zu aktivieren, bietet das zukiinftige LANDMARKT-Marketing Differenzierungsmaoglich-

keiten, die Uber konventionelle Marketingkonzepte hinaus reichen.

Die Forschungsarbeit will untersuchen, wie die Bekanntheit des Konzepts der , nachhaltigen Erndhrung”
und des ,nachhaltigen Konsums” durch eine Neupositionierung der Nachhaltigkeitsthematik direkt am
POS bei regional-affinen Verbrauchern erhéht werden kann und wie Akzeptanzbarrieren beim durch-
schnittlichen Konsumenten gegeniiber dem nachhaltigen Leben und Wirtschaften iberwunden werden

konnen.

Kernziel dieser Forschungsarbeit ist daher die Entwicklung einer emotionalen, erlebnisorientierten Kom-
munikationsstrategie, die zur Férderung nachhaltiger Konsumstrategien beitragt und gleichzeitig zu einer
gesundheitsfordernden Erndhrung aktiviert. Hierfir sollen die Handlungsbedingungen der Verbraucher
durch Bildung, Aufklarung und Unterhaltung (Edutainment) verbessert werden und es soll dazu motiviert
werden, die Angebote des ,,Bauernmarkts im Supermarkt” verstarkt zu nutzen — ,Shopper Loyalty” fur die

regional erzeugten Lebensmittel zu entwickeln.

Das Forschungsziel ist damit prozessorientiert gestaltend wie inhaltlich bewertend: Es geht um die Model-
lierung eines zukunftsfahigen, kooperativen Marketingkonzeptes filir Regionalversorgungssysteme im

Zusammenspiel von Landwirtschaft, Lebensmittelhandel und Konsumenten.

Das Forschungsziel, das gleichzeitig auch ein Entwicklungsziel intendiert, setzt sich des Weiteren aus fol-

genden Teilzielen zusammen:

e Teilziel Nachhaltigkeit, Konsumkultur und Partizipation: Ziel es, die institutionellen Veran-
derungsprozesse zu begleiten und in einem gemeinsamen transdisziplindaren Verstandigungs-
prozess ein praxisbezogenes Marketingkonzept von ,nachhaltiger Konsumkultur” mit Fokus auf
die Bedeutung von Partizipation zu erarbeiten sowie Erkenntnisse zu férdernden und hemmen-
den Faktoren fir die Entwicklung von regionalen Nahversorgungssystemen im LEH zu gewinnen.
Damit verbunden ist die Entwicklung einer gesundheits- und genussorientierten Kommunika-
tionsstrategie, die den Konsumenten vermittelt, welche Bedeutung das Essen fiir ihre Gesundheit
und ihre Umweltbedingungen hat.

e Teilziel Organisation und Integration der inter- und transdisziplindren Zusammenarbeit innerhalb
der regionalen Wertschépfungskette: Ziel ist es, die in den einzelnen Forschungsschritten erar-
beiteten neuen Wissensbestande zur Losung der libergeordneten Problemstellung zusammenzu-
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fihren (Wissensintegration) und in den Gesamtprozess so einzubringen, dass innovative, trans-
formative und synchronisierende Prozesse stattfinden.

Mit verschiedenen Interventionen (hier: jahreszeiten- bzw. themenorientierten Kochshows im Super-
markt) sollen bei den Praxispartnern Verdnderungsprozesse in Richtung einer nachhaltigen Erndhrung und
eines nachhaltigen Konsums angestoRen und stabilisiert sowie die Ausbildung von Konsumbewusstsein

und -kompetenz bewirkt werden.

Die Arbeit reagiert damit auf die in der nationalen Nachhaltigkeitsdiskussion und -forschung erhobenen
Forderung nach effektiven Methoden fiir die Erndhrungskommunikation im Sinne einer Darstellung
konkreter Umsetzungen nachhaltigen Handelns im Alltag (DRASCHBA/HEIDORN/ZACHOW 2003; EBERLE
et al. 2005; KREEB et.al. 2009; RAT FUR NACHHALTIGE ENTWICKLUNG 2008; UBA 2009) sowie einer
erhohten Zielgruppenorientierung (LARS/REUSSWIG 2000).

Die Starkung von kooperativen Nahversorgungssystemen steigert die wirtschaftliche Leistung der
individuellen Akteure, erzeugt Spillovers (= Ausstrahlungseffekte) und Externalititen®’, die mittel- bis

langfristig Wertschopfung und Wettbewerbsfahigkeit weiterer Akteure in der Region starken kénnen.
Als Ergebnisse der Forschungs- und Entwicklungsarbeit werden erwartet:

e Strategieempfehlungen bzw. ein Konzept fiir Handel, Landwirtschaft und Politik zur Dynamisie-
rung des Absatzes regional erzeugter Lebensmittel am Einkaufsort Supermarkt,

¢ Informations- und Motivationsmaterial flir Konsumenten zu regional- und qualitdtsorientiertem
Ernadhrungsverhalten sowie Sensibilisierung fiir Genuss und Eigenverantwortung im Umgang mit
der Erndhrung,

¢ Impulse fir eine nachhaltige Erndhrungs- und Konsumweise in Hessen durch Bewulitmachung
und aktive Kommunikation der Nachhaltigkeitsperspektive bei landwirtschaftlichen Erzeugern
und Handelsakteuren.

Zusammenfassend ldsst sich hinsichtlich der Forschungsziele festhalten:

e Es geht um die wissenschaftlich begriindete Entwicklung einer Marketingstrategie fiir Regional-
sortimente im LEH, die sich am Leitbild Nachhaltigkeit ausrichtet. Diese wird getragen von den
Akteuren der Wertschopfungskette und kommuniziert die gesellschaftlich aktuell werttreibenden
Motive eines zukunftsfahigen Konsums: Gesundheit, Sicherheit, Vertrauen und Authentizitat.

e Es geht um die Initilerung von Verdanderungsstrategien flir einen nachhaltigeren Konsum, indem
auf Motivlagen der Betroffenen eingegangen wird und darauf abgestimmte Umstellungsvor-
schlage entwickelt werden (EMPACHER 2004; KRATOCHVIL/SCHERMER 2008; BMBF 2009).

Durch die im Laufe des Projekts gewonnenen Erfahrungen mit den Kooperationen zwischen den Praxis-
akteuren liegen nach AbschluR des Forschungsprozesses Ergebnisse zur Funktionalitit und Ubertragbar-

keit des Distributionsansatzes ,, Bauernmarkt im Supermarkt” auf andere Stadte/Regionen vor.

2 Der Begriff Externalitdt bezeichnet in der Wirtschaft Lerneffekte, die zur Folge haben, dass eine Person den Konsum

eines Gutes wegen Informationsmingeln vor dem Verzehr anders beurteilt als danach, weil der Konsum eine Anderung
der Praferenzen bewirkt.
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2.4.4. Methodisches Vorgehen

Um die vorab definierten Forschungsziele zu erreichen, wird eine integrierte Vorgehensweise gewahlt, in
der die inter- und transdisziplindre Herangehensweise, die erkenntnisleitende Positionierung sowie die
Spannung zwischen Wissenschaft und Wirklichkeit durch eine Vielfalt qualitativer Methoden fiir die

Forschungspraxis handhabbar gemacht werden.

Die eingesetzte Methodenkombination umfasst die Sammlung von Informationen und die strukturierte
Recherche, welche zur Darstellung der Dynamiken und Wirkungszusammenhange im praktischen Feld um
das Element der explorativen Fallstudie erweitert wird. Durch diese Verortung des Wissensbedarfs und
der Beteiligten wird die Komplexitdt der lebensweltlichen Problemlagen reduziert, was wiederum den
Gestaltungsprinzipien transdisziplinarer Forschung entspricht (POHL/HIRSCH-HADORN 2006). Die hier
gewonnenen Erkenntnisse kdnnen und sollen als Grundlage fiir nachfolgende Forschungsarbeiten dienen;
daher stehen die explorativen Untersuchungen auch am Anfang des Forschungsprozesses (KUSS 2004, S.
15) und ,zielen auf die Gewinnung von Ideen und Einsichten"” (CHURCHILL/IAOBUCCI 2002, S. 91).

Die folgende Abbildung (Abb.2) veranschaulicht die der Arbeit zugrunde liegende Methodenkombination:

Literaturrecherchen
Befragungen

Internet Experteninterviews

Primdra nalyse Workshops
Sekundaranalyse

Interviews

LANDMARKT-
Marketingstrategie

Umsetzungs-

Vorbereitungs-
workshop

Bewertungsphase

Edutainment-

MaBnahmen

Durchfiihrung
Kochshows

Bewertung, FACT-Analyse

ABBILDUNG 2: Die angewandte Methodenkombination in der vorliegenden Arbeit
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an den BMBF-Foresightprozess)

Im Folgenden sollen Charakteristika qualitativer Forschung im Allgemeinen sowie explorativer Fallstudien-
forschung im Speziellen mit einer kurzen Skizzierung der jeweiligen Vor- und Nachteile ndher dargestellt
werden. AnschlieBend soll die angewandte Herangehensweise der vorliegenden Arbeit bei Datensamm-

lung und Datenanalyse erlautert werden.
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2.4.4.1. Verwendete Forschungsmethoden

Die vorliegenden Ergebnisse sind in einem dreijahrigen Praxisforschungsprojekt entstanden, das zusam-
men mit der hessischen Vermarktungsinitiative LANDMARKT sowie Marktleitern der REWE GROUP Mitte
durchgefiuhrt wurde. Der Praxisforschungsansatz wurde gewahlt, um einerseits ein Wissen (iber das
Handeln der Akteure und der damit zusammenhdngenden komplexen und emotionalen Entstehungs-
bedingungen zu generieren (Handlungsrelevanz der Forschung) und andererseits das Handeln in deren
alltaglichen sozialen Kontext zu untersuchen. Es wird davon ausgegangen, dass die vorgefundene soziale
Wirklichkeit das Ergebnis , kollektiver und individueller Wahrnehmung und Interpretation ist“ (ROSENTHAL
2005, S. 15). Dementsprechend muR diese soziale Wirklichkeit anhand alltdglicher Kommunikation oder

Handlungssequenzen prozessual untersucht werden.

Den Kern der Methodik bildet die qualitative Sozialforschung53 als teilnehmende Feldforschung in drei
Fallbeispielen, die als explorativ charakterisiert werden kann. Fir den Forschungsgegenstand der vorlie-
genden Arbeit eignen sich qualitative Methoden in besonderer Weise, da es neben der Sichtbarmachung
eines Prozesses auch um ein Verstandnis fiir jene Faktoren geht, die zu Veranderungen fiihren. Solche

Fragestellungen lassen sich nur Gber qualitative Methoden erfassen.

Die wissenschaftliche Begleitung dient dem Ziel, die Vermarktungsinitiative LANDMARKT bei der Weiter-
entwicklung ihres Distributionsansatzes ,Bauernmarkt im Supermarkt” zu unterstitzen bzw. zu ent-
wickeln und die gewonnenen Ergebnisse in der Praxis umzusetzen. Dies geschieht durch empirische und
theoretische Analyseschritte, Beratungsleistungen sowie die Bewertung der entwickelten Konzepte und
MalRnahmen. Das Stimmungsbild der Marktakteure sowie deren Reaktionen und die der Konsumenten
auf die praktischen Vermarktungsaktivitaten, d.h. die Kochshows im Supermarkt, werden wissenschaftlich
erfasst, um die komplexen (Aus-)Wirkungen beschreiben und verstehen zu kénnen. Fur die Datengrund-

lage werden
e Themenzentrierte Experteninterviews zur Beschreibung der sozialdynamischen Prozesse (hier:
Organisationsanalyse) innerhalb der Vermarktungsinitiative LANDMARKT
e quantitative Konsumentenbefragungen in sechs ausgewahlten REWE-Markten

e telefonische, leitfadengestitzte Interviews mit REWE-Marktleitern sowie mit den in einem Liefer-
verhaltnis stehenden Landwirten

e eine quantitative Teilnehmerbefragung von sechs Kochshows

e eine Reihe von personlichen Gesprachen mit Mitgliedsbetrieben der Vermarktungsinitiative
LANDMARKT, REWE-Marktleitern in Hessen, regionalen Schlisselakteuren aus den Fallbeispielen
sowie dem Projektkoordinator der REWE-Zentrale in Hungen gefiihrt.

Es handelt sich also um verschiedene methodische Blickwinkel (z.B. qualitative und quantitative Verfah-
ren), die zudem mit lokalen und zeitlichen Kontexten sowie theoretischen Perspektiven miteinander

verglichen werden (MOSER 1995), um so zu breiten und profunden Erkenntnissen zu gelangen.

3 Zum Wesen qualitativer Forschung: KUSS 2004, S. 30f.
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ZENTRALE PRINZIPIEN DER QUALITATIVEN FORSCHUNGSMETHODOLOGIE

Mit zunehmender Dynamik und Komplexitdt der Umwelt treten neue Phanomene auf, die sich der
Erfassung durch bekannte Theorien und Messinstrumente entziehen und Erforschung und Abbildung der
Realitat erschweren (FLICK 2002, S. 12). In dem MaRe, in dem quantitative Methoden an ihre Grenzen
gestoRen sind, konnten qualitative Methoden daher an Bedeutung gewinnen (LAMNEK 1995, S. 1) —
wenngleich sie ,,immer nur die Betrachtung von entsprechenden Ausschnitten der Realitdt” ermoglichen
(KUSS 2004, S. 18).

Wahrend qualitative Forschung charakterisiert werden kann als ,an unstructured, exploratory research
methodology based on small samples that provide insights and understanding of the problem setting”
(MALHOTRA 1996, S. 164), stellt quantitative Forschung eine , research methodology that seeks to quan-
tify the data and, typically, applies some form of statistical analysis” (ebd.) dar. Die Vor- und Nachteile
werden in der Literatur kontrovers diskutiert. Gerade auch weil qualitative Verfahren interpretativ sind,
kénnen die etablierten Gutekriterien quantitativer Forschung (Reliabilitat, Validitat, Objektivitat)> auf-
grund unterschiedlicher Akzentuierung, Zielsetzung und Herangehensweise nicht ohne weiteres auf quali-
tative Verfahren (ibertragen werden (MULLER 2002, S. 129f.). Gleichsam gibt es jedoch auch fiir qualitati-
ve Forschung MaRgaben, die eine hohe Qualitit der Forschung sicherzustellen suchen (LAMNEK 1995, S.
93f.; MAYRING 1990, S. 9f. und S. 103f.). KLEINING (2007) merkt hierzu an: , Qualitativ und quantitativ
sind Datenformen, nicht Methodologien. Beide kénnen erkldrend, beschreibend oder entdeckend verwen-
det werden (...). Die Datenform ist kein Kriterium fiir Wissenschaftlichkeit” (S. 197). Auf die Evaluationskri-

terien qualitativer Forschung wird in Kapitel 2.4.4.5. noch eingegangen werden.

Qualitative Sozialforschung kann man als einen eigenen, von Wissenschaftstheorie und Methodologie
geleiteten Ansatz verstehen, sich der empirischen Welt anzunihern (BOGDAN/TAYLOR 1984). Beim quali-
tativen Forschungsansatz hat man davon Abstand genommen, den Menschen und seine Umwelt mit
standardisierten, an die Naturwissenschaft und ihre Gitekriterien angelehnten Methoden erforschen zu
wollen. Stattdessen wird versucht, das Subjekt und seine subjektiv konstruierte Welt in aller Komplexitat
zu erfassen. Was zahlt, ist die Sicht des Subjekts (BERGOLD/FLICK 1987) und dessen Sinnzuweisungen, die
sich aus Erfahrungen, Ereignissen und Interaktionen ergeben, was aus dem Blickwinkel der qualitativen
Sozialforschung der Anpassung an vorformulierte Theorien widerspricht. Dementsprechend sollen die
Forschenden die Objekte aus der Perspektive der von ihnen untersuchten Menschen betrachten, um de-
ren Handeln zu verstehen (BLUMER 1969; BOGDAN/TAYLOR 1984).

Um diesem offenen Charakter der Datenerhebung Rechnung zu tragen, ist ein qualitativer Forschungs-
prozell von Flexibilitdt gepragt, um die beforschten Phdnomene als auch deren komplexe Realitat erfas-
sen, begreifen und verstehen zu koénnen, da ,der Forscher (...) sich in neuen Richtungen bewegt, an die
vorher gar nicht gedacht wurde, und schlieflich seine Definition dessen, was relevante Daten sind, im

gleichen Mafle wie man neue Erkenntnisse und ein besonderes Verstindnis gewinnt, verédndert" (BLUMER

> ,Unter Reliabilitit versteht man dabei das Ausmaf, in dem die Anwendung eines Erhebungsinstrumentes bei wiederhol-

ten Datenerhebungen unter gleichen Bedingungen und bei denselben Probanden das gleiche Ergebnis erzielt. Die Validi-
tdtspriifung gibt an, inwieweit die Anwendung eines Erhebungsinstrumentes tatséchlich die Variable misst, die es zu
messen vorgibt”“ (ATTESLANDER 2006, S. 278). Weitere Ubliche (positivistische) Wissenschaftskriterien quantitativer
Forschung sind Signifikanz, Wiederholbarkeit sowie Generalisierbarkeit und Kompatibilitait von Theorie und Praxis
(KRUTHOFF 2005, S. 101).
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1979, S. 54). Diese geforderte Flexibilitat bezieht sich zum einen auf die verwendeten Methoden, die dem
Forschungsgegenstand angemessen und auf ihn abgestimmt werden miissen (FLICK 1995), desweiteren
ist sie ebenso von den Forschenden selbst gefordert: Theoretischer Hintergrund und vage Konzepte
beziiglich des Untersuchungsgegenstands sollen wahrend des Forschungsprozesses flexibel gehandhabt
werden. Auf diese Weise gewonnene Einsichten sollen dann in das Vorverstandnis der Forschenden inte-
griert werden, das dadurch eine Modifikation erfahrt (KLEINING 1982 zit. nach LAMNEK 1985).

Es geht demnach um eine sozialwissenschaftliche Analyse des Gesamtprozesses der wissenschaftlichen
Erkenntnisproduktion — im Idealfall unter Einbeziehung aller Beteiligten, aller ihrer hervorgebrachten
Reaktionen und aller Forschungsphasen. Das verlangt ein Heraustreten des Forschers aus der Position des
konventionellen methodischen Handelns-nach-Lehrbuch auf einen dezentrierten und selbstreflexiven
Standpunkt, d.h. den Versuch der Einnahme einer Beobachter-Position gegenliber der eigenen Person
und dem eigenen Inter-/Agieren im Forschungskontext (MRUCK 1999; MRUCK/BREUER 2003).

Das systematische Vorgehen zum abschlieBenden Erkenntnisgewinn grindet auf einem zirkuldren
Forschungsprozess. Die Phasen der Datensammlung und -analyse werden nicht voneinander getrennt,
sondern bedingen und beeinflussen sich wechselseitig. Das erfordert in allen Stadien ein Pendeln
zwischen Induktion und Deduktion, Datenerhebung und Dateninterpretation, bis schlieRlich ein datenver-
ankerte Konzept Gestalt annimmt, aus welchem sich nun gegenstandsverankerte Handlungsempfeh-

lungen zur Implikation entwickeln lassen.

2.4.4.2. Subjektivitat der Forscherin — Zum Einbezug des subjektiven Erkenntnispotenzials
im qualitativen Forschungsprozess

In der erkenntnistheoretischen Diskussion der letzten zwei bis drei Jahrzehnte ist die Subjektgebunden-
heit menschlichen Denkens und Wissens als Grundvoraussetzung in den Mittelpunkt der Aufmerksamkeit
gerlickt. Jede Erkenntnis — auch die wissenschaftliche — tragt unweigerlich Merkmale des erkennenden

Subjekts in sich, ist insofern unaufhebbar subjektiv, subjektgebunden, subjekthaft>>.

Diese Grundiiberzeugung ist durch eine Reihe epistemologischer Konzeptionen dargestellt, begriindet und
ausgearbeitet worden — so etwa dem ,,Radikalen Konstruktivismus” (MATURANA/VARELA 1987 und GLA-
SERSFELD 1995), dem ,Radikalen Relativismus" (GOODMAN 1990) oder in der Wissenssoziologie (MANN-
HEIM 1924; MANNHEIM 1959; BERGER und LUCKMANN 1969) — um nur einige wichtige zu nennen.

Die Subjektivitat des Forschers mit seinen Zielen, Interessen und Werten und der damit verbundenen
Einflussnahme ist auch flir den qualitativen Praxisforschungsprozef konstitutiv und kann daher nicht aus-
geklammert werden. Beim qualitativen Forschungsparadigma betrachtet der Forscher den Gegenstand
nicht aus einer neutralen Perspektive von aullen, sondern die Subjektivitdt des Untersuchers ist ein
Bestandteil des Forschungsprozesses. Um Sachlichkeit und Wissenschaftlichkeit zu gewahrleisten, muss
der Forschende daher sténdig sich, sein Handeln und seine Erkenntnisse kritisch reflektieren (FLICK 1995;
MULLER 1979). Hilfreich ist hier wie {berall im qualitativen Forschungsprozess das, was in der Grounded
Theory ,theoretische Sensibilitat” genannt wird: die Fahigkeit zu erkennen, was in den Daten wichtig ist

bzw. noch alles wichtig sein kdonnte. Quellen dieser Sensibilitdt sind (wissenschaftliche und nicht-

> zur Vertrauensbeziehung zwischen Forscherin und Interviewpartnern aus der Anbieterpraxis s.a. Kapitel 3.4.1.



AUSGANGSTHEORETISCHE FORSCHUNGSANSATZE, FORSCHUNGSDESIGN UND METHODOLOGIE |48

wissenschaftliche) Literatur, berufliche Erfahrung, personliche Erfahrung aber auch der aktuelle
Forschungsprozess selbst (vgl. STRAUSS/CORBIN 1996, S. 25f.). Der qualitative Forscher entwickelt hieraus
sogenannte sensibilisierende Konzepte (,sensitzing concept”), d.h. Konzepte, die ihn sensibel machen fir
das, wonach er suchen muss, worauf er achten, wonach er fragen muss (BLUMER 1954; VAN DEN HOO-
NARD 1997). Sensibilisierende Konzepte unterscheiden sich durch ihre Offenheit von Hypothesen in quan-
titativen Untersuchungen, sie haben aber insofern eine dhnliche Funktion, als sie die Untersuchung
strukturieren und die Aufmerksamkeit des Forschers auf das lenken, was wichtig ist (VAN DEN HONO-
NARD 1997).

Mit der Wahl der Erhebungsmethode findet — so BREUER (1999, S. 9) — eine ,Festlegung hinsichtlich des
Modus' der Interaktion mit dem fokussierten Gegenstand" statt. Es ist ein Subjekt, das sich auf spezifische
Weise auf dem Weg der Methode zu einem anderen — Subjekt oder Objekt — in Beziehung setzt. Aus der
konkreten (methodischen) Gestaltung dieses Inbeziehungsetzens folgt, welche Daten den Ausgangspunkt
fiir den dann folgenden Prozess der Auswertung bilden. Diese Daten sind ,prinzipiell ... interaktiv, sozial,
sub-/kulturell, situativ und kontextuell konstituierte Hervorbringungen der beteiligten Personen" (BREUER
1999, S. 16).

Ohne die Kenntnis und Reflexion solcher sozial-kognitiv-interaktiven Charakteristika von Forschungs-

kontakten kann der Forscher das, was er als wissenschaftliche Daten erhalt, nicht angemessen verstehen.

Auch in der vorliegenden Arbeit hat die Perspektivitdt der Forscherin Einfluf auf den Forschungsprozess
und seine Resultate genommen. Die Forscherin (und damit auch ihre Ergebnisse) wurde zum einen durch
die eigenen, konkreten Forschungserfahrungense, zum anderen durch die Ideen, Konzepte und Perspek-

tiven der Beforschten beeinflusst.

Am Anfang dieses Prozesses stand die Forscherin, die Neues Uber einen ,Gegenstand” erfahren bzw.
etwas bereits Vermutetes Uberprifen und — entsprechend dem gewaéhlten erkenntnistheoretischen
Standpunkt — verifizieren bzw. falsifizieren wollte. Die Wahl des Forschungsgegenstandes ihrer Unter-
suchung war aktiv: Das personliche und analytische Vorwissen war zur Prazisierung der eigenen Fragestel-
lung und auch der Zielsetzung unentbehrlich. Nur weil die Forscherin schon Vorkenntnisse Gber den
Gegenstand hatte (hier: den Forschungsbereich ,Nachhaltige Erndhrung” und , Regionale Wertschop-
fungsprozesse”), war sie in der Lage, ,intelligente Fragen" zu stellen und auf Dinge zu achten, die fir das
Forschungsproblem bedeutsam waren (im Sinne von: Was weil der Forscher lber ein Themengebiet?
Was hilt er dort fuir un-/wichtig und un-/interessant? Was sind diesbeziiglich seine Prékonzepte aus vor-

angegangenen Projekten, wissenschaftlicher Lektire und anderen Quellen?).

Um die Komplexitdt und jeweilige Einzigartigkeit der dreijahrigen Forschungsentwicklung adaquat berick-
sichtigen zu kénnen, wurde zusatzlich eine , Lenkungsgruppe” (bestehend aus Experten mit hohem Erfah-

rungswissen sowie Entscheidungstrager) eingerichtet, die der Forschungsentwicklung beratend zur Seite

% Abgeschlossene Forschungs- und Entwicklungsprojekte (F&E) zum nachhaltigen Regionalmarketing und der lokalen

Agenda 21, dem Kooperationsmanagement in kleinen und mittleren Unternehmen (KMU), dem Wissensmanagement,
einem nachhaltigkeitsorientierten Bildungsmanagement in Lernenden Regionen (BMBF), Nachhaltigkeitsmanagement
und Innovationsmanagement bilden die ausgehende Erkenntnis- und Erfahrungsgrundlage fiir den in dieser Arbeit
beschriebenen Forschungsprozess rund um die Distributionsidee des ,,Bauernmarkts im Supermarkt“.
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stand. Ein zentrales Steuerelement der geplanten Veranderung bzw. Entwicklungen rund um die Distribu-
tionsidee ,,LANDMARKT-Bauernmarkt im Supermarkt” waren Workshops mit den in das Projekt einbe-

zogenen Schliisselpersonen. Diese Workshops dienten u.a. dazu,

e um moglichst effizient jeweils wichtige Gruppierungen einzubeziehen,

* einen ,geschiitzten Rahmen” fiir die Reflexion und Planung von Verdnderungsprozessen zu
schaffen,

e ein sichtbares Startereignis zu initiieren,
e Zwischenbilanzen zu ziehen und notfalls Prozesse zu modifizieren und

e Ergebnisse bzw. Wirkungen der Verdnderungsprozesse zusammen mit den Beteiligten zu reflek-
tieren und gemeinsam Schlussfolgerungen zu ziehen.

Die Rolle der Forscherin war es, diese gemeinsamen Termine vorzubereiten, die Pressearbeit zu organisie-
ren, externes Know How zu akquirieren, an den gemeinsamen Aktionen (hier: Schulungen, Workshops
und Kochshows) mitzuwirken und die Wirksamkeit der Aktivitdten zu prifen. Wichtigste Kriterien fir die
Bewertung des Forschungsfortschritts waren die Reaktionen des Marktumfeldes, d.h. der beteiligten

Akteure aus der regionalen Wertschopfungskette.

Jeder Kontakt mit dem Untersuchungsobjekt stellte eine Intervention dar, die sich wie folgt beschreiben
lasst: ,,Es gab unterschiedlichste Reaktionen der Beteiligten, die lesbar bzw. interpretierbar waren. In den
Forschungsinteraktionen traf ich auf unterschiedliche Reaktionen, mit denen umzugehen war. Meine
Untersuchungspartner nahmen mich nicht immer als ihrer sozialen Gruppe zugehérig wahr. Manche rea-
gierten entsprechend mifStrauisch, andere wiederum hilfreich, offen, vorsichtig, unsicher, unterstiitzend.
Manche waren bestrebt, mich zur Verbiindeten fiir ihre Interessen zu machen. Ich erlebte die Unter-
suchungspartner als freundlich, distanziert, um gutes Benehmen bemiiht, vereinnahmend oder verun-
sichernd. Ich liberspielte das, indem ich als Forscherin mein methodisches Konzept (z.B. meinen Interview-
leitfaden) durchzog oder ich ignorierte diese Signale, ich thematisierte sie nicht. Gegeniiber meinen Unter-
suchungspartnern anerkannte ich deren Expertentum als Feldmitglieder. Trotzdem traten auch
»,Stérungen" im Kontakt mit den Akteuren des Feldes auf, die sich in Unsicherheiten, Sympathien und Anti-

pathien bemerkbar machten."

Nur durch die z.T. auch praktischen Beitrage der Forscherin war die Akzeptanz innerhalb der Gruppe der
Marktakteure aus Landwirtschaft und Handel und damit die Innenansicht des Forschungsgegenstandes -
die Vermarktungsidee ,Bauernmarkt im Supermarkt” - gewahrleistet und begriindet damit die Wahl der
qualitativen Forschungsmethode fiir den Forschungsprozess im Feld, der im Folgenden naher ausgefiihrt

wird.

2.4.4.3. Fallstudie als Untersuchungsmethode (Learning from Within)

Untersuchungsziel dieser Arbeit ist es, moglichst vielféltige und tiefgehende Einsichten in die Kommunika-
tionsdynamiken, Motive und Hemmnisse innerhalb der Akteure in der regionalen Wertschopfungskette
zusammenzutragen, die letztlich handlungs- und konsumentscheidend sind. Um diese komplexen Sach-
verhalte anndherungsweise erfassen zu kénnen, sollen im Rahmen qualitativer Forschung vergleichende

Fallstudien durchgefiihrt werden, da diese das meiste Potenzial zur Erkenntnisgewinnung bieten dirften.

YIN definiert die Fallstudie folgendermaRen: ,A case study is an empirical inquiry that investigates a

contemporary phenomenon within it’s real life context; when the boundaries between phenomenon and
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context are not clearly evident; and in which multiple sources of evidence are used” (YIN 1994, S. 23). Die
Fallstudie kann dieser Definition entsprechend eher als ein Untersuchungsgegenstand denn als eine in
sich konsistente Methode zur Datensammlung angesehen werden. Sie versucht mit wissenschaftlichen
Methoden Handlungsmuster auf der Basis von Alltagsleben und tatsachlich handelnden Personen zu er-
fassen. ,Das Ziel der Einzelfallstudie ist, genaueren Einblick in das Zusammenwirken einer Vielzahl von
Faktoren ... zu erhalten, wobei sie meist auf das Auffinden und Herausarbeiten typischer Vorgéinge gerich-
tet ist” (FUCHS et al. 1978 in LAMNEK 1995, S. 181). Fallstudienforschung weist nach VERSCHUREN (2003)
daher eine Reihe von Besonderheiten auf: ,A case study is a research strategy that can be qualified as
holistic in nature, following an iterative-parallel way of proceeding, looking at only a few strategically
selected cases, observed in their natural context in an open ended way, explicitly avoiding (all variants of)
tunnel vision, making use of analytic comparison of cases or subcases and aimed at description and expla-
nation of complex and entangled group attributes, patterns, structures or processes” (S. 137; vgl. auch
MILES/HUBERMAN 1994, S. 5f.; PATTON 1990, S. 40; KRUTHOFF 2005).

Mit der qualitativen Fallstudie werden , die soziale Realitét und ihre Zusammenhdnge theoriegeleitet mit
dem Ziel durchleuchtet, Ursache-Wirkungs-Zusammenhdnge zu identifizieren, zu analysieren und zu erkld-
ren" (BRENDLE/KROTT 1999, S.53). Je nach der Zielrichtung der Fallstudie werden entweder méglichst
typische Félle gesucht (im Fall, dass ein typisches Handlungsmuster im Detail untersucht werden soll) oder
moglichst extreme Typen (wenn die Erfassung einer moglichst groRen Vielfalt im Blickwinkel steht). Yin
(2003) fordert, dass die Fallstudienteilnehmer jeweils so gewahlt werden, ,that it either predicts similar
results (a literal replication) or predicts contrasting results but for predictable reasons (a theoretical
replication)” (S. 47).

Im Rahmen der vorliegenden Arbeit werden anhand von drei Fallbeispielen (Mehrfallstudie) mit unter-
schiedlichen regionalen ,Verhaltnissen” die Wirkungszusammenhange der Netzwerkbildung innerhalb der
Wertschopfungskette und der EinfluR von thematisch und saisonal unterschiedlich gearteten Edutain-
mentmalnahmen auf das Erndhrungswissen und das Konsumverhalten der Akteure untersucht. EISEN-
HARDT und GRAEBNER (2007) beschreiben den Nutzen von Mehrfallstudien, wie sie in der vorliegenden
Arbeit als Untersuchungsgegenstand gewahlt wurden, folgendermalen: ,Multiple cases enable compari-
sons that clarify whether an emergent finding is simply idiosyncratic to a single case or consistently
replicated by several cases Multiple cases also create more robust theory because the propositions are

more deeply grounded in varied empirical evidence” (S. 27).

Es werden entsprechend der Notwendigkeit, ,information-rich-cases" zu wahlen (PATTON 1990, S. 181)
Fallbeispiele ausgewahlt, die nach EU-Kriterien in einem strukturschwachen Gebiet liegen (hier: Mengers-
kirchen im Westerwald), wie auch solche, die Uber eine hohe bzw. mittlere Wirtschaftskraft verfiigen
(hier: Rhein-Main-Gebiet und Lich bei GieRen). Daneben charakterisieren sich die Fallbeispiele durch un-
terschiedliche erndhrungskulturelle Traditionen, besondere Persdnlichkeiten sowie regionaltypische
Merkmale. Dabei soll ,,das organisationale Geschehen aus der Sicht der handelnden Subjekte rekonstruiert
sowie Handlungs- und Verhaltensprozesse erkannt und in die Tiefe des Einzelfalles eingedrungen werden”
(STRODTHOLZ/KUHL 2002, S. 16).

Fraglich bleibt, inwiefern sich die gewahlte Stichprobe auf die Generalisierbarkeit der Ergebnisse auswir-
ken kann (FOLL 2007, S. 233f.). Der Kritik, Fallstudienergebnisse kénnten nicht generalisierend auf andere

Kontexte libertragen werden, setzt YIN den Entdeckungsnutzen bisher unerforschter Konzepte entgegen,
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der die Nachteile qualitativer Forschung kompensiere (zu den Charakteristika und Nachteilen qualitativer
Forschung s. KUSS 2004, S. 39f. und MALHOTRA 1996, S. 164).

IM RAHMEN DER FALLSTUDIEN VERWENDETE EINZELMETHODEN (DESK RESEARCH, EXPERTENINTERVIEW,
GRUPPENGESPRACH, TEILNEHMENDE BEOBACHTUNG)

Fiir die Durchfiihrung von Fallstudien kommt der Auswahl der zu befragenden Personen, Institutionen
und Unternehmen sowie der Gestaltung von Fragebogen und Interviewleitfaden besondere Bedeutung zu
(KUSS 2004; MALHOTRA 1996). Die Vorgehensweise im Rahmen der Vorbereitung der Fallstudien soll im

Folgenden dargestellt und die Durchfiihrung geschildert werden.

Die in der vorliegenden Arbeit durchgefiihrte Fallstudienforschung unterteilt sich in eine quantitative,
fragebogenbasierte und in eine qualitative, interviewbasierte bzw. beobachtende Erhebung. Es gilt daher,
vor Beginn der Fallstudiendurchfiihrung Fragebogen fir die schriftlichen Erhebungen (hier: Kooperations-
analyse der LANDMARKT-Betriebe, Kundenbefragung, Kochshow-Teilnehmerbefragung) zu entwerfen und
zu testen. Ebenso sind halbstandardisierte Interviewleitfaden zu gestalten, die vorab zu lberprifen sind
(hier: Organisationsanalyse, Marktleiterbefragung, Betriebsanalysen). Durch die zahlreichen unterschied-
lichen Gesprachspartner ist es moglich, die , Vielfalt und Substanz der gewonnen Einsichten zu vergréfSern”
(KUSS 2004, S. 31). Ziel hierbei ist es, mit Hilfe von Fragebtgen und Interviewgesprachen samtliche, die
Forschungsfragen beantwortende Daten und Informationen sammeln zu kénnen. So werden systematisch
und kontinuierlich qualifizierte Informationen fiir den Forschungsprozess bereitgestellt und in diesen
integriert. Dadurch soll eine moglichst hohe Reliabilitdt der Fallstudienforschung gewahrleistet werden
(vgl. hierzu auch YIN 2003, S. 67)°’.

Das Zusammentragen vorliegender schriftlicher Informationen im Rahmen der Sekundaranalyse findet
formell Uber die gangigen und bekannten Verfahren statt. Hierzu wird nach den aktuellen Entwicklungen
innerhalb der beiden Forschungsbereiche ,nachhaltige Erndhrung” und ,regionale Wertschépfungsket-
ten” recherchiert, Literaturanalysen und Internetscreening betrieben (Desk Research). Die Trend- und
Zukunftsforschung ist eine weitere wesentliche Quelle zur Identifizierung zukiinftiger nachhaltigkeitsrele-
vanter Trends und potenzieller Zukunftsmarkte. Eine fir Zukunftsmarkte hoch relevante Konsumgruppe
wurde in den LOHAS (Lifestyle of Health and Sustainability) identifiziert. Diese bilden eine zielgruppen-
Ubergreifende Konsumklasse, die ihr Konsumhandeln in unterschiedlichem AusmaR an Umwelt, Nach-
haltigkeit, Gerechtigkeit, Gesundheit und Genuss ausrichtet und daher als potenzielle LANDMARKT-

Kunden angesprochen werden missen.

Das Interview bildet eine wesentliche Quelle der Datenerfassung (Active Scanning) in den Fallstudien
(Primaranalysen). Die Interviews dienen dazu, prozessdynamische Aspekte des sozialen Feldes der
»Vermarktungsinitiative LANDMARKT" zu rekonstruieren, Liicken in den auf Grundlage der Dokumente
erarbeiteten Chronologien zu schlieBen und von den Interviewten eine Bewertung der Prozesse und
MalRknahmen vornehmen zu lassen. Die in Frage kommenden Interviewpartner wurden personalisiert per
E-Mail oder Telefon mit kurzer Erlduterung des Forschungsvorhabens und einer Schilderung des gegensei-

tigen Nutzens angefragt. Dabei wurde eine anonyme Auswertung und Ergebnisdarstellung zugesichert.

> Die Fragebogen aller Teilstudien finden sich im Anhang.
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Eine Sonderform des qualitativen Interviews ist das Experteninterview, das in den Sozialwissenschaften
bisher nur geringe Beachtung fand, sich aber besonders eignet, um tiefgehende Einsichten in bisher wenig
erforschte Sachverhalte zu gewinnen (BOGNER/MENZ 2005, S. 19f.). Als informatorisches Interview dient
es der deskriptiven , Erfassung von Tatsachen aus den Wissensbestdnden der Befragten” (LAMNEK 2005,
S. 334, s. auch STRODTHOLZ/KUHL 2002, S. 19). Dabei werden Personen befragt, die aufgrund ihrer Betei-
ligung Experten- und Erfahrungswissen iiber diese Sachverhalte erworben haben (GLASER/LAUDEL 2004°%;
MEUSER/NAGEL 2005, S. 80). Zu dieser Personengruppe gehoren im konkreten Forschungszusammen-
hang dieser Arbeit Vorstandsmitglieder der Vermarktungsinitiative LANDMARKT, der Projektverantwort-
liche in der Geschéftszentrale der REWE GROUP Mitte (Hungen), REWE-Marktleiter mit gelistetem LAND-
MARKT-Angebot, der Forschungsprojektleiter und der Projektbetreuer des Regierungsprasidiums GiefRen.
Als Erhebungsinstrument wird das Leitfadeninterview angewandt. Der fiir die persénlichen Interviews
verwendete Leitfaden besteht ausschlielilich aus offenen Fragen, um fallstudienspezifische Vorzige voll
auszuschopfen (VERSCHUREN 2003, S. 137). Offene Fragen sollen es den Interviewpartnern ermaglichen,
moglichst frei und umfassend von ihrer Arbeit, Erfahrungen und Einschatzungen zu berichten. Hierdurch
konnen zwar Verzerrungen im Antwortverhalten und Interaktionseffekte entstehen; gleichsam kénnen
aber aufkommende Unklarheiten gleich hinterfragt, interessante Teilaspekte vertieft und auf Besonder-
heiten eingegangen werden. Aufgabe des Forschers ist es dann, Wesentliches von Unwesentlichem zu
trennen und die zahlreichen Einzelheiten zu einem stimmigen Gesamtbild zusammenzufiigen (CHUR-
CHILL/IABUCCI 2002, S. 104f.).

Im néachsten Schritt werden die Gesamtheit der Marktakteure im Handel nach der Einschatzung des
eigenen Beitrags und der Beitrdge zum Erfolg der Distributionsidee ,LANDMARKT-Bauernmarkt im
Supermarkt” befragt. Der Fragenkatalog erstreckt sich auf mogliche Erfolgsfaktoren innerhalb der organi-
sationalen Zusammenarbeit zwischen Landwirten und REWE-Marktleitern, Fragen des Marketings, der
Rolle der Mitarbeiter sowie der Einschatzung zukiinftiger Absatzperspektiven. Hierzu werden qualitative,
leitfadengestiitzte Interviews mit REWE-Marktleitern gefiihrt, also wiederum ein nicht standardisiertes
Erhebungsinstrument eingesetzt (vgl. z.B. FLICK 1995, S. 94f.). Durch die Verwendung des Leitfadens in

den Interviews soll eine thematische Vergleichbarkeit der Aussagen gesichert werden.

Da es bei der soziokulturell ausgerichteten Betriebsanalyse der LANDMARKT-Mitglieder auch um sensible
Unternehmensinformationen geht, wird eine personliche Interaktion fiir sinnvoll erachtet, um auch ver-
trauliche Daten erheben zu konnen (ATTESLANDER 2006, S. 101). Die erwarteten Antworten beziehen sich
auf erlebte und erinnerte soziale Ereignisse und stellen Meinungen und Bewertungen zum Selbstver-
standnis sowie zur Zusammenarbeit mit einzelnen REWE-Markten bzw. innerhalb der Vermarktungsini-
tiative LANDMARKT dar. Auch hier kommen leitfadengestitzte Interviews zur Anwendung, d.h. es finden
,Gesprdche statt, die aufgrund vorbereiteter und vorformulierter Fragen ablaufen, wobei die Abfolge der
Fragen offen ist” (MEUSER/NAGEL 2005, S. 80). Zwar ist eine inhaltliche Richtung vorgegeben; es gibt
jedoch keine strikte Themenfolge — die Themen ergeben sich stattdessen aus dem Gesprachsfluf (MASON
2002; ATTESLANDER 2006).

% Nach GLASER und LAUDEL (2004) sind ,,Experten” Menschen, die neben ihrer beruflichen Stellung ein besonderes Wis-

sen liber soziale Sachverhalte besitzen. In diesem Kontext sind Experteninterviews eine Methode, dieses Wissen zu er-
schlieRen.



AUSGANGSTHEORETISCHE FORSCHUNGSANSATZE, FORSCHUNGSDESIGN UND METHODOLOGIE |53

Fiir die Befragung der liefernden LANDMARKT-Betriebe, die REWE-Kundenbefragung als auch die Koch-
showteilnehmer-Feedbackbefragung werden standardisierte Fragebdgen mit Uberwiegend geschlos-

senen Fragen erarbeitet.

Fragebbdgen sowie Interviewleitfaden werden auf Basis von Forschungsfragen, Literaturrecherche und
vorangegangener Studien iterativ erstellt und getestet. Im Diskurs mit Experten aus dem wissenschaft-
lichen Forschungsteam werden Verstandlichkeit, Eindeutigkeit und inhaltliche Relevanz fir die zu unter-
suchenden Konstrukte ndher beleuchtet und Verbesserungsvorschldge eingearbeitet (HOMBURG/GIE-
RING 1996, S. 11f.). Im Rahmen der Vorbereitungen vor der eigentlichen Datenerhebung erfolgt als letzter
Schritt ein Pretest (CHURCHILL/IACOBUCCI 2002) mit Probanden (die an der spiteren Befragung nicht
mehr teilnahmen). Hier werden Formulierungen noch einmal auf Klarheit und Eindeutigkeit Gberpriift, um

die Gefahr von Missverstandnissen moglichst gering zu halten.

Die Feldphase erstreckte sich von Juni 2007 bis Juni 2009. Wichtige Interviewerfahrungen dieses , Active

Scannings” im Forschungsfeld waren dabei:

e Die Ergebnisse der einzelnen Interviews unterschieden sich sehr. Griinde hierfiir waren das
Wissen um Zusammenhange, die Freigiebigkeit an Informationen und Material, die Offenheit flr
das Forschungsanliegen sowie die Vorbereitung auf die Interviewgesprache.

e Estraten unterschiedliche Ressourcen, Interessen, Motive, Interpretationen und Ziele in den Vor-
dergrund.

e Die Bereitschaft, liber die bisherigen Erfolge zu berichten, war insgesamt gréRer als die liber
Hirden und Konflikte.

e Als ,Blackbox” stellten sich die Auskinfte Gber konkrete monetire Effekte dar, also Aussagen
Uber Investitionstatigkeiten, die Schaffung von Arbeitsplatzen oder auch zusatzliche monetare
Absatz-effekte, die mit der Listung der LANDMARKT-Produkte in REWE-Supermarkten verbunden
waren.

Insgesamt resultierten aus den Einzelinterviews mit den Marktakteuren keine widerspruchsfreien Ergeb-
nisse, es konnte aber sukzessive ein Verstandnis der im Feld vorliegenden Sinnhorizonte, Systemlogiken

und Kréaftefelder erarbeitet werden.

Um Widerspriiche zu vertiefen bzw. zu l6sen, aber auch um Interaktionen bewul$t zu machen, wurden
zusatzlich Gruppengespréiche gefiihrt. Durch diese sollten Verantwortlichkeiten und Machtverhaltnisse
innerhalb der Gruppen der Praxisakteure geklart werden. Die Gruppensituation diente dazu, dass die
Beteiligten mit den verschiedenen Sichtweisen auf die Prozesse konfrontiert werden, sie reflektieren und

sich zu ihnen verhalten bzw. positionieren mussten.

Die Gruppengesprache zeichneten sich in der konkreten Umsetzung durch einen offenen und intensiven
Austausch aus; mehrheitlich duRerten insbesondere die beteiligten Landwirte eine Fortsetzung der regio-
nalen Treffen, um Konflikte deutlich zu machen, gemeinschaftlich zu bearbeiten und auch zu ,glatten”.
Auch die Mitarbeiter eines REWE-Marktes nahmen das Angebot zum gemeinsamen Kochen und Lernen
positiv auf und formulierten den Wunsch nach Wiederholung von Schulungsangeboten, die mit Ernah-

rungs- und Produktinformationen verbunden werden.

Desweiteren konnte auf Grund der personlichen Einbindung der Forscherin die Methode der teilnehmen-
den Beobachtung angewendet werden: Die Methode der teilnehmenden Beobachtung bietet sich ins-

besondere als Unterstiitzung zur Beschreibung und Erklarung bestimmter Verhaltensweisen und Phéano-
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mene wahrend der Workshops mit den Landwirten und den Mitarbeiterschulungen an. Da sich deren
Wirkung auf das tatsachliche Verhalten der Teilnehmer nicht ohne weiteres bestimmen lasst, wird ver-
sucht, den inneren Beweggriinden zu vollzogenen bzw. nicht vollzogenen Verdnderungen auch mit Hilfe
der teilnehmenden Beobachtung ndher zu kommen, als dies beispielsweise mit Fragebégen moglich ware
(WOTTAWA/THIERAU 1990). Dabei ist der Forscherin durchaus bewusst, dass in vielen Fallen unterschied-
liche Interpretationen einer Handlung moglich sind (FRIEDRICHS 1990)59 und die beobachteten Verhal-
tensablaufe aulRerdem schon durch Faktoren bestimmt sind, die in der betreffenden Situation selbst
nicht erzeugt wurden, sondern vielmehr das Resultat vorhergehender Prozesse und Ereignisse sind
(MAYNTZ et al. 1974).

2.4.4.4. Datenanalyse und Auswertung

Aufgrund der schriftlichen und miindlichen Datensammlung wurden unterschiedliche Herangehensweisen

erforderlich.

Zur Vermeidung bzw. zur Korrektur der mit der Struktur von Interviewsituationen zusammenhangenden
Fehler und Fehleinschadtzungen wird auf eine Strategie der Validitatssicherung zuriickgegriffen werden,
die DENZIN (1978) unter dem Begriff der , Triangulation"® gefasst hat und die von FLICK nochmals erwei-
tert wurde (FLICk 2008)%". Die Anwendung der Triangulation beinhaltet eine Reihe von Vorteilen gegen-
Uber der Anwendung einer einzelnen Forschungsmethode. Zum einen ermdglicht die ganzheitlichere Er-
fassung des Forschungsgegenstandes dem Forscher die Entdeckung unerwarteter Erkenntnisse sowie
unerkannter Kontextfaktoren. Zum anderen wird durch Einnehmen unterschiedlicher Perspektiven die

notige Kreativitat des Forschers zur Analyse komplexer Probleme geférdert.

Die Antworten aus den quantitativen Fragebogen (hier: REWE-Kundenbefragung, Kochshow-Teilnehmer-
Befragung, Kooperationsanalyse LANDMARKT-REWE) wurden mit Hilfe von SPSS statistisch ausgewertet
(hier: Haufigkeitsauswertung). Die Darstellung erfolgt der besseren Ubersicht wegen anhand von Balken-

oder Kreisdiagrammen.

Fiir die Analyse und Auswertung der aus den Interviews stammenden qualitativen Daten muss eine an-
dere Herangehensweise gewahlt werden. Aufgrund des umfangreichen erhobenen Materials ist es wich-
tig, mit einer systematischen Analysemethode zu operieren, die eine Trennung unwesentlicher von
wesentlichen Informationen erleichterte und einen Beitrag zur Qualitatssicherung der Auswertung leisten
kann (KRUTHOFF 2005, S. 84f.). Die Auswertung der qualitativen Interviewtexte folgt daher einem vier-
phasigen Vorgehen (vgl. hierzu auch LAMNEK 2005, S. 402f.): Der Inhalt aller Interviews wird unmittelbar

nach einem Interview schriftlich festgehalten bzw. der digitale Mitschnitt transkribiert. Bei den Experten-

* zur Thematik des ,Information-Bias“ s.a. ERNST 2003

60 , Triangulation ist die Kombination von Methodologien beim Studium ein und desselben Phdnomens" (DENZIN 1978, S.

291f.). DENZIN setzt mit dieser weitgefassten Definition unter Verwendung des Begriffs Methodologie den Fokus auf die
Wissenschaftstheorie.
' FLICK liefert in seiner Publikation JTriangulation - Eine Einfihrung” (2008) eine knappe, aber dennoch fundierte Auf-
arbeitung der etablierten Literatur zur Thematik als auch Ausfiihrungen zur aktuellen Relevanz der Triangulationsstrate-
gie. Das Buch schlieft mit einer detaillierten Beschreibung einer Durchfiihrungsplanung einer Triangulation, welche
sehr hilfreich in Bezug auf das vorliegende Dissertationsvorhaben war.
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interviews (Organisationsanalyse) als auch den soziokulturell ausgerichteten Betriebsanalysen wird eine
komplette Transkription nicht als zwingend notwendig erachtet (MASON 2002; MEUSER/NAGEL 2005):
Auf den Forschungsgegenstand bezogene Aussagen werden transkribiert; davon abweichende ,Erzéh-
lungen”, die keinen Beitrag zum Forschungsinteresse leisten konnten, werden lediglich stichpunktartig

festgehalten.

Zur Auswertung der Daten im Rahmen der Kooperationsanalyse der Handels- und Anbieterakteure wer-
den alle in den Interviews gemachten Aussagen nach Inhalten systematisch kategorisiert und bestimmten
,Uberschriften” zugeordnet (vgl. zu diesem Vorgehen MEUSER/NAGEL 2005, S. 80f.). Sofern vorhanden,
erfolgt ein Abgleich mit Sekundarliteratur sowie Ergebnissen alterer Studien. Die nach Inhalten systema-
tisierten Subeinheiten werden in einer Datenbank tabellarisch angeordnet: In den Spalten werden die
jeweiligen Landwirte, REWE-Marktleiter und in den Zeilen die Aussagen der jeweiligen Interviewpartner
eingetragen. Die Tabellenform erlaubt eine vergleichende Ubersicht zwischen den einzelnen Anbieterak-
teuren einerseits und den branchenspezifischen Informationen (Landwirtschaft/LEH) andererseits. Hier-
durch wurde eine generalisierende Analyse aller Aussagen moglich, indem alle Informationen einem
systematischen Vergleich unterzogen werden (vgl. hierzu MEUSER/NAGEL 2005, S. 80f.; YAN/GRAY 1994,
S. 1486f.).

In einem vierten Schritt erfolgt eine Kontrolle, indem die transkribierten oder protokollierten Interviews
noch einmal mit den verdichteten Erkenntnissen abgeglichen wurden. , Die Interpretation findet also auf
zwei Ebenen statt. Zum einen werden die empirischen Ergebnisse innerhalb der Untersuchung inter-
pretiert. Zum anderen werden Ergebnisse und Folgerungen aus der Untersuchung mit bestehenden Theo-

rien oder anderen Forschungsergebnissen verglichen und verkniipft“ (ATTESLANDER 2006, S. 298).

Erganzend dazu erlaubt die Anwendung der Methode der FACT-Analyse (Focused Assessment through
Cause-effect Tracing) eine zuverldssige Uberpriifung der Wirkungsketten und l3sst fundierte Ergebnisse
erwarten, die sich als ,harte” und , weiche” Effekte (,intangible effects”) darstellen lassen. Die FACT-
Analyse (Focused Assessment through Cause-effect Tracing) stellt eine besondere Form der Wirkungs-
analyse dar und wurde im Rahmen eines EU-Forschungsprojektes von KROES und LUCKENKOTTER zur
Uberprifung der Wirkungen des Partnerschaftsansatzes im Rahmen des LEADER-Programms entwickelt
(LUCKENKOTTER 2000; LUCKENKOTTER 2001; MOSELEY 2003, S. 49f.). Die FACT-Analyse zeichnet sich
dadurch aus, dass zwischen den Ursachen und Wirkungen keine ,black box“ liegt, sondern eine nachvoll-

ziehbare Abfolge von logischen Zwischenschritten und Querverbindungen.

Einschrankend muss festgestellt werden: Die Ursache-Wirkungsbeziehungen (hier: Lerneffekte, Nachah-
mungsprozesse, ideelle Wirkungen, Kooperationsprozesse etc.) im vorliegenden Praxisbeispiel sind sehr

komplex und daher auch nur selten eindeutig und sicher nachweisbar.

Aus den Ergebnissen werden anschlieRend Implikationen fur die (Marketing-)Praxis sowie fiir die weitere
wissenschaftliche Forschung abgeleitet. Diese werden schliellich mit einer Auswahl an interviewten

Experten abgeglichen und diskutiert.

Nachstehende Abbildung (Abb.3) fasst die einzelnen Forschungsschritte der qualitativen Untersuchung

mit einer kurzen Beschreibung zusammen:
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Untersuchungsschritt

Beschreibung

Literaturanalyse

Beschreibung und Untersuchung der Praxisfelder: Sichtung
und Analyse der wissenschaftlichen Literatur im Bereich
»Nachhaltige Erndhrung“, Regionalvermarktung und
Konsumforschung

Identifikation; Auswahl und Kontaktierung
studieninteressanter Unternehmen

Mittels Internet-, Literatur- und Dokumentenrecherche;
Auswahl von Unternehmen aus Landwirtschaft und LEH
in drei Fallbeispielen anhand vorab definierter Kriterien

Diskussion der Forschungsfragen und der
empirischen Vorgehensweise mit dem
interdisziplinaren Forschungsteam

Prasentation des Forschungsvorhabens und Diskussion
in der Lenkungsgruppe, Einzelgesprache, Austausch
und Diskussion mit Experten aus der Praxis

Pretest der Fragebogen und Pretest
der Interviewleitfaden

Pretest durch mit dem Thema vertrauten Wissenschaftler
sowie Experten aus den beteiligten Unternehmen aus
Landwirtschaft und LEH

Qualitative-quantitative Feldvermessung
(Datenerhebung): Durchfithrung der Interviews
mit Unternehmensreprasentanten und
Beantwortung der Fragebogen

Datenerhebung bei 123 Unternehmen aus Landwirtschaft
und LEH (halbstandardisierte Leitfadeninterviews),

11 qualitative Experteninterviews, REWE-Kunden-
befragung mit 646 Interviewpartnern, 35 Interviewpartner
aus der Landwirtschaft, 191 befragte Kochshow-
Teilnehmer

Auswertung und Analyse der empirischen
Daten auf Basis der jeweiligen Theoriezugdnge

Transkription der Interviews, systematische
Kategorisierung von Interviewinhalten und vergleichende
Ubersicht in Tabellenform

Statistische Auswertung der Fragebdgen der Koopera-
tionsanalyse, der REWE-Kundenanalyse sowie der Koch-
show-Teilnehmerbefragung

Diskussion und Bewertung der Ergebnisse
mit Experten

Aufbereitung und Analyse der Fallstudien, Diskussion und
Evaluation der Ergebnisse

Ergebnisdarstellung und Implikationen fiir
den Wandel im Praxisfeld , Erndhrung” und
»Regionale Wertsch6pfung"

Vergleichende Analyse der Fallstudien, Feststellen von
Parallelen, Unterschieden und Erfolgsindikatoren, Ziehen
von Implikationen fiir Wissenschaft und Praxis

ABBILDUNG 3: Vorgehensweise der qualitativen Untersuchung

(Quelle: Eigene Darstellung)

2.4.4.5. Evaluationskriterien und MaBnahmen der Qualitdtssicherung

In der Wissenschaft haben sich eine Reihe von Evaluations- bzw. Glitekriterien etabliert, welche die Quali-

tat des Forschungsprozesses und insbesondere seiner Ergebnisse gewahrleisten sollen. Speziell zur Beur-

teilung von Fallstudienforschung hat YIN (2003, S. 34f.) einen Katalog von vier Evaluationskriterien

erarbeitet, der die Plausibilitdt der gemachten Forschungsaussagen (liberprifen soll und in der Literatur

breite Zustimmung findet. Im Folgenden sollen kurz diese Kriterien (Konstruktvaliditat, Interne Validitat,

Externe Validitat und Reliabilitat) dargestellt und auf den Forschungsprozess libertragen werden:
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Konstruktvaliditat als ,establishing correct operational measures for the concepts being studied”
(YIN 2003, S. 34) steht im Mittelpunkt von Fallstudienforschung. Damit soll sichergestellt werden,
dass nur geeignete Datenerhebungsverfahren zum Einsatz kommen, damit die Untersuchungs-
ergebnisse neutral und objektiv sind.

Durch die Beachtung der von YIN vorgeschlagenen prozessstufenspezifischen Techniken wurden
im Rahmen des konkreten Forschungsprozesses bei der Datensammlung zum einen unter Einsatz
verschiedener Methoden (schriftliche und miindliche Befragung) verschiedene Informationsquel-
len herangezogen (Sekundarliteratur, Dokumentenanalysen, Interviews mit mehreren Experten)
und so das Prinzip der Triangulation bericksichtigt. Durch die sukzessive Aufzeichnung und Pro-
tokollierung der Aussagen wurden wahrend der Datensammlung ,,logische Beweisketten” fiir eine
bessere Nachvollziehbarkeit, Transparenz und argumentative Untermauerung aufgebaut. Die
Datenanalyse erfolgte im Sinne der Triangulation auch im multipersonalen Diskurs: Die For-

schungsergebnisse wurden mit Experten aus Wissenschaft und Praxis diskutiert.

Interne Validitat bedeutet ,establishing a causal relationship, whereby certain conditions are
shown to lead to other conditions, as distinguished from spurious relationships“ (YIN 2003, S. 34)
und spielt insbesondere bei der Datenanalyse (und Theoriebildung) eine Rolle. Auch hierfiir wer-
den in der Literatur verschiedene Techniken vorgeschlagen (z.B. Pattern matching, Bildung von
Kausal- und Erklarungsketten, Miteinbeziehen alternativer Erklarungsansatze), um die Glaubwiir-
digkeit der Forschungsergebnisse und Implikationen zu tGberprifen und sicherzustellen.

Im Rahmen dieser Forschungsarbeit wurden innerhalb der einzelnen Fallstudien sowie zwischen
diesen Mustervergleiche angestellt und festgestellte Ahnlichkeiten mit den Ergebnissen fritherer
Studien und Literatur (auf Ubereinstimmung und Widerspriiche) verglichen. Das iterative Vor-
gehen von Datensammlung und -analyse (zwischen den Fallstudien) und eine damit einhergehen-
de permanente Uberpriifung bisheriger Schlussfolgerungen ermoglichten eine sukzessive
Absicherung der Ergebnisse und daraus abgeleiteter Erklarungsmuster. Dass Interviewpartner
und Wissenschaftler die Ergebnisse und Implikationen berpriften, trug positiv zur kommunika-

tiven Validierung bei.

Bei dem Kriterium der Reliabilitat geht es um , demonstrating, that the operations of a study —
such as the data collection procedures — can be repeated, with the same results” (YIN 2003, S. 34).
Wiederholbarkeit und logische Konsistenz der Forschungsergebnisse sind hierbei die Anfor-
derungskriterien (YIN 2003, S. 37f.). Damit soll sichergestellt werden, dass der Forschungsprozess
auch exakt ausgefiihrt wurde. Im Rahmen qualitativer Forschung ist eine exakte Wiederholbarkeit
aufgrund situativer Spezifika oftmals nicht ohne weiteres moglich. Einige Autoren fordern daher
das weniger strenge Kriterium der ,Nachvollziehbarkeit” des Forschungsprozesses (TRILLITSCH
2004, S. 181).

Im Rahmen der vorliegenden Forschungsstudie wurden verschiedene Techniken zur Erfiillung des
Reliabilitatskriteriums bertcksichtigt: Interviewgesprache wurden protokolliert, passagenweise
transkribiert und in einer Datenbank hinterlegt. Zusatzlich wurden sie mit Experten aus Wissen-
schaft und Praxis diskutiert und gedeutet, um insgesamt eine moglichst hohe Transparenz und

Nachvollziehbarkeit des Forschungsprozesses zu ermdglichen.

Die externe Validitat als ,the domain to which a studys findings can be generalized” (YIN 2003,
S. 34) zielt auf die Generalisier- und Ubertragbarkeit der Forschungsergebnisse ab (vgl. zu den in
der Literatur empfohlenen Techniken auch EISENHARDT 1989, S. 544f.; RIEGE 2003, S. 82). Einige
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Autoren bezweifeln prinzipiell die Generalisierbarkeit von Ergebnissen aus Fallstudienforschung
(KITTEL-WEGNER/MEYER 2003, S.36f.), da die erhobenen Informationen einem spezifischen Kon-
text entstammten und nicht auf andere beliebige Kontexte lbertragbar seien. YIN (2003, S. 32)
bemerkt allerdings, dass es sich hierbei nicht um eine statistische, sondern eine , analytische Ge-
neralisierbarkeit" von Ergebnissen handele. Nach MITCHELL (1983) ist ,the inference about the
logical relationship between the two characteristics not based upon the representatives of the
sample and therefore upon its typically, but rather upon the plausibility or upon the logicality of
the nexus between the two characteristics” (MITCHELL 1983, S. 198).

Um die externe Validitat der Untersuchungsergebnisse zu gewahrleisten, wurden Mehrfallstudien
durchgefiihrt; die Untersuchungsergebnisse beziehen sich daher auf Phdnomene und Gemein-
samkeiten (Pattern match) aller befragten Unternehmen und Personen und weisen somit eine
hohe Replikationslogik und ein entsprechendes Generalisierungspotenzial auf. Weiter wurden die
Ergebnisse kontinuierlich mit der Fachliteratur und den Ergebnissen alterer, aber vergleichbarer
Studien kontrastiert und abgeglichen. Das AusmaR an Ubereinstimmung reflektiert dabei zu

einem gewissen Grad auch die externe Validitat der Untersuchung.

Die Validitat des Forschungsergebnisses wird innerhalb der vorliegenden Arbeit nicht als eine perfekte
Ubereinstimmung zwischen Realitdt und Forschungsergebnis betrachtet, sondern als Versuch der Anné-
herung: , We shall use the concepts validity and invalidity to refer to the best available approximation to
the truth or falsity of propositions, including propositions about cause (...). At best, one can know what has
not yet been ruled out as false" (COOK/CAMPBELL 1979, S. 37). Obige Ausfihrungen zeigen die Bemu-
hungen der Forscherin, durch Verfahrensdokumentation, argumentative Interpretationsabsicherung
(Indikatoren), Orientierung an vorab festgelegten Regeln, Ndhe zum Gegenstand, kommunikative Vali-
dierung und Triangulation den Qualitats- und Gitekriterien qualitativer Forschung gerecht zu werden
(KEPPER 1996, S. 205f.; MAYRING 2002, S. 144f.).

In Anbetracht der o.g. Schwierigkeiten wird das Ergebnis der vorliegenden Forschungsarbeit insgesamt nie
frei von Angriffspunkten sein kénnen. Diesen Anspruch erhebt das Ergebnis aber auch nicht — es soll viel-
mehr als Ausgangsbasis fir eine fundierte Einschatzung wertschopfender Effekte von bauerlichen Regio-
nalsortimenten im LEH und die Etablierung nachhaltiger Konsummuster im Bedirfnisfeld ,Erndhrung”
verstanden werden. Trotz aller Einschrankungen hat die Untersuchung also zweifelsfrei nicht nur ihre

Berechtigung, sondern bedeutet eine Weiterentwicklung und Bereicherung in diesem Forschungsfeld.
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3. EMPIRISCHER UNTERSUCHUNGSRAHMEN - FORSCHUNGSVIERERSCHRITT

Ein vorab festgelegter Untersuchungsrahmen bietet auch fiir qualitative Studien die Vorteile guter Uber-
schaubarkeit und Planbarkeit. Voraussetzung ist allerdings, dass der Forscher schon vor Beginn der Unter-

suchung ausreichende Kenntnisse und Hypothesen besitzt, die es ihm erlauben,

a) richtige Entscheidungen dartber zu féllen, bei welchen ,Fillen” (Personen, Gruppen, Orten)
welche Daten zu erheben sind und

b) welche Erhebungsmethoden angewendet und welche ,Fragen" gestellt werden missen.

Der Forschungsprozess der vorliegenden Arbeit folgt einem ,Viererschritt”:
Analyse — Entwicklung — Umsetzung — Bewertung und Diskussion.

Damit lasst sich der Zusammenhang von Informationsgewinnung, -verarbeitung, Entscheidung und Aktion
so beschreiben, dass die ,Strategic Agility”, (= ,,Gewandtheit”, ,Anpassungsfahigkeit” oder , Beweglich-
keit”) des Prozesses sichtbar bleibt. Der entscheidende ,,Dreh” der Methode ist die standige Verarbeitung
und Neubewertung von Umweltbeobachtungen und Verdnderungen im Forschungsfeld, die zusammen
mit dem Vorwissen des Forschers und den , Vor-Ort“-Gegebenheiten nach und nach ein immer detaillier-
teres Bild bzw. Modell der Kooperationsbeziehungen im regionalen Erndhrungscluster mit deren Starken
und Schwachen abbilden. Das so entstehende Modell, eine Art kognitive Landkarte der Distributionsidee
»,Bauernmarkt im Supermarkt” liefert am Ende dieser ,rollenden Planung” die Grundlage flrr Vorschlage
zur Dynamisierung des Konsums regional erzeugter Lebensmittel im LEH sowie MaBnahmen zur Verbesse-

rung der Kooperationsbeziehungen. Der Forschungsviererschritt stellt sich wie folgt dar:

1. SCHRITT: ANALYSEPHASE

1. Sekunddranalyse (Desk Research): Beschreibung des politischen, gesellschaftlichen, 6konomischen
Rahmens der Entwicklung von Landwirtschaft, Direktvermarktung, Handel und Konsum unter dem
Aspekt der Nachhaltigkeit.

2. Primdranalyse (Field Research bzw. Environmental Scanning): Bestimmung und Beschreibung der

zu untersuchenden Wertschopfungskette. Die Primaranalyse setzt sich zusammen aus:

a) der Organisationsanalyse der Vermarktungsinitiative LANDMARKT (Knowledge Mapping)
b)  der Kooperationsanalyse zwischen LANDMARKT-Betrieben und REWE-Markten (Local Player)

c) der Kundenanalyse in sechs ausgewahlten hessischen REWE-Markten

Die regionale Wertschépfungskette und ihre ,local player”, also die LANDMARKT-Betriebe, REWE-
Marktleiter und Verbraucher, operieren zusammen in einem Umfeld von regionalen Kraften und
Bedingungen, die den Erfolg der ,Bauernmarkte im Supermarkt” positiv wie auch negativ beeinflussen
kénnen. Die Sekundar- und Priméaranalysen dienen zur Gliederung und Diagnose des Forschungsgebietes

sowie zur Vorbereitung fiir weitergehende Studien.

Die wesentliche Aufgabe der Analysephase besteht in der Operationalisierung des Untersuchungs-
rahmens: Es geht darum, diejenigen Informationen zu filtern, die Aussagen Uber Strukturen und Bewe-
gungstendenzen der Marktteilnehmer und der inneren Dynamik der Akteure der Wertschopfungskette
geben. Eine Kundenbefragung beziiglich des Stellenwerts regionaler Produkte beim Einkauf bietet Ansatz-
punkte fiir die inhaltliche bzw. argumentative Entwicklung der zukiinftigen LANDMARKT-Marketing-

strategie.
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2. SCHRITT: ENTWICKLUNGSPHASE

1. Entwicklung der LANDMARKT-Marketingstrategie

Die Region und die regionalen Marktakteure dienen hierfir als Bezugsrahmen:
¢ Regionalanalyse in drei ausgewahlten Beispielregionen

¢ Erzeugeranalyse von 35 LANDMARKT-Betrieben in den Beispielregionen

2. Entwicklung der ,Edutainmentmalnahmen” als Briickenkonzept zwischen der operativen LAND-
MARKT-Marketingstrategie und der Erndhrungsbildung:

¢ Entwicklung von Storyboards fiir ,LANDMARKT-Kochshows im Supermarkt unter Einbeziehung
aktueller gesellschaftlicher Ereignisse (wie z.B. die FuRball-EM in Deutschland 2008)

¢ Entwicklung von vorbereitenden Mitarbeiterworkshops (,,Cook & Coach”) in Verbindung mit As-
pekten betrieblicher Gesundheitsférderung

¢ Entwicklung von Marketing- und Verkaufsforderungsworkshops fiir die beteiligten Landwirte.

Die Entwicklungsphase umfaRt die Erarbeitung der zukiinftigen LANDMARKT-Marketingstrategie (visuell
und kommunikativ). Unverzichtbare Voraussetzung fir deren Planung sowie der Edutainment-
malnahmen mit Veranderungsabsicht ist eine systematische Situationsanalyse, in welcher die alimentare
Praxis® zur ErschlieBung des Forschungsfeldes beschrieben wird. Hierzu wird sowohl das wirtschaftliche
als auch das erndhrungskulturelle Umfeld, in dem sich die Marktakteure bewegen, anhand von drei Bei-
spielregionen untersucht. Es geht darum, Ansatzpunkte fir mogliche EinfluBnahmen zu ermitteln, die sich
aus der Konstitution, den Motiven und Auspragungen der beteiligten Praxisakteure ableiten lassen. Mit
Hilfe der einzelnen Entscheidungsschritte kann eine in sich geschlossene LANDMARKT-Marketing-
strategie entwickelt werden. Ausschlaggebend fir den Erfolg der Strategie ist die glaubwirdige Umset-

zung.

3. SCHRITT: UMSETZUNGSPHASE
Die Umsetzungsphase gestaltet sich in zwei Stufen:

1. Vorbereitende Arbeiten zur Umsetzung der ,,LANDMARKT-Kochshows im Supermarkt”:

e Durchfiihrung von Marketing- und Verkaufsférderungsworkshops mit den beteiligten Land-
wirten

¢ Durchfiihrung der ,,Cook & Coach“~-Mafinahme mit Mitarbeitern eines REWE-Marktes
e Vorbereitungsworkshops mit den beteiligten REWE-Marktleitern in den Beispielregionen
¢ Erstellung von Werbe- und PR-Material fir die LANDMARKT-Kochshows

* Vorbereitende Presse- und Offentlichkeitsarbeit

2. Durchfiihrung der Edutainmentmafnahmen am POS (Storetests):

¢ Jahreszeitliche ,LANDMARKT-Kochshows” in REWE-Supermarkten in den Beispielregionen

¢ Kinderkochworkshops

Aufbauend auf der systematischen Vorbereitung in den Beispielregionen erfolgt die Operationalisierung
des erarbeiteten LANDMARKT-Marketingkonzeptes. Im Rahmen der vorbereitenden Arbeiten fur die

Kochshows fanden Interventionen auf der Erzeugerebene und in den beteiligten REWE-Markten statt:

52 7ur ,alimentaren Praxis“ s. auch KOMAR (2006)
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a) Interventionen auf Erzeugerebene

Die direkt bei den Landwirten der Vermarktungsinitiative LANDMARKT geplanten Projektaktivitdten
betreffen zum einen die Verlagerung der landwirtschaftlichen Kernkompetenzen hin zu einer
erndhrungsorientierten Dienstleistung. Anstelle des verbreiteten Selbstbildes als Rohstoffprodu-
zent soll den Landwirten ein Selbstverstandnis als Erzeuger von ,Lebens-Mitteln” nahe gebracht
werden. Dies schliet u. a. ein, komplexes Wissen Ulber erndahrungskulturelle Hintergriinde, Ge-
sundheitsinformationen und Verbrauchertrends zu vermitteln. Zum anderen ist vorgesehen, die
LANDMARKT-Betriebe bei der besseren ErschlieBung von Vermarktungswegen zu unterstitzen, ih-
nen etwa konkrete Kommunikationsstrategien anzubieten.

b) Innerbetriebliche Interventionen in den REWE-Supermdrkten

Im Handel, der mit seiner Stellung im Distributionssystem eine ernahrungskulturelle Vorauswabhl fiir
die Verbraucher trifft, sind Mitarbeiterworkshops vorgesehen, um das neue LANDMARKT-
Marketingkonzept zu integrieren und Bewusstsein fir regionale Qualitatsprodukte zu entwickeln.

c) Interventionen auf Kundenebene

Im Rahmen der Verkaufsforderung wird mit den ,,LANDMARKT-Kochshows im Supermarkt” und
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dem ,,Kinderkochen im Supermarkt” ein , Teaser-Medium“>” entwickelt, welches Werbeeffekte mit

Erndhrungskommunikation verknlipft. Bei der Themenauswahl wird darauf geachtet, ein breites
Spektrum der alimentdren Praxis sowie verschiedene Aspekte einer nachhaltigen Erndahrung abzu-
decken.

Aus arbeitsékonomischen Griinden wird fiir die 12monatige Interventionsphase ein REWE-Markt
(Mengerskirchen) in den Mittelpunkt gerlckt, der ganzjahrig mit InterventionsmafRnahmen be-
gleitet wurde. Weitere Marktexperimente bzw. Einzelinterventionen werden aulRerdem in REWE-
Marken in Butzbach, Lich und Hungen durchgefiihrt.

4. SCHRITT: BEWERTUNGSSPHASE und DISKUSSION
Die Wirksamkeit der Edutainmentmafnahmen wird auf drei Ebenen untersucht:

J Befragung der LANDMARKT-Kochshow-Teilnehmer in den REWE-Markten

J Qualitative Befragung der REWE-Marktleiter in drei Fallbeispielen zum Wirkungserfolg der
EdutainmentmaBnahmen in ihrem Geschaftsumfeld

J Schlussfolgerungen und Ableitung von Thesen zur Implikation in die Praxis

Auf allen Interventionsebenen sind wissenschaftliche BegleitmaBnahmen vorgesehen, die vor allem der
internen Riickmeldung liber die Akzeptanz und Wirksamkeit der geplanten Aktionen dienen sollen. In den

Fokus geraten hierbei sowohl kognitive als auch emotionale und soziale Aspekte.

Am Ende des Projektes sollen die Ergebnisse aus den einzelnen Projektbausteinen nicht bloff aufsummiert
werden. Das innovative ,Surplus” (Mehrwert) ist im Gegenteil gerade in einer systematischen, integrie-

renden Zusammenschau zu erwarten.

Der forschungsstrategische Viererschritt schliefit mit allgemeinen, weiterflihrenden und auf andere
Zusammenhange Ubertragbare Gestaltungsempfehlungen (Implikationen) fir kooperative Nahversor-
gungssysteme zwischen Landwirtschaft und Handel. Fiir die kinftige Erndhrungsforschung sind z.B.

8 Teaser”(= Anreizer): Der Begriff stammt aus dem Marketing. Teaser sollen den Kunden neugierig machen und zur

gewlinschten (Kauf-)Aktion fihren.
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Erkenntnisgewinne verbunden, die sich mit den Chancen des Edutainmentansatzes als Strategie zur Ver-
kaufsforderung und Ernahrungskommunikation im Prozess der Vermarktung regional erzeugter Lebens-
mittel ergeben. Indem die durchgefiihrten Untersuchungen sowie die theoretische Weiterentwicklung der
Grundlagenprobleme die Wissensbasis liber geeignete Wege zur Popularisierung des Leitbilds einer nach-
haltigen Erndhrung und eines nachhaltigen Konsums erweitern, kann die Arbeit auch dazu beitragen, die
gesellschaftliche Handlungsfahigkeit im Sinne von Zukunftsfahigkeit zu steigern.

3.1. ERSTER SCHRITT: ANALYSEPHASE

Der nachfolgende Uberblick zu den Dynamiken des Forschungsfeldes soll aufzeigen, unter welchen Be-
dingungen regional erzeugte Lebensmittel derzeit vermarktet und konsumiert werden. Hieraus lasst sich
ableiten, wie sich die Markte und damit die Erndhrungsgewohnheiten der Verbraucher zukinftig veran-
dern und welche Aufgaben einem Marketing fir regionale Nahversorgungssysteme und der Erndhrungs-

kommunikation zukommen.

In einer Reihe sich aufeinander beziehender Primaranalysen werden im ndchsten Schritt die Umfeldbe-
dingungen und das Selbstverstiandnis der Akteure im empirischen Feld diagnostiziert: Um neue Absatz-
wege fiir die LANDMARKT-Produkte zu erkennen bzw. zu erschlieRen ist es notwendig, fur die vergange-
nen Jahre die Strukturen in der Vermarktung auf ihre Fahigkeit zur Stabilisierung und Verbesserung der
Erldssituation zu analysieren und nach einer optimalen Kombination der jeweiligen Starken der Markt-
partnerinnen zu suchen (Organisations- und Kooperationsanalyse). Im Fokus des Forschungsinteresses

stehen aber auch die Konsumenten (Kundenanalyse).

Welche Konsequenzen sich aus den Ergebnissen der Sekundarforschung und des ,Environmental Scree-
ning” fiir die Entwicklung des LANDMARKT-Marketing im zweiten Schritt ergeben, wird am Ende der Ana-

lysephase im Rahmen eines Zwischenfazits diskutiert.

3.1.1. Sekundaranalyse der Dynamiken des Forschungsfeldes unter dem Aspekt der
Nachhaltigkeit

Mit der Sekundarforschung (Desk Research) werden keine neuen Daten origindr ermittelt, sondern vor-
handene Daten aufbereitet und Riickschlisse auf die relevanten Fragestellungen gezogen (strukturierte
Recherche). Hierflir wird in dieser Arbeit zurtickgegriffen auf wissenschaftliche Veroffentlichungen in
Form von Projektberichten und Tagungsbeitridgen sowie auf Material, das fiir die Offentlichkeit bestimmt
ist wie Branchenanalysen, Pressemitteilungen, Broschiiren, Zeitungsartikel und die Erfassung unter-

nehmensinterner Publikationen.

Dieses Kapitel zielt darauf ab, den wissenschaftlichen, politischen und gesellschaftlichen Diskurs daraufhin
zu befragen, welche Positionen zu Erndhrung und Nachhaltigkeit vertreten werden sowie zu der Frage,
wie Erndhrung im Spannungsfeld zwischen normativen Fragen und Fragen ,guten Lebens“®* zu verorten

ist.

s. hierzu: BRUNI/ZAMAGNI 2007
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3.1.1.1. Aktuelle Ergebnisse zum Forschungsfeld Landwirtschaft, Ernahrung und Konsum

Das Bedurfnisfeld ,,Ern.‘;ihrung”65 stellt nicht nur einen gewichtigen Gesellschaftsbereich, sondern auch
einen wichtigen Eckpfeiler innerhalb der Strategien fir eine nachhaltige Entwicklung dar (BUNDESRE-
GIERUNG 2002; BUNDESREGIERUNG 2004; MEIER-PLOEGER 2005), die als eine Entwicklung zu verstehen
ist, welche die Bedirfnisse der Gegenwart befriedigt, ohne zu riskieren, dass kiinftige Generationen ihre
eigenen Bedurfnisse nicht befriedigen konnen (HAUFF 1987; ENQUETE-KOMMISSION 1994; HERDE 2005;
STIGSON et al. 2009) °°.

Im Mittelpunkt steht ein angemessener Umgang des gesamten Erndahrungssystems ,,vom Anbau bis zum
Abbau“ mit dem vorhandenen Nahrungswohlstand (DAHLBERG 1993; HOFER 1999; MEYER 2003;
TANNER/JUNGBLUTH 2003; HAYN/EMPACHER 2004; EBERLE et al. 2006). Diese lebenszyklusweite Be-
trachtung ist wichtig, um die Interaktionen zwischen Konsum- und Produktionssystem sowie individuelle
Nutzenfunktionen zu erfassen und zu analysieren (WUPPERTAL INSTITUT 2005).

Bis heute existiert kein volliger Konsens dariiber, was unter ,nachhaltiger Erndhrung” zu verstehen ist
(SCHONBERGER/BRUNNER 2005). In einigen Arbeiten wird nachhaltige Erndhrung auf eine gesundheits-
fordernde und umweltvertragliche Erndhrung beschrinkt (HELLER/KEOLEIAN 2003; WALLEN/BRANDT/
WENNERSTEIN 2004, S. 525f.). Andere Definitionen berlicksichtigen zusatzlich soziale und 6konomische
Aspekte, u.a. schichtspezifische und kulturelle Unterschiede bei der Erndhrung, die Wiederbelebung der
Koch- und Ernahrungskultur, existenzsichernde Erlése fiir Erzeuger von landwirtschaftlichen Produkten
und die Verringerung der erndhrungsbedingten Kosten im Gesundheitswesen (TANSEY/WORSLEY 1995;
LEITZMANN 1997; WILKINS 2000; ROSCH 2002; ERDMANN et al. 2003; KOERBER/MANNLE/LEITZMANN
2004; SCHONBERGER/BRUNNER 2005). Allen Begriffsbestimmungen ist gemeinsam, dass sie auf verschie-

denen Ebenen eine Verbesserung der Erndhrungsqualitat als erstrebenswert ansehen.

Als Grundsatze fir einen nachhaltigen Ernahrungsstil lassen sich die Bevorzugung von pflanzlichen, 6kolo-
gisch, regional und saisonal erzeugten, gering verarbeiteten Lebensmitteln ausmachen, die umweltver-
traglich verpackt sind, fair gehandelt und zu genussvollen, bekdmmlichen Speisen verarbeitet werden.

% Ein ,Bediirfnisfeld” ist konzeptionell ein ,System von Handlungen und den damit verbundenen wirtschaftlichen und

gesellschaftlichen Strukturen, welche auf die Befriedigung von Grundbediirfnissen abzielen” (REISCH/KREEB 2007, S.
365). Der auch dieser Arbeit zugrunde liegende Bedirfnisfeldansatz erlaubt es, das individuelle Beschaffungs-,
Nutzungs- und Entsorgungsverhalten umfassend zu analysieren: Im Kontext relevanter Alltagsstrukturen unter Beriick-
sichtigung von sozialen Milieus, Lebensstilen und Lebenslagen, Einstellungen und Werthaltungen erhdlt man so Ansatz-
punkte fiir Konsumverhaltensdanderungen.

% Das Konzept der nachhaltigen Entwicklung wurde erstmals in den 1980er Jahren international bekannt, als die Welt-

kommission fir Umwelt und Entwicklung der Vereinten Nationen es zum zentralen Leitgedanken ihres Berichts erho-
ben. Es verkniipft die Sorge um die Belastungsgrenzen der natiirlichen Systeme mit den gesellschaftlichen und wirt-
schaftlichen Herausforderungen, denen die Menschheit gegeniibersteht, einschlieBlich der Gleichheit und Gerechtigkeit
innerhalb und zwischen den Generationen. Auf dem Weltgipfel in Rio de Janeiro 1992 wurde dieses Konzept
weiterentwickelt. Ausgearbeitet wurden eine Reihe von Prinzipien (die Rio-Prinzipien) und ein Aktionsprogramm (Agen-
da 21), welches alle Staaten auffordert, nationale Nachhaltigkeitsstrategien einzufiihren.

Seitdem stehen weitere MaBnahmen zur Férderung der nachhaltigen Entwicklung ganz oben auf der Agenda vieler
internationaler Verhandlungen, einschlieBlich des Millennium-Gipfels der Vereinten Nationen im Jahr 2000, des Welt-
gipfels fir Nachhaltige Entwicklung in Johannesburg im Jahr 2002 sowie verschiedene G-7-, G-8- und G-20-Gipfeln, die
in letzter Zeit stattgefunden haben wie aktuell der Kopenhagener Weltklimagipfel 2009. ,, Trotz allem ist die Welt noch
weit davon entfernt, das gdngige Entwicklungsmodell neu auszurichten”, zu diesem Ergebnis kommt ein internationales
Expertengremium, welches im Auftrag des RATS FUR NACHHALTIGKEIT das Gutachten ,Sustainability Made in Germany
—we know you can do it“, erstellt hat (vgl. STIGSON et al. 2009, S. 52f.).
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Nachhaltige Erndhrung muss zudem auch gesundheitsfordernd sein (BRUNNER 2003; BRUNNER 2004;
BRUNNER 2005; EBERLE/HAYN/REHAAG/SIMSHAUSER 2006)®. Dies schlieRt neben der Vermeidung von
Mangel- und Fehlerndhrung ebenso die Schaffung von Rahmenbedingungen mit ein, die zu korperlichen,
geistigen und sozialem Wohlbefinden beitragen. Hierflir werden Produkte, Angebote und Versorgungs-
strukturen benétigt, die sich in bestehende Alltagsroutinen integrieren lassen (SCHONBERGER/HART-
MANN 2008)68. Ebenso mussen (Produkt-)Informationen und KommunikationsmaRnahmen so konzipiert
sein, dass sie Orientierung fiir den Alltag geben — von Konsument zu Konsument unterschiedlich.

Die Nachhaltigkeitsforschung konstatiert fiir die Umsetzung der aus Nachhaltigkeitssicht erforderlichen

Veranderungen im privaten Konsumverhalten seit Jahren ein anhaltendes Defizit bei gleichzeitig wach-
sendem Interesse und Informationsbediirfnis®® der Verbraucher an Erndhrungsfragen. Nach wie vor ist
eine , Einstellungs-Verhaltens-Liicke” bei den Konsumenten zu beobachten, sodass sich Einstellungen nur
sehr moderat auf das tatsichliche Handeln auswirken (REISCH/KREEB 2007, S. 466) — mit Folgen: Bedingt
2.B. durch den hohen Konsum tierischer”® sowie stark verarbeiteter Lebensmittel sind wirtschaftliche,
okologische und gesellschaftliche Probleme (hier: explodierende Kosten im Gesundheitssystem) ent-
standen, die zunehmend ins 6ffentliche Bewusstsein drangen (PIMENTEL/PIMENTEL 1996; WORLDWATCH
2004; SCHMID/BECK/KRETSCHMAR 2005; BMVEL 2008; GOTTWALD 2008).

Umwelt-, Erndhrungs- und Verbraucherorganisation haben daher in den Jahren der Agrarwende-Politik
von Bundesverbraucherministerin Renate Kiinast Anstrengungen unternommen, um die dafiir notwen-
digen Informationen mit den verschiedensten MaRnahmen den Konsumenten nahe zu bringen (KUNAST
2002). Deren Wirkungen auf die Konsumenten bleiben aber aufgrund der schwierigen Erreichbarkeit der
Menschen in ihren Alltagszusammenhédngen begrenzt (SPIEKERMANN 2004; KROPP/WILHELM 2007;
SCHONBERGER/HARTMANN 2008). Die ernidhrungsbezogenen Angebote setzen zudem auf eine kognitive
Vermittlung von Erndhrungswissen durch verbale und bildliche Prasentation von Informationen (iber eine
gesunde, bedarfsgerechte Erndhrung, lber erndhrungsabhiangige Risikofaktoren und Erkrankungen.
Dieser oft belehrend wirkende, wissenschafts- und funktionsorientierte, komplexe Ansatz ist fir Verbrau-
cher wenig moti-vierend und fuhrt kaum zu Verhaltensanderungen; er birgt sogar einen Konflikt an sich
(SCHONBERGER/HARTMANN 2009): Das Wohlbefinden als ein MaRstab der Gesundheitsférderung steht
nicht selten im direkten Widerspruch zu oftmals losgelosten GesundheitsforderungsmaRnahmen. So ent-
steht ein Missverhaltnis zwischen den vorwiegend kognitiv ausgerichteten Informationsangeboten der
erndhrungsberatenden Einrichtungen (PUDEL 2002; SPIEKERMANN 2005; KLOTTER 2009) und den Ver-

&7 KOERBER/KRETSCHMER (1999) ergénzen ihre dhnliche Definition noch um ,schmackhaft zubereitet”, was auf die soziale

Bedeutung von Erndhrung verweist. Fiir weitere Definitionen mit leicht unterschiedlichen Schwerpunktsetzungen sei
verwiesen auf den Sammelband BRUNNER und SCHONBERGER 2005. Eine ausfiihrliche Darstellung und Diskussion er-
nahrungsbezogener Nachhaltigkeitsziele findet sich in EBERLE et al. 2005.

% In der Stellungnahme fiir den Deutschen Ethikrat des Forums Gesundheitsstiftungen heillt es: ,Eine Ernéhrung, die

sowohl den Bedarf als auch die Bediirfnisse der Menschen erfiillt, ist eine gesunde Ernéhrung. Gesunde Erndhrung muss
einfach nachvollziehbar sein und sich ohne grofien Aufwand in den Alltag integrieren lassen. Eine gesunde Ernédhrung
foérdert jedoch nicht nur kérperliches, sondern auch seelisches und geistiges Wohlbefinden. Die sich stdndig wandelnde
Esskultur bietet den gesellschaftlichen Rahmen, in dem gesunde Erndhrung machbar sein muss” (SCHONBER-
GER/HARTMANN 2008, S. 4).

% Die Autorin bezieht sich hier und im Folgenden auf den gegenwartigen Forschungsstand (s. hierzu: KROPP/BRUNNER

2004; KROPP/SEHRER 2004; KROPP/WILHELM 2007).

™ Dpurchschnittlich 60,5 Kilogramm haben die Deutschen 2008 an Fleisch verbraucht — Spitzenreiter ist Schweinefleisch

mit 39,2 Kilogramm pro Kopf (Deutscher Fleischer-Verband). Im Internet unter: http://www.fleischerhandwerk.de/-
fleischverzehr, Stand: 03.08.2009.
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braucherbediirfnissen sowie den durch die Werbung beeinflussten Beziigen auf Lebensmittel. Gesunde,
nachhaltige Erndhrung bleibt somit ein Wissenskonstrukt mit i. d. R. geringen Auswirkungen auf das eige-
ne Verhalten, woflr die Erkenntnisse der Neurobiologie zahlreiche Erklarungsmodelle liefern (s. hierzu
KANDEL/SCHWARTZ/JESSEL 2000; PEIFFER 2004; HENNEN et al. 2008; ROTH 2008; JANICH 2009), die
aufzeigen, wie friihzeitig der Mensch durch neuronale Pragungen in seinem Verhalten und seiner Person-

lichkeitsentfaltung festgelegt ist.

Das SOL-Projekt , Erndhrungswende” kam nach umfassender Analyse des Bediirfnisfeldes Erndhrung zu
dem abschlieBenden Ergebnis, dass das Leitbild der Nachhaltigkeit bisher in den Werbestrategien des
LEHs und der Erndhrungsindustrie keine herausragende Rolle spielt (EBERLE et al. 2006). Einzelne erfolg-
reiche MaRnahmen wie die NRW-Kampagne ,,0 Bio mio“ (KOERBER et al. 2005) oder auch die tegut-
MalRnahme zur COZ-Bewertung von Lebensmitteln’* (UTOPIA 2009) sind zwar schon angeboten worden,
sie sind jedoch nur von kurzer Dauer und ortlich begrenzt, sodass die Breitenwirkung ausbleibt. Hier
liegen Chancen brach, ,denn es ist hdufig die Einkaufsstéitte, die zum Garanten fiir die Anspriiche der
Konsument an Ernéhrung wird" (EBERLE/HAYN/REHAAG/SIMSHAUSER 2006, S. 82)"°.

Die Erndhrungs- und Verbraucherpolitik steht damit vor der Aufgabe, durch geeignete anschlussfahige
und vor allem partizipative Strategien die Verbraucher- und Marktrealitdt eines nicht nachhaltigen
Konsums und das Idealbild des ,miindigen Verbrauchers“ (VIERBOOM/HARLEIN/SIMONS 2003, S. 66;
BMVEL 2004b; KLOTTER 2009) gegenseitig anzunahern. Die Erndhrungswirtschaft ist hierbei ein wichtiger
Gestaltungsakteur. Die hier aktiven Akteure entscheiden nicht nur Gber 6kologische, 6konomische und
soziale Bedingungen der Produktion, sie beeinflussen ,Zeitpunkt” und , Ort" der Informationsvermittlung

am Kaufvorgang.

ERSTE ANZEICHEN EINES ,,AWARENESS" IN RICHTUNG NACHHALTIGKEIT EBNEN DEN WEG...

Bedingt durch die Internationalisierung von Produktion und Handel lasst sich der Prozess der Regionali-
sierung als Gegentrend zur Globalisierung (,We feed the world"”) weltweit beobachten. Das Bediirfnis
nach Sicherheit, Vertrauen und Kontrolle nimmt in einer globalen Welt in allen Lebens- und Konsumberei-
chen stark zu (SCHULTZ, I. et al. 2004; BBW 2006; SYLVANDER/FRANCOIS 2007; HACKERT-WILBERG/HOL-
ZER 2007; LEISSE 2008; JANSSEN/HEID/HAMM 2009). Als Griinde zitieren Studien Konsumentenaussagen
hinsichtlich des groBen Vertrauensverlustes zur industriellen konventionellen Landwirtschaft und Lebens-
mittelwirtschaft (,We eat the world”) (SOIL ASSOCIATION 2004; NIVA/MAKELA/KUJALA 2004; SCHULTZ et
al. 2004; KUHNERT/FEINDT/BEUSMANN 2005; KLUMPP 2005; OPPITZ 2006; SYLVANDER/FRANCOIS 2007;
DER HANDEL 2007; GOTTWALD 2008). Verbraucher in allen Schichten wiinschen sich neben mehr Ehrlich-
keit im Wirtschaftsleben (BBW 2006; DER HANDEL 2007; LEISSE 2008; A.T. KEARNEY 2008;

& Rhongut Bio-Schinken versus Serrano Schinken: Im Rahmen einer Masterarbeit an der JLU GieRen wurde ermittelt, wie

viel Kilogramm co? durch Produktion, Transport und Verkauf der beiden Schinken emittiert, d.h. ausgestoBen werden.
Ergebnis: Das regionale Produkt Rhongut Bio-Bauernschinken, luftgetrocknet spart Gber 1 kg/CO2 pro Kilo Schinken
gegeniiber dem El Enebral - Bio Serrano Schinken — bei vergleichbarer Qualitat der Produkte. tegut... will in Zukunft an
dieser Arbeit ankniipfen und herausarbeiten, wie eine Verringerung des CO®-AusstoRes fiir einzelne Produkte erreicht
werden kann. Quelle: Pressemittelung des Unternehmens tegut...gute Lebensmittel vom 30. 07.2009. Im Internet
unter: http://www.utopia.de/company/7/tab/30/content/463, Stand: 12.08.2009.

2 Das Ergebnis stammt aus einer qualitativen empirischen Untersuchung zum Erndhrungsalltag von EMPACHER et al.

2002.
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ZANDER/HAMM 2008) auch ein Einkaufserlebnis (BREUER/ELTZE/SCHWERTEL/WUNDERLIN 2007; PFRIEM
et al. 2009), , das zum einen schmecken und Sinn stiften muss" (KROPP/WILHELM 2007, S. 96).

Regionale Wirtschaftsldufe und transregionale Netzwerke spielen dabei eine wichtige Rolle. Nearshoring
wird zum Gebot der Stunde (HORY 2009, S. 16). Auch in der Okonomie findet derzeit unter dem Stichwort
»,heue Wirtschaftsgeographie” eine Wiederentdeckung der Region statt. So stellt der Begriff , Region”
einen der am meisten verwendeten Begriffe der Raumforschung dar (MAIER/FORTSCH 2008). Die Dimen-
sionsebenen Sozialkultur, dkologische und raumliche Planung — d.h. endogene Ansdtze - spielen dabei
eine wichtige Rolle (MAIER/FORTSCH 2008).

Neuere Theorien implizieren, dass Regionen ihren Innovationspfad endogen beeinflussen kénnen und
damit regionale Wirtschaftskreislaufe und Netzwerkdkonomien selbst anregen (SCOTT 1991; BLOTE-
VOGEL 1995; PORTER 1998; MURDOCH 2000; DAX/HEBERTHUBER 2001; SCHERMER 2003; SCHMID/SAN-
DERS/MIDMORE 2004; GOTTWALD/KLEPSCH 2008).

Wertschopfung — das zeigen erfolgreiche Beispiele aus verschiedenen landlichen Regionen73 — ist aus der
regionalokonomischen Sicht demnach kein Privileg von Stadten und Metropolregionen. Sie findet auch
heute zu einem ganz entscheidenden Teil in den ldndlichen Rdumen statt, die immerhin einen Grofteil
unseres Lebensumfeldes ausmachen. Uber die Hilfte der Menschen leben auf dem Land. Sie arbeiten dort
und entfalten Nachfrage nach Konsumgtitern und Dienstleistungen. Regionalitdt wird damit zu einer 6ko-
nomischen, 6kologischen und erndhrungspolitischen Chance, denn sie schafft Emotionen im Sinne von
Identitat, die wiederum regionalspezifische Konsumgewohnheiten und Verhaltensmuster auslost (BELL/
VALENTINE 1997; CLAUPEIN 2003; SPILLER/ZUHLSDORF 2006; MAIER/FORTSCH 2008).

Insbesondere in wirtschaftlicher Hinsicht haben der Agrar- und Erndhrungssektor eine wichtige Funktion
fiir die Einkommenssituation in landlichen bzw. strukturschwachen Gebieten. Die Branche beschaftigt
einschlieRlich der vor- und nachgelagerten Bereiche rund 4,3 Mio. Menschen (BMVEL 2008)74 und erwirt-

schaftet rund 8,6 Prozent der Bruttowertschopfung in Deutschland.

Die Landwirtschaft stellt in mehrfacher Hinsicht ein geeignetes Forschungsfeld dar, um den momentanen
Stand der Diskussion um eine nachhaltige Entwicklung zu untersuchen: Wie wenige andere Bereiche steht
die Landwirtschaft im Spannungsfeld von Natur- und Humansystem (MIDMORE 1994) und gerat damit in
die Auseinandersetzung um die Austarierung der Belange von Okologie, Okonomie und sozialer Entwick-
lung. SchlieRlich erfordert die ,,Bottom-up"-Malgabe der Agenda 21 einen partizipativen Prozess, an dem
auf regionaler Realisationsebene auch wieder die Landwirte zu beteiligen sind (KRATOCHVIL et al. 2005),
da sie eine zentrale Rolle bei der Umsetzung von Nachhaltigkeit spielen (SCHAFFNER/HOVELMANN 2009;
BMELV 2009a).

7 Erfolgreiche Beispiele sind hier das Osterreichische Waldviertel, dessen Image sich heute durch hohe Kultur, Genuss-

landschaft und vor allem als innovative Region gekennzeichnet ist oder auch Oberfranken, welches als Grenzland
zwischen der ehemaligen DDR und der CSSR neue Rahmenbedingungen aufgebaut hat und dafiir mit dem héchst
dotierten Innovationspreis in Deutschland ausgezeichnet wurde (MAIER/FORTSCH 2008). Gemeinsam ist allen genann-
ten Erfolgsgeschichten, dass die Regionalitat der Lebensmittel und damit verbunden auch handwerkliches Kénnen eine
grole Rolle spielt (ebd.).

” Im Internet unter: http://www.bmelv.de/cln_044/nn_749110/DE/12-Presse/Reden/2008/10-21-HEI-Ernaehrungs-

wirtschaft.html__nnn=true, Stand: 06.09.2009.
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Laut BMELV (2009a, S. 16) erndhrt heute ein Landwirt ca. 140 Verbraucher mit durchschnittlich 3,1
Arbeitskraften pro Betrieb (BMELV 20093, S. 16)”. Die strukturellen Veranderungen in der Landwirtschaft
haben zudem Auswirkungen auf den Berufsalltag der Landwirte und deren Einbindung in soziale Struk-
turen: Das Verschwinden der bauerlichen Themen aus der Alltagskommunikation fihrte gleichzeitig auf
Seiten der Verbraucher zu einer sozialen Entfremdung und einem fehlenden gesellschaftlichen Be-
wusstsein fiir die positiven Leistungen der Landwirtschaft wie z.B. den Erhalt von Kulturlandschaften,
Schutz von Nutztierrassen, Arbeitsplatzeffekte und Klimaschutzaspekte (GOTTWALD 2008). Gleichzeitig
stellen Fahigkeiten, Talente und Erfahrungswissen der lokalen bauerlichen Bevdlkerung wichtige Poten-
ziale fur die Erhaltung und Bildung von landwirtschaftlichem Sozial- und Humankapital dar (FLORA 2000;
SCHAFER 2007).

Es ist weiterhin zu beobachten, dass sich die Kritik an der traditionellen EU-Agrarpolitik zunehmend auf
Argumente stiitzt, die aus den Perspektiven von Public Health und Gesundheitswissenschaft formuliert
werden (BARLOSIUS 2004, S. 34). So werden die Kosten der negativen gesundheitlichen Folgen der Agrar-
politik vorgerechnet, aufgezeigt, dass die Agrarinteressen mit den Gesundheitszielen konfligieren und es
wird gefordert, dass sich die Agrarpolitik am Ziel einer gesunden Erndhrung der gesamten Bevélkerung zu
orientieren habe (BARLOSIUS 2004; SCHAFFNER/HOVELMANN 2009). Die Hauptforderung von Forschern
auf der ganzen Welt lautet daher: ,, We need to think of new ways of working together with the agriculture
and food sector” (LOOK 2004, S. 2). So gibt es in den Agrar- und Erndhrungswissenschaften auch nationale
Bemiihungen, die beiden Disziplinen entlang der Wertschépfungskette wieder ndher zusammenzufiihren
(AGEV 2004; AGEV 2008).

Die Landwirtschaft kdnnte als groter Flachennutzer eine Vorreiterrolle Gbernehmen, um umweltge-
rechte und innovative Wirtschaftsweisen in der Praxis zu etablieren. Die daraus resultierende Forderung
nach einer nachhaltigen Regionalentwicklung stellt den Gegenpol zur Globalisierung dar, namlich die so
genannte ,Glokalisierung” (ROBERTSON 1998)°, die einen neuen Trend des Wirtschaftens beschreibt:
Agieren im weltweiten Netzwerk, jedoch fest verankert in einer Region und ihren Potentialen. Ein regiona-
ler Bezugsrahmen wird von etlichen Wissenschaftlern als Moglichkeit gesehen, dem Konkurrenzkampf im
Lebensmittelhandel zu entgehen (KULLMANN 2001; KULLMANN 2003a; KULLMANN 2003b; KULLMANN
2003c; KULLMANN 2005; KTBL 2009). Empirischen Beleg fiir das fruchtbare Zusammenwirkung von biolo-
gischer Landwirtschaft und regionalen Ressourcen stellen die Bioregionen in Osterreich dar (KRATOCHVIL
2004). Sensibilitat fur und Wissen tber lokale Agrarokosysteme und regionale Ressourcen stellen wichtige
Faktoren fiir eine erfolgreiche nachhaltige Landbewirtschaftung dar — auch wenn die Nachhaltigkeitsvor-
teile regionaler Produktions- und Absatzstrukturen im Einzelfall zu spezifizieren sind (DABBERT 2002;
MANN 2003; DABBERT/HARING 2003).

Die landwirtschaftliche Direktvermarktung nimmt vor dem Hintergrund der o.g. ,Glokalisierung” eine
Sonderrolle ein, denn sie tragt im Besonderen zur Aufrechterhaltung lokaler Ressourcen bei (NEUNTEUFEL
2000; VOS 2000; ALBERT et al. 2001; MELLIN/SPILLER/ZUHLSDORF 2006). Neben den sozialen und &ko-
logischen Beweggriinden kommt der Direktvermarktung auch aus kultureller Perspektive eine wichtige

> Im Vergleich dazu lagen sie 1950 bei 29,2 Arbeitskraften pro Betrieb (BMELV 20093, S. 16)

7 ,Glokalisierung" bezeichnet die Verbindung und das Nebeneinander des vieldimensionalen Prozesses der Globalisierung

und seine lokalen bzw. regionalen Auswirkungen und Zusammenhange. Alles, was sich auf der Welt abspielt, ist von
lokal-regionaler und gleichzeitig von global-liberregionaler Bedeutung. Aufgrund globaler und gleichzeitig lokaler Ver-
netzungen entstehen Netzwerke, die zum einen fur die Bildung transnationaler Produktions- und Vermarktungsstruk-
turen verantwortlich sind und zum anderen fir die Veranderung der jeweiligen Kulturen (ROBERTSON 1998).
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Bedeutung fiir die Inwertsetzung von Lebensmitteln zu (SPILLER/ZUHLSDORF 2006). In einigen Fillen ent-
stehen im Zuge besonderer Qualitdten und in Verbindung mit professionalisierten Marketing regionale
Spezialitdten, denen Markencharakter zukommt (zu nennen ist hier z.B. das ,,Rhonschaf“ und der ,Rhoéner
Weideochse” aus dem UNESCO Biospharenreservat Rhon oder auch der ,Vulcano Schinken“ von 6sterrei-
chischen Bauern).

ALLGEMEINER STAND DER DIREKT- UND REGIONALVERMARKTUNG IN DEUTSCHLAND

Unter landwirtschaftlicher Direktvermarktung77 versteht man eine MaRRnahme des Agrarmarketing, die
den direkten Verkauf bzw. Absatz von landwirtschaftlichen Produkten (v.a. Lebensmitteln) vom landwirt-
schaftlichen Erzeuger an den Enderbraucher oder an Wiederverkaufer (Gastronomie, LEH) vorwiegend in
der ndheren Umgebung anstrebt (WIRTHGEN/MAURER 2000; HENSCHE/SCHLEYER 2003, S. 24). Die b&u-
erliche Direktvermarktung ist ein traditionelles Standbein der Hofbewirtschaftung, das im Laufe der In-
dustrialisierung der Landwirtschaft mehr und mehr an Bedeutung verloren hat. Uberschussproduktion in
der Landwirtschaft und die damit einhergehenden sinkenden Produktpreise, die zunehmenden Konzent-
ration im LEH und der Erndhrungsindustrie sowie der rasante Anstieg der Betriebsmittelpreise flihrten
dazu, dass Anfang der 80er Jahre diese urspriingliche agrarische Vermarktungsform wiederentdeckt
wurde (STRUTZMANN 1998). Auch heute noch stellt die schlechte 6konomische Situation der Beschaftig-
ten im Landwirtschaftssektor einen wesentlichen Faktor fiir den Bedeutungsgewinn der Direktvermark-
tung dar (KIRSCHBICHLER et al. 1992; BMELV 2009). Ein weiterer Faktor, der den direkten Vertrieb bauer-
licher Produkte forcierte, war die wachsende Verbreitung der biologischen Landwirtschaft, deren Pro-
dukte anféanglich nicht Uber die gangigen Vertriebswege abgesetzt werden konnten. Zudem hatten die
Bio-Bauern das Anliegen, einen direkten Kontakt zu den Kunden aufzubauen, um so den Bezug zu den
Lebensmitteln und zur landwirtschaftlichen Kreislaufwirtschaft zu starken (STRUTZMANN 1998). Gerade in
den letzten Jahren stehen die Lebensmitteltransporte haufig im Mittelpunkt der Diskussion, wenn es um
die Umweltauswirkungen unserer Erndhrung geht. Die Direktvermarktung ist einer der Gewinner der
»Klimadiskussion"”, denn sie zeichnet sich durch kurze Transporte aus und wird daher gern mit dem Klima-
schutz in Verbindung gebracht78. ,Halte unser Klima rein, kauf Produkte unserer Bauen ein", lautet bei-
spielsweise der Slogan der Klimaschutz-Initiative der Osterreichischen Hagelversicherung (OSTERREI-
CHISCHE HAGELVERSICHERUNG 2006).

Die Entscheidung landwirtschaftlicher Betriebsfiihrer fir bzw. gegen Direktvermarktung hangt von inter-
nen und externen Faktoren ab. In der Literatur sind einzelne Problemfelder und Maoglichkeiten der Direkt-
vermarktung ausfiihrlich untersucht. In einer Reihe von Studien wurden Standortbedingungen, Marke-
tingkonzepte, Personalplanung und Know How, Konkurrenz unter den Mitgliedern, rechtliche Grundlagen
und 6konomischer Erfolg empirisch erfalt und (lehrbuchmaRig) aufbereitet (POTTEBAUM/BULLERDIEK
1994; MULLER 1994; KREUZER 1996; KUHNERT 1998; WIRTHGEN/MAURER 2000; CZECH/FAHNING/
JURGENS 2002; WIRTHGEN/RECKE 2004). Unter den Unternehmensressourcen spielen freie Arbeits-

kapazitdten in Bezug auf den Einstieg in die Direktvermarktung eine wesentliche Rolle, denn die Direkt-

7" Hierfur werden in der vorliegenden Arbeit auch die Begriffe ,Direktvermarktung” und ,Bauerliche Direktvermarktung”

verwendet.

7 An dieser Stelle soll darauf hingewiesen werden, dass Lebensmitteltransporte nur fiir rund 3 % der CO’-Emissionen im

Erndhrungssektor verantwortlich sind. Ein wesentlich groReres Reduktionspotential steckt in einer verdanderten Erndh-
rungsweise, d.h. weniger tierische und daflir mehr pflanzliche Produkte sowie die Bevorzugung biologisch erzeugter
Lebensmittel (FRITSCHE/EBERLE 2007).
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vermarktung geht mit einem erhéhten Arbeitsaufwand einher (MARKET INSTITUT 2005). In einer im Auf-
trag des Dr. Rudolf-Rasser-Instituts erstellten Studie iber Direktvermarktung landwirtschaftlicher Produk-
te in Osterreich werden unternehmerische Fahigkeiten wie Kreativitit, Fihrungsqualitit, Kontaktfahigkeit
und Kommunikationsfahigkeit aber auch Fahigkeiten im Bereich des betrieblichen Rechnungswesens, der
Produktion, Lagerung sowie der Durchfiihrung von Beschaffungsaktionen als betriebliche Voraussetzung
fiir Direktvermarktung genannt (KIRSCHBICHLER et al. 1992).

Neben den Unternehmensressourcen spielt die Unternehmenskultur fir die betriebliche Entwicklung eine
wesentliche Rolle. Gemeint sind damit ,spezifische, historisch gewachsene Denk- und Problemlésungs-
muster"” (NIESCHLAG et al. 1997, S. 1081), welche die ,Personlichkeit” eines landwirtschaftlichen Betrie-
bes ausmachen. Weit verbreitet unter Direktvermarktern sind daher stabile, traditionelle Unternehmens-
kulturen, welche einer Neuausrichtung des Betriebes auch entgegenwirken und sichtbar werden durch
Produktionsorientierung statt Kundenorientierung und wenig innovatives, marktorientiertes Denken
(KUHNERT 1998).

Der Standort und die eng damit verbundene Nachfrage sind weitere Faktoren, welche die Direktvermark-
tung fordern und hemmen kénnen. Verbrauchernahe Standorte mit ausreichendem Nachfragepotential
begilinstigen den Aufbau einer umsatzstarken Direktvermarktung, wahrend umgekehrt in struktur-
schwachen, benachteiligten Gebieten die Direktvermarktung erschwert ist. Kooperationen beglinstigen
hier die Erfolge (KUHNERT/WIRTHGEN 1997).

In Deutschland gibt es ca. 60.000 direktvermarktende Betriebe, von denen rund 14.000 professionell
geflihrt sind. Flr diese stellt die Direktvermarktung den Hauptbetriebszweig dar. Das Umsatzvolumen
betragt insgesamt ca. 3-3,5 Mrd. Euro, wobei die Bedeutung der Direktvermarktung in Stiddeutschland
wesentlich héher ist (WIRTHGEN/RECKE 2004). Der Anteil der Bio-Betriebe an den Direktvermarktern liegt
bei ungefahr 20-30 Prozent (RECKE/WIRTHGEN 2003 und 2004; SPILLER/GERLACH 2006). Die wichtigsten
Produktgruppen in der Direktvermarktung sind v. a. unverarbeitete Frischeprodukte wie Kartoffeln,
Fleisch und Wurstwaren, Eier und Gefliigel sowie Obst und Gemiise (WIRTHGEN/RECKE 2004). Insbeson-
dere tierische Lebensmittel stellen mit 60 Prozent des Umsatzes die wichtigste Produktgruppe (OESSLER
2004) dar.

Die Einkaufsstatten der Direktvermarktung bieten oft vielfiltige Informationsquellen fir die Verbraucher,
mehr (ber moderne Landwirtschaft und das Leben in landlichen Regionen zu erfahren (ZENNER 2004;
BOECKMANN 2005; SCHAFER 2007; ZANDER/HAMM 2009). Die Verbraucher schitzen beim Einkauf die
besonders authentische Einkaufsatmosphare aber auch den , Eventcharakter”, den ein Einkaufserlebnis
auf dem Bauernhof oder dem Wochenmarkt bereithdlt (ZENNER/WIRTHGEN/ALTMANN 2004). Neben
dem Verkauf eigener Produkte ist ein Teil der Hofladen oder auch Vermarkter auf Wochenmarkten dazu
libergangen, das Sortiment mit zugekauften Produkten zu erweitern, sodass ein flieRender Ubergang zur
Regionalvermarktung besteht.

In den 1990er Jahren hat sich die Regionalvermarktung neben dem Okolandbau zu einem eigenstindigen
Handlungsfeld entwickelt (KULLMANN 2004; SCHMID/SANDERS/MIDMORE 2004). Die regionale Vermark-
tung wird oft mit der Vermarktung von Produkten ,Aus der Region — fiir die Region“ umschrieben (LOTZ
2001, S. 3). Gemeint ist damit, dass der gesamte Prozess von der Herstellung bis zum Verbrauch von
Produkten in regionalen Kreisldufen erfolgt. Die Grundelemente des regionalen Kreislaufprinzips lassen
sich wie folgt beschreiben (vgl. GOPPEL et al. 0. J.; SCHMITZ 2000):
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¢ Herstellung inkl. Rohstoffproduktion und Verarbeitung geschehen in einer bestimmten Region
¢ Die Nachfrage und der Verbrauch erfolgen in derselben Region

¢ Die Vermarktung und der Transport der Produkte erfolgen auf entsprechend kurzen Wegen

¢ Die Wertschopfung aus diesen Prozessen verbleibt in der Region

¢ Am gesamten Produktionszyklus sind Arbeitskrafte aus der Region beteiligt

Im Zusammenhang mit Projekten zur Regionalvermarktung werden haufig kooperative Vermarktungsfor-
men genutzt. Im Unterschied zur Direktvermarktung erganzt die Regionalvermarktung die klassischen
einzelbetrieblichen Vermarktungsformen wie Wochenmarkte, Ab-Hof-Verkauf, Ab-Feld-Verkauf sowie
Abokisten mit Formen der horizontalen und vertikalen Kooperation. Unter ,horizontaler Kooperation*
sind gemeinsame Direktvermarktungseinrichtungen von landwirtschaftlichen Betrieben zu verstehen (z.B.
Bauernldaden oder Bauernmarkte). , Vertikale Kooperation” meint direkte Handelsbeziehungen zwischen
einzelnen landwirtschaftlichen Betrieben oder ihren Zusammenschliissen und den Abnehmern wie Grof3-
verbrauchern, Verarbeitern und/oder dem LEH. HAMM (1991), MADDEN et al. (2002) als auch die ZMP
konnten nachweisen, dass durch Vermarktungskooperationen die Marktstellung der Landwirte am Markt
deutlich verbessert werden kann, wenn Direktvermarkter den Schritt nach vorne gewagt haben und
Sortiment, Produktprasentation und Werbung kundenorientiert und attraktiv gestaltet haben (ZMP 2007).
Dort, wo man sich einzig auf die gute Produktqualitat verldsst, nimmt der Umsatz meistens kontinuierlich
ab (ebd.).

Eine Schwéache der bisherigen Marktforschung: Der genaue Anteil regionaler Produkte bauerlicher Her-
kunft am gesamten Lebensmittelangebot in Deutschland ist auf Grund fehlender statistischer Daten
unbekannt. Nach Auskunft des Bayerischen Staatsministeriums fiir Erndhrung, Landwirtschaft und Forsten
(1999 und 2003) stammen bislang rund 3 bis 5 Prozent der Waren eines Durchschnittseinkaufs aus einem
Umbkreis von maximal 100km. Eine Studie des Beratungsunternehmens Dr. LADEMANN & PARTNER aus
dem Jahr 2002 schatzt den Umsatzanteil von regional erzeugten und vermarkteten Produkten auf 10 bis
15 Prozent (s. hierzu auch: GERSCHAU et al. 2002; SAUTER/MEYER 2004; SCHOLL 2007). Dies entsprache
einem Umsatzvolumen zwischen 10 und 13 Mrd. Euro. BURCHARDI und THIELE erstellten 2006 eine Zu-
sammenfassung der bisher fur Deutschland vorgelegten Marktpotenzialabschatzungen fiir regional ver-
marktete Produkte: Demnach gestaltet sich eine vergleichende Gegenliiberstellung schwierig, da die Stu-
dien hinsichtlich mehrerer Dimensionen wie den zugrundeliegenden Definitionen von Regionalitat, Zeit-
punkt, Durchfihrung, Methodik, Fragestellung usw. divergieren (BURCHARDI/THIELE 2006).

Auch wenn die vorliegende Arbeit diese Forschungsliicke unter nationaler Perspektive nicht schlieRen
kann, so sollen doch die Absatzeffekte des ,,Bauernmarkts im Supermarkt” im Absatzmarkt ,Hessen” iber

einen Zeitraum von 3 Jahren beobachtet und bewertet werden.

DIREKT- UND REGIONALVERMARKTUNG IM SUPERMARKT

Die Mehrheit der Kunden sucht den bequem erreichbaren Supermarkt wegen der vielfaltigen Produkt-
auswahl, dem Markthallenflair und dem giinstigem Preisniveau (HENSCHE 1993) auf. Das sind auch die

Grinde, warum der LEH zum wichtigsten Bereitstellungssystem fiir Lebensmittel in Deutschland gewor-



EMPIRISCHER UNTERSUCHUNGSRAHMEN - FORSCHUNGSVIERERSCHRITT |71

den ist. Knapp zwei Drittel der Lebensmittel werden in Deutschland Uber den institutionellen LEH ab-
gesetzt (LADEMANN 2002)"°.

Das Volumen des Gesamtmarkts fir Lebensmittel in Deutschland belief sich 2008 auf rund 221 Mrd. Euro,
der Food-Umsatz machte 161 Mrd. Euro aus (d.h. ohne Genussmittel und AuBer-Haus-Verzehr) - ein Plus
von 1,8 Prozent gegeniiber dem Vorjahr.80 Der Marktanteil der TOP 10 des deutschen Lebensmittelhan-
dels lag 2008 unverdndert bei 85,7 Prozent. Nach Branchenschatzungen wird diese Handvoll Unterneh-
men bis 2010 rund Dreiviertel des Marktes bestimmen (ZMP 2008).

Die Dominanz weniger Unternehmen auf dem Lebensmittelmarkt fihrte in den letzten Jahren zu einer
einseitigen Bestimmung der Bedingungen in der Lebensmittelproduktion nach dem Prinzip ,, Wachsen oder
Weichen” und der Versorgung der Bevolkerung mit Produkten, die sich immer mehr angleichen
(EBERLE/HAYN 2006, S. 7). Der Blick auf die Bediirfnisse der Konsumenten kam dabei haufig zu kurz
(ZUHLSDORF/SPILLER 2006) mit der Folge, dass die Vielfalt der Lebensmittel immer mehr aus den Lis-
tungen und Regalen verschwand. Mit dem Verdrangungswettbewerb ging auch der Preisverfall im kon-
ventionellen LEH einher. So ist es dem deutschen Lebensmitteleinzelhandel gelungen, sich auf das nied-
rigste Preisniveau in Europa einzupendeln (UPHOFF 2006).

Intensiv arbeiten die filhrenden Handelsunternehmen an Marketing- und Sortimentsstrategien, um dem
Wettbewerb um den noch niedrigeren Preis zu entgehen und sich mit einem eigenen, glaubwirdigen
Profil von den Mitbewerbern auf dem Markt abzusetzen. Wer sein Geld nicht im Niedrigpreissektor ver-
dienen kann oder will, braucht innovative Konzepte fiir das Regal und die POS-Kommunikation neben dem
Branchen-Mainstream, die den Mehrwert, d.h. das Lebensmittel als Vertrauensgut (wieder) in den Mittel-
punkt ricken. Der Regionalitdit kommt dabei eine eigene Qualitdt zu, da sie eine Wiederverortung des
Unternehmens als Partner der Region ermoglicht, die austauschbare Bioprodukte nicht bieten (KULL-
MANN 2001; 2003a; 2003b und 2003c; KRATOCHVIL 2004b). Zunichst begannen engagierte kleinere
Filialisten mit der verstarkten Vermarktung von regionalen Produkten im Qualitdtssegment. Anders als
Filialisten konnen selbststandige Einzelhdandler (SEH) ihre lokalen Standortkenntnisse besser nutzen, sind
unternehmerisch motivierter und erwirtschaften Umséatze bzw. Gewinne, die Gber dem Branchendurch-
schnitt liegen (SPILLER 2005; CORRELL/SPILLER/STEINMANN 2006; SCHOLL 2007).

Insbesondere Regionalsortimente entziehen sich dem polypolistischen Wettbewerb und erlauben ein
hohes MaR an Homogenitat, Glaubwiirdigkeit und damit ein Preispremium (ITTERSUM 2002) — was wie-
derum die Attraktivitat von Supermarkten steigert ((KUNDENMONITOR 2009). Beim Handel kommen die
regionalen Produkte daher nicht nur gut an, er forciert derzeit das Thema (LZ 2009i). Der , direkte Draht
zum Acker” (ebd.) ist ein vielversprechendes Profilierungssegment geworden. Regionale Theken und Re-

“

gale sind gefillt mit Produkten aus einer , Ernte auf Bestellung” oder auch einer ,strategischen Allianz

7 Der filialisierte LEH 1aRt sich in drei grobe Kategorien einteilen: die zentralisierten Konzerne, die Kooperationsgruppen

sowie die Verrechnungskontore. Zentralisierte Konzerne wie bspw. Metro oder Aldi operieren liberwiegend auf inter-
nationaler Ebene. Die Kooperationsgruppen agieren entweder international (z. B. REWE GROUP) oder national (z.B.
Edeka). Diese sind im Gegensatz zu den Konzernen dreistufig aufgebaut (Einzelhdndler - GroRhandler - Zentrale) und im
Einzelhandelbereich zum einen von selbstdndigen Kaufleuten (SEH), zum anderen als Filialen gefiihrt. Verrechnungskon-
tore sind ,lockere” Einkaufsverbadnde, die aus geschéaftspolitisch eigenstandigen und unabhéangigen Filialunternehmen
bestehen. Sie dienen in erster Linie der Konzentration von Bezugsmengen, um eine starkere Verhandlungsposition
gegeniiber den Lieferanten aufzubauen (z. B. Markant) (vgl. SPILLER /STAAK/ZUHLSDORF 2004c, S. 17).

8 Die Gesamtjahreswerte flir 2008 basieren auf aktuellen Umsatzangaben fiuhrender Handelsunternehmen, die das

Frankfurter Handelsforschungsinstitut TradeDimensions bei deutschen Lebensmittelhdndlern im Februar und Marz des
Jahres 2009 erhoben hat.
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(LZ 2009a) — sie sollen die Kauflust anregen und die Portemonnaies 6ffnen. Die Kommunikation des regio-
nalen Ursprungs der Produkte stellt gleichzeitig ein Marketinginstrument dar, um auch der gesellschaft-
lichen Verantwortung gerecht zu werden. Unter der Uberschrift Corporate Social Responsibility (CSR)
machen mehr und mehr Unternehmen Anstrengungen, ihre gesellschaftliche Verantwortung in Deutsch-
land und weltweit durch 6konomisch, 6kologisch und sozial nachhaltiges Handeln aktiv wahrzunehmen®.
Nicht ganz uneigennitzig. Denn: Vor dem Hintergrund von Lebensmittelskandalen und dem damit einher-
gehenden sinkenden Vertrauen beziehen Verbraucher CSR zunehmend in ihre Kaufentscheidungen ein
und werden damit zu wichtigen Treibern eines regionalen Qualitdtsmarketings (KNICKEL 2004; GFK/
ROLAND BERGER/BVE 2009), das mit der Einflihrung von Nachhaltigkeitskriterien begleitet wird. Was den
Ansprichen nicht genlgt, bleibt liegen. Weil Regionalsortimente im LEH so gut laufen, will seit Herbst
2009 nun auch der Discount, zu vorderst Lidl sein Sortiment regional mit ,einem guten Stiick Heimat”
aufpeppen (LZ 2009k; LZ 2010). Auch Penny arbeitet seit 2009 ebenfalls an Regionalkonzepten und hat
sich als erste Region Ostdeutschland ausgewshlt. ,Ostlich=kostlich” heift der Vermarktungsslogan (LZ
2010).

BEDEUTUNG DER REGIONALEN PRODUKTHERKUNFT AUF DAS KAUFVERHALTEN: DER COUNTRY-
OF-ORIGIN-EFFEKT (COO)

Trotz weiterer Konzentrationsprozesse im LEH und einer Entwicklung des Einkaufsverhaltens zugunsten
des Discountbereiches (vgl. DRESCHER 1999, S. 230f.; ROSCH/HEINCKE 2001; GDI 2008) besteht aus wis-
senschaftlicher Sicht kein Zweifel tUber die Wirkung regionalbezogener Herkunftsimages fir das Konsum-
entenverhalten (ALVENSLEBEN 1993; KUZNESOF/TREGEAR/MOXEY 1997; WIRTHGEN et al. 1999; ALVENS-
LEBEN 1999; ALVENSLEBEN 2000; VAN ITTERSUM 2001; ZENNER 2004; DORANDT 2005; LUDI 2009; AGER
2010). Das Zugehorigkeitsgefiihl zu einer Region kann Praferenzen fiir ein Produkt hervorrufen und Zug-
kraft beim Kunden entwickeln — ganz gleich ob Vollsortimenter oder Discounter (AGER 2010; LZ 2010).

Die Bedeutung der Produktherkunft fir das Kaufverhalten wurde erstmals in der zweiten Halfte des 20.
Jahrhunderts von SCHOOLER wissenschaftlich untersucht (1965). In der Literatur wird diese Wirkung der
Produktherkunft auf Konsumenten als ,, Country-of-Origin-Effekt” (COO) bezeichnet und gehort mittlerwei-
le zu einem der am haufigsten untersuchten Phanomene im Bereich der Forschung zum Konsumenten-
verhalten auf nationalen und internationalen Markten (VERLEGH/STEENKAMP 1999; PETERSON/JOLI-
BERT 1995; GERSCHAU et al. 2002; ZENNER 2004; AMINE/CHAO/ARNOLD 2005; AGER 2010). Bereits im
Jahre 1989 fanden BILKEY und NES in einer ersten Literaturiibersicht Gber 300 Studien, die sich ndher mit
dem Thema befaRRten (BILKEY/NES 1982).

Der wohl bedeutendste Ansatz zur Erklarung von Country-of-origin-Effekten stammt von OBERMILLER und
SPANGENBERG (1989). Dieser Ansatz erklart das Konsumentenverhalten auf der Grundlage der im neo-
behavioristischen Modell interdependenten aktivierenden und kognitiven Prozesse. Als zusatzliche Kom-
ponente integrieren die Autoren normative Prozesse in das Modell und beziehen sich dabei auf das erwei-
terte Fishbein Modell (FISHBEIN/AJZEN 1975).

Fir die Beurteilung von regionalen Produkten nennt LEITOW (2005) auf der kognitiven Ebene Preis,
Qualitat und situative Faktoren, wie die Produktvertrautheit. In Bezug auf den affektiven/aktivierenden
Prozess, der in der Konsumentenforschung an verschiedenen Stellen hervorgehoben wird (KROEBER-
RIEL/WEINBERG 2003, S. 69f.), stellt LEITOW heraus, dass sich das Regionalimage auf das Produktimage

& Im Internet unter: http://www.econsense.de/unternehmen-fuer-die-region.de/csrgermany.de, Stand: 21.09.2009.
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Ubertragen lassen kann (Imagetransfer). Die persénliche Verpflichtung, regionale Produkte zu kaufen bzw.
nicht zu kaufen, wird auf normative Vorstellung zurtickgefiihrt. In diesem Zusammenhang werden von
etlichen Studien zum einen die Phdanomene des Ethnozentrismus und des Konsumpatriotismus genannt
(CHAKRABORTY et al. 1996, S. 379f.; KUCUKEMIROGLU 1997, S. 470f.; HAMM et.al 1997; VAN ITTERSUM
1999, S. 45f.), erganzt durch Motive des Umweltschutzes (LEITOW 2005). THIELE und BURCHARDI (2004)
sprechen in diesem Zusammenhang von den , made-in-Effekten: Nach Uberzeugung vieler Konsumenten
stellt die hofeigene Direktvermarktung den sozial und 6kologisch vertraglichsten sowie wirtschaftlich
interessantesten Vermarktungsweg fir bauerliche Produkte dar (KULLMANN 2004; ZENNER 2004; AGER
2010).

ERMANN (2002) differenziert die positiven Attribute regionaler Lebensmittels nach individuellen und
kollektiven Werten, die sich bei dem einzelnen Verbraucher durch den Konsum regionaler Lebensmittel
ergeben. Zu den individuellen Werten zdhlt zum einen die hohe Produktqualitdt aufgrund von Frische-
aspekten sowie spezielle bzw. traditionelle Herstellungsverfahren, zum anderen die Transparenz der
Produktion, welche die , Identifikation mit dem Produkt und dessen Produzenten” zur Folge hat (ERMANN
2002, S. 131; zu Regionalitat und Kaufentscheidung s.a. ZANDER/HAMM 2008 und AGER 2010). AuRerdem

wird der regionale Bezug als Garant fiir die eigene gesiindere Ernahrung angesehen (BARLOSIUS 2004).

Bei den kollektiv wirkenden Effekten unterscheiden verschiedene Autoren zwischen &kologischen,

6konomischen und sozialen Effekten:

Okologische Effekte beziehen sich auf die Reduktion des Transportaufwandes aufgrund von Vermeidung
Uberregionaler Transporte, was wiederum positive Wirkungen auf die Schadstoffemission, den Grad der
Bodenversiegelung, Lairmbelastung sowie Energieverbrauch hat. Kurze Transportwege eréffnen zudem die
Moglichkeit, Einwegverpackungen durch Mehrwegverpackungen zu substituieren, mit positiven Wir-
kungen auf das Abfallaufkommen (BURDICK 2004; ERMANN 2005; StMUGYV 2005).

Die regionale Lebensmittelproduktion und -vermarktung tragt auerdem zum Erhalt kleiner und mittlerer
Betriebe und damit einer regionalen, kleinrdumigen Landwirtschaft und Landschaft bei. Mit dem Erhalt
der Vielfalt von Produktionsweisen und Produkten in einer Region kann ein wichtiger Beitrag zur Erhal-
tung der Kulturlandschaft, der regionstypischen Fauna und Flora und der Biodiversivitat®?, z.B. durch den
Einsatz alter Haustierrassen geleistet werden (NABU 2002b; HARPAIN 2004). In diesem Zusammenhang
darf nicht unerwahnt bleiben, dass die Forschung beim jetzigen Stand einen zweifelsfreien 6kologischen
Begriindungszusammenhang handwerklicher Verfahren gegen groRere grobbetriebliche Strukturen nicht
liefern kann (SPILLER/ZUHLSDORF 2006). So melden sich regelméRig Agrar- und Erndhrungswissenschafler
zu Wort, die errechnen, dass die 6kologischen Effekte der Regionalisierung eher negativ als positiv sind
(z.B. HOPER et al. 2000). Diese sprechen von einer sog. ,ecology of scale” (SCHLICH 2003), wonach die
geringeren Energie- und Stoffverbrauche durch groRere Verarbeitungskapazitdten die Transportemissio-

8 Bjodiversitit — die Vielfalt der Lebenswesen — ist das natiirliche Kapital unseres Planeten. Diese Vielfalt nimmt, bedingt

durch menschliche Eingriffe, in den letzten 100 Jahren stetig und immer schneller ab. Die Weltbevolkerung ernahrt sich
heute zum groten Teil von nur zehn Kulturpflanzenarten. Neben wildlebenden Organismen sind zunehmend auch
Nutztiere und Kulturpflanzen betroffen. Weil diese Tier- und Pflanzenarten heute und auch kiinftig die Grundlage fir
unserer Erndhrung und viele andere Formen der Nutzung sind, ist ihr Riickgang besonders besorgniserregend. Zu dieser
Einschatzung kommt neben dem Beirat fiir Biodiversitdt und genetische Ressourcen des BMELV auch die Welternah-
rungsorganisation FAO. Regionalinitiativen haben oft den Erhalt von bestimmten Landschaftsbiotopen, Kulturpflanzen-
arten oder Nutztierrassen zum Ziel und tragen somit zur Erhaltung der Kulturlandschaft und der Artenvielfalt bei
(DEMMELER/HEISSENHUBER 2005).



EMPIRISCHER UNTERSUCHUNGSRAHMEN - FORSCHUNGSVIERERSCHRITT |74

nen im Rahmen der Gesamtokobilanz wieder ausgleichen, wahrend Direkt- und Regionalvermarktung
hohere Transportemissionen pro kg Ware mit sich bringen.

Es braucht nicht das Argument der kurzen Transportwege, um die Vorteile regionaler/direkt vermarkteter
Lebensmittel aufzuzeigen. Eine Reihe anderer guter Argumente sprechen fir deren Kauf, wie z.B. die
Transparenz in Bezug auf die Herkunft, die Férderung der Biodiversitat, der Erhalt von bestimmten Nutz-
tierrassen oder auch die Férderung der regionalen Wirtschaft in landlichen, strukturschwachen Gebieten
(DEMMLER/HEISSENHUBER 2005). Die Direkt- und Regionalvermarktung will und kann heute nachhaltige,
d.h. ganzheitliche Strukturen ,von unten“ aufbauen (DEMMELER 2006; DEMMLER 2008): An die Stelle des

global-industriellen Systems soll ein ,System der Ndhe” etabliert werden, um ,alle gut satt zu machen
(GOTTWALD/KLEBSCH 2008, S. 29).

Okonomische Effekte: Regionale Markte leisten einen Beitrag zum Aufbau, Erhalt und Stirkung der Markt-
stellung insbesondere kleiner, dezentral und bauerlich arbeitender Betrieben. Die heimische Wirtschaft
wird gestarkt, da Produktion, Wertschopfung und Arbeitsplatze in der Region verbleiben (DIEFENBACHER
et al. 1997; NABU 2002).

Soziale Effekte: Die Regionalvermarktung tragt mit der dkonomischen Absicherung der Landwirtschaft
zum Erhalt der Kulturlandschaft bei, erhoht die Lebensqualitdt der landlichen Bevolkerung und wirkt
Abwanderungen entgegen (DIEFENBACHER et al. 1997; BURDICK 2004; SCHAFER 2007). Der direkte Kon-
takt zwischen Verbrauchern und Landwirten fihrt zu einem besseren gegenseitigen Verstandnis und einer
Bewusstseinsentwicklung fiir 6kologische und 6konomische Rahmenbedingungen. Die Konsequenzen des
eigenen Handelns werden fir die Verbraucher unmittelbar erlebbar und damit bewuRtes und verantwor-
tungsvolles Handeln unterstitzt (DIEFENBACHER et al. 1997; NABU 2002, S. 4; ERMANN 2005).

Den o.g. wiinschenswerten kollektiven Effekten stehen gerade in der kleinbduerlichen Direktvermarktung
fehlende Skaleneffekte, Gberbordende Herausforderungen in Unternehmensplanung und -fiihrung, eine
Vielzahl einzuhaltender Vorschriften und Richtlinien sowie hohe Arbeitsbelastung auf den Héfen und im
Vermarktungsbereich gegeniber (KRATOCHVIL/SCHERMER 2008).

Eine Steigerung in der GroRenordnung regionaler Vermarktung bietet die Kooperation mit dem am
haufigsten frequentierten Einkaufsort der Konsumenten: dem Supermarkt. Experten sehen im LEH einen
entscheidenden Zukunftsmarkt fiir regionale Lebensmittel, wobei insbesondere der mittelstédndisch
strukturierte LEH als wichtiger Partner bzw. ,lokale Kraft“ angesehen wird (CZECH/FAHNING/JURGENS
2002, S. 25; GOTHE 2002, S. 9; SAUTER/MEYER 2004, S. 33). Als Verteiler von Lebensmitteln treffen die
Handler eine Vorauswahl tGber das Warenangebot und nehmen so ganz entscheidend Einfluss auf das
Kaufverhalten der Verbraucher. Die Zukunftsforschung sieht beispielsweise in der Lebensmittelbranche
einen der wichtigsten nachhaltigen ,, Greenomics“-Markte (WENZEL/KIRIG 2008). Hieraus folgt fuir den LEH
als Partner der regionalen Landwirtschaft die Notwendigkeit zur starkeren Einbindung der Landwirte von
der Produktentwicklung bis zum Display und natiirlich auch eine abverkaufsstarke Produktinszenierung
und POS-Kommunikation. Direktvermarkter und auch deren Mitarbeiter sind mit der Aufgabe der
yrichtigen”, d.h. einer inszenierenden und emotionalisierenden Produktkommunikation innerhalb eines
hochprofessionellen Handelsmarketings in der Regel Uberfordert, da der LEH nicht zu ihrem origindren
Tatigkeitsfeld gehort.

Die vorliegende Arbeit will mit dem Praxisbeispiel des ,LANDMARKT-Bauernmarkts im Supermarkt”
Antwort und Anregungen firr ,,Shopper Loyalty"” und einen innovativen Kommunikationsansatz am , Treff-
punkt POS" liefern.
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ZUSAMMENFASSUNG

Je langer die Diskussion um eine nachhaltige Entwicklung andauert, umso deutlicher wird auch die Bedeu-
tung einer Veranderung des Produktions- und Konsumverhaltens. Nicht nur die durch Unternehmen mit
der Produktion und Distribution verbundenen Umweltwirkungen, sondern auch die Konsumentschei-
dungen der Haushalte®® haben direkte Auswirkungen auf die Umwelt und damit maligeblichen Einfluss
auf die nachhaltige Entwicklung unserer Gesellschaft (WIMMER 2001, S. 78; RAABE 2006a).

Aspekte nachhaltiger Konsummuster und Lebensstile waren lange weder in der wirtschaftstheoretischen
Forschung noch in der Politik ein relevantes Thema. Ausgeldst durch die Diskussion um ,nachhaltige
Produktions- und Konsummuster” wurde die Perspektive auf die Nachfrageseite des Marktes ausgeweitet
und etablierte sich zum einen als Forschungsgebiet84 zum anderen auch als Politikfeld auf nationaler und
internationaler Ebene (BMELV®’; STIFTUNG VERBRAUCHERINSITUT 1995; OECD 2002; UMWELTBUNDES-
AMT 2002; HELLER/KEOLEIAN 2003; MICHAELIS/LOREK 2004; WORLDWATCH INSTITUTE 2004; FORSA
2005; PFRIEM et al. 2008). Konsum wurde damit zur nachhaltigkeitsrelevanten Dimension, die der Beein-

flussung durch Markt und Politik zuganglich ist.

Doch auf den Konsummarkten herrscht weder Konsumenten- noch Produzentensouveranitat (HANSEN/
SCHRADER 2001, S. 21). Die Konsumentscheidungen liegen zwar bei den Konsumenten, doch es darf nicht
unberiicksichtigt bleiben, dass deren Handlungsspielrdaume begrenzt sind, da sie an konsumrelevante
Infrastrukturen gebunden sind, die nachhaltiges Konsumverhalten entweder beférdern oder geradezu
verhindern (NEUNER 2001; BEHRENS 2005, S. 21). An dieser Stelle wird deutlich, dass nicht nur der
Konsument als direkter Kaufentscheider, sondern auch die Unternehmen als Ermoglicher eine Verantwor-
tung tragen (BEHRENS 2005, S. 22).

Die Forderungen an die Konsumenten, ihr Konsumverhalten an nachhaltigen Prinzipien auszurichten,
bringt einen zusatzlichen Grad an Komplexitat mit sich und setzt das Konsumverhalten unter einen weit-
eren Anpassungsdruck. Dies liegt u.a. darin begriindet, dass nachhaltige (Produkt-)Innovationen haufig
mit Verdnderungen in Einstellungen und Verhalten zu tun haben (HEISKANEN/TIMONEN 2004) und diese
Forderung lauft zunachst kontrar zu dem Wunsch nach Entlastung in der alltdglichen Lebensfiihrung und

nach stabilen Strukturen der Alltagsorganisation (SCHULTZ/STIESS 2007).

18|

Um Anknilpfungspunkte bei den Konsumenten im Sinne eines ,Involvements™ zu erreichen und die

Komplexitat einer nachhaltigen Handlungsorientierung zu reduzieren, wird die Umsetzung Uber Leitbilder

83 S .
Konsum wird in diesem Zusammenhang verstanden als komplexer, mehrstufiger Prozess des Beschaffens, Nutzens und

Entsorgens, des Ko-Produzierens und Eigenproduzierens in Haushalten und sozialen Netzen (REISCH/SCHERHORN
2005).

8 5. hierzu: DAHLBERG 1993; CROCKER/LINDEN 1998; WILKINS 2000; EMPACHER et al. 2000; SCHRADER/HANSEN 2001;

CLAUPEIN 2003; BRAND/BRUMBAUER/SEHRER 2003; CARLSSON-KANYAMA/PIPPING/SHANAHAN 2003; TANNER/JUNG-
BLUTH 2003; REISCH/ROEPKE 2004; LANGE/WARSEWA 2005 und BRUNNER et al. 2007.

& Verschiedene Programme des BMELV sowie des BMBF férdern mit entsprechenden Programmen seit 2001 Kommuni-

kationskampagnen zur Férderung nachhaltiger Konsummuster und -stile (REISCH/KREEB 2007; PFRIEM et al. 2008).

% Das Involvement ist als Aktivierungsgrad der gedanklichen (kognitiven) Auseinandersetzung mit einem Meinungsge-

genstand zu verstehen. Die kognitive Auseinandersetzung umfalt Informationssuche, -aufnahme, -verarbeitung und
-speicherung (KAAS 1994, S. 1054f.; TROMMSDORF 1998, S. 42f. und S. 48f.; KROEBER-RIEL/WEINBERG 2003, S. 345).
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(z.B. Einfachheit, gesunder Konsum, Naturliebe) favorisiert, die sich mit den Lebensstilen der Konsumen-

ten und damit deren Denk- und Handlungsmustern verknipfen lassen (BEHRENS 2005, S. 21).

Hierfir wird im Folgenden aus der Perspektive des Essalltags der Verbraucher zu analysieren sein, wo
Interessenallianzen zwischen ihnen, der Landwirtschaft und dem Handel liegen (integrative Perspektive).
Hieran soll deutlich werden, an welcher Stelle informative und appellative MalRnahmen greifen kénnen,
um nachhaltiges Konsum- und Erndhrungsverhalten bei den Akteuren der Wertschopfungskette zu ver-

ankern, die gemeinsam souveran und zukunftsfahig agieren missen.

3.1.1.2. Aktuelle Ergebnisse zum Essalltag der Verbraucher

Der Essalltag von Verbrauchern ist verwoben mit familidren und sozialen Zusammenhéangen, mit Zeit-
souveranitdt und Zeitmangel, mit Koérper(Wunsch-)bildern und Peer-Group-Orientierungen sowie mit
ménnlichen und weiblichen Rollenzuweisungen (BEARDSWORTH et al. 2002; LEONHAUSER et al. 2009).

Zusammen mit den Verdnderungen der Arbeitswelt mit ihren zunehmenden Anforderungen an zeitliche,
raumliche und geistige Flexibilitat sowie der Individualisierung und Pluralisierung von Werten und Lebens-
stilen werden Konsumformen erforderlich, welche diese Flexibilitat erst ermoglichen (ebd.).

AuRer-Haus-Verkostigung, (un-)disziplinierter Umgang mit der Fille der Optionen an Convenience-
produkten verbunden mit sinkenden Gesamtausgaben fiir Lebensmittel bilden die zeitgemaRe Wirklich-
keit ab (EBERLE et al. 2005; RUTZLER/KIRIG 2007; Nationale Verzehrstudie 1l 2008; EL CARTEL MEDIA
2009; NESTLE 2009). So hat sich beispielsweise der Umsatz von Tiefkihlkost in den letzten 30 Jahren mehr
als verdreifacht (KOERBER et al. 2004). Laut einem Bericht des Deutschen Tiefkiihlinstituts ist der Gesamt-
verbrauch an Tiefkiihlkost zwischen 1997 und 2007 um 60 % auf 38,1kg pro Kopf gestiegen87. 40 % der
Bevolkerung kochen laut GEWIS-Studie® nie mit frischen Lebensmitteln, lediglich 9 % verwenden diese

taglich.

Den Komfort- und Zeitgewinn, der mit dem Konsum von Convenience Food und AuRer-Haus-Verpflegung
einhergeht, haben sich die Verbraucher in den westlichen Landern teuer erkauft, denn diese Dienst-
leistungsprodukte sind in der Regel um einiges teurer als selbst zubereitete Mahlzeiten (ROSCH 2002,
S. 120; MEIER-GRAWE 2005). Parallel fiihrt die empfundene Zeitknappheit zu einer Erosion der Koch- und
Mahlzeitenkultur: Der Einsatz von Convenienceprodukten fiihrt zu einem Verlust der Geschmacksvielfalt
durch die industrielle Produktion (Einsatz von Zusatzstoffen), der mit einem Entfremdungsprozess bzw.
Kompetenzverlust der Kenntnis von praktischer Kochkunst (stattdessen: Packung auf und Mikrowelle ein)
(WILK 2009) und Produktionsweisen sowie Herkunft der Lebensmittel einhergeht und die mangelnde
Wertschatzung der Produktqualitdt sowie die verzerrte Preiswahrnehmung beispielsweise von dkologisch
erzeugten Produkten begriindet (PFRIEM et al. 2008). Hochdifferenzierte und aufwendige Markenkul-
turen (,Brandings”) ersetzen den Verlust an Biodiversitdt und geschmacklicher Heterogenitdt (KOMAR/
PFRIEM 2009).

Durch den Verzehr von Fertigprodukten fallt es den Konsumenten zunehmend schwerer, die Zusammen-

setzung ihrer Nahrung zu kontrollieren. Gleiches gilt fir den AuRer-Haus-Verbrauch: Menschen, die tag-

& Im Internet unter: http://www.stuttgarter-nachrichten.de/stn/page/detail.php/1724085, Stand: 20.01.2010.

% |m Internet unter: http://www.suedkurier.de/ratgeber/essen-trinken/ernaehrung-essen-trinken_art457,3590407,

Stand: 20.01.2010.



EMPIRISCHER UNTERSUCHUNGSRAHMEN - FORSCHUNGSVIERERSCHRITT |77

lich Fast Food essen, nehmen Uberdurchschnittlich viel Fett und Cholesterin zu sich (HELLER/KEOLEIAN
2003). Dabei soll nicht unerwahnt bleiben, dass es auch gesunde und vielfaltige Angebote gibt und der
Verzehr auBerhalb des privaten Essalltags nicht generell mit einer Verschlechterung der Erndhrungs-

qualitat gleichgesetzt werden kann.

Laut DGE-Erndhrungsbericht ist der Stellenwert der Erndhrung deutlich gestiegen (DGE 2004). Uberpro-
portional hoch ist laut Erndahrungsbericht der Anstieg des Tageszeitbudgets bei den Zwischenmahlzeiten
(47 Minuten gegeniiber 32 Minuten) (DGE 2004). Die Zeit, die friiher dem Kochen gewidmet war, wird
nun flr die Auswahl und den Lebensmitteleinkauf aufgewendet. So wissen die meisten Deutschen um den
Zusammenhang von Gesundheit und Ernéhrungsg, attestieren sich aber mehrheitlich mangelnde Disziplin
bei der Erndhrung (NESTLE 2009). Als Folge nimmt — mit deutlichen Schichtunterschieden® - der Anteil
derer zu, die libergewichtig oder fehlernahrt sind. Langst haben die Folgen der massiven Fehlerndhrung
gesundheitspolitische und sogar volkswirtschaftliche Auswirkungen beispielsweise auf dem Arbeitsmarkt.
So beziffert die Bundesregierung die Kosten erndhrungsassoziierter Krankheiten auf mehr als 70 Milliar-
den Euro™, , wéhrend fiir Gesundheitsférderung und Krankheitsvorbeugung nur 8,9 Mrd. Euro oder 4,5 %
der Gesundheitsausgaben ausgegeben werden” (AHRENS 2004, S. 15).

Die Erndhrung als einer der grundlegenden menschlichen Lebensvollziige wird mehr denn je als gesell-
schaftliches Problem diskutiert (MEIER-GRAWE 2005; HAYN/EBERLE 2006a; PFRIEM et al. 2006; WIER-
LACHER 2009). Und das, obwohl das Lebensmittelangebot so glinstig und reichhaltig ist wie nie zuvor. Das
Problem des kulturgeschichtlichen Erndhrungsmangels und der darin begriindeten Erkrankungen weicht
nun dem durch Adipositas verursachten metabolischen - also stoffwechselbedingten — Syndrom (KO-
MAR/PFRIEM 2009). Alles deutet darauf hin, dass die alimentare Praxis, also unser Umgang mit Lebens-
mitteln und Erndhrung, einem grundlegenden kulturellen Wandel unterworfen ist (KOMAR/PFRIEM 2009).

Eine der groRten gesellschaftlichen Herausforderungen besteht darin, unseren Essalltag der Zukunft sinn-
voll zu bewéltigengz. Dem kann nur mit einer grundlegenden Verdanderung der Produktions- und Kon-
summuster in Verbindung mit einer darauf synchronisierten Verhaltnispravention auf staatlicher Seite
begegnet werden. Die Lust am geschmacklichen Reichtum sollte wieder geweckt, das Regionale revita-
lisiert werden (KOMAR/PFRIEM 2009).

Nicht in jedem Fall ist mit einer Gesundheitsorientierung ein Nachhaltigkeitspotenzial gegeben aber
zumindest aufgrund der gesellschaftlichen, ©kologischen Folgen des privaten Konsums verbunden
(OKSANEN-SARELA/PANTZAR 2001; ULLRRICH/WENGER 2008). Diese Chance sollte aktiv genutzt werden.

Die Herausforderung lautet daher: , MAKING SUSTAINABLE CHOICES EASY CHOICES” (WHO).

s. hierzu: Eurobarometer Gesundheit und Erndhrung (Europdische Kommission 2006)

® Massive Fehlernahrung ist vorrangig ein Problem der bildungsfernen und 6konomisch schlechter gestellten Gesell-

schaftsschichten, mit weitreichenden persénlichen, sozialen und wirtschaftlichen Folgen (SCHONBERGER/HARTMANN
2009, S. 36).

Nationaler Aktionsplan ,InForm“ zur Privention von Fehlerndhrung, Bewegungsmangel, Ubergewicht und damit zu-
sammenhdngenden Krankheiten. Der Aktionsplan ,,InForm* im Internet unter: http://www. bmelv.de/cln_045/nn_-
1236852/SharedDocs/downloads/03-Erndrung/Aufklaerung/Aktionsplan__InForm/Aktionsplan__InForm, templa-
teld=raw,property= publicationFile.pdf/Aktionsplan_InForm.pdf, Stand: 05.07.2009.
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2 7u diesem Fazit kam das 6. Symposium des Internat. Arbeitskreises fir Kulturforschung des Essens, das vom 21.-23. Juni

2009 auf Einladung der Dr. Rainer-Wild-Stiftung in Heidelberg stattfand.
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Hierfir sind millieu- und lebensstilspezifische motivationale, wert- und handlungsbezogene Ankniipfungs-
punkte fiir nachhaltige Produkte und Dienstleistungen herauszuarbeiten und in partizipative Innovations-
prozesse einzuspeisen (BOSCH 2005; HELLER 2009).

In der sozial-, kultur- und erndhrungswissenschaftlichen Literatur (REUSSWIG 1994; POFERL/SCHILLING/
BRAND 1997; RINK 2002; ROSCH 2002; EBERLE et al. 2005) wird eine weit geficherte Vielfalt moglicher
Kommunikations- und Partizipationsstrategien diskutiert, die fiir die angestrebte Verdanderung der Ernéh-
rungs- und Konsumentscheidungen von Verbrauchern von Bedeutung sind: Gilt unter Okonomen der Preis
bzw. die Mehrpreisbereitschaft als wesentlicher Faktor, verweisen Soziologen gerne auf die Bedeutung
von Bezugsgruppen und Lebensstil- bzw. kulturgepragten Werthaltungen. Vertreter des Public-Health-
Bereichs betonen insbesondere die Kraft von Verbraucheraufklarung und Erndhrungsberatung (LEON-
HAUSER/KOHLER 1999; VIERBOOM/HARLEIN/SIMONS 2003, S. 66; BMELV 2004) und Kommunikations-
wissenschaftler wiederum heben die Bedeutung medialer Risikodiskurse hervor. Allen gemeinsam ist das
Ziel: Erfolgreiche Nachrichten zu vermitteln, die wiederum mit einer gesunden Ernéhrung im Einklang

stehen.
Damit verbunden ist die Frage: Wann kommen welche Informationen breitenwirksam an?

Ein zentrales Anliegen fir den Erfolg im Bereich nachhaltiger Konsummuster und Lebensstile ist die
Kommunizierbarkeit. Nur wenn die Informationen die Zielgruppe erreichen, wird dies zu individuellen
Verhaltensanderungen und damit einer konkreten Verbesserung im Sinne einer nachhaltigen Entwicklung

fuhren.

Um die Entscheidungen hierfiir verbraucherseits zu erleichtern, lohnt sich der Blickwechsel auf das
Marketing: Marketing vermittelt Erkenntnisstrategien, wie man Konsumenten aktivieren und liberzeugen
kann. Dieses Wissen gilt es auch im nachhaltigen Konsum und damit eine gesunde Erndhrung zu nutzen.
Interessanterweise liegen die Schliisselworter der Gesundheitslobby (hier: Gesundheitsexperten, Oeco-
trophologen, Erndhrungswissenschaftler und des BMELV) und der Werbetreibenden in der Erndhrungs-
industrie und dem LEH gar nicht weit auseinander: Empfohlen werden fettarme, ballaststoffreiche und
zuckerfreie Produkte, die frisch, vielfaltig und ausbalanciert auf den Tisch kommen (WILK 2009). Die kon-
sequente Schlussfolgerung lautet: Der Lebensmittelmarkt muss von Botschaften zu Erndhrungsthemen
begleitet werden, die gemeinsam von Erndhrungsexperten mit Lebensmittelproduzenten und dem LEH

formuliert werden.

Die Deutsche Bundesstiftung Umwelt (DBU) gab daher 2008 eine Studie in Auftrag, die sich mit der Frage
beschaftigt: Ist ,,Nachhaltigkeit” ein Modernisierungskonzept, das sich mit den Mitteln der Kommunika-
tion und des Marketings verbreiten 138t? Und an welche Zielgruppen kann sich ein Nachhaltigkeitsmar-
keting richten? Das Kernergebnis: Das Konzept der ,Nachhaltigkeit” hat sich in den letzten Jahren auf-
grund sich unterstiitzender gesellschaftlicher und politischer Entwicklungen (,Commitment”) zu einem
Lebens- und Konsumstil entwickelt, der konservativ, naturromantisch, unpolitisch, dsthetisch, anspruchs-
voll, ndhe-orientiert und ichbezogen ist (HAUSLER/KERNS 2008).

Die Zukunftsforschung hat dieser Konsumgruppe bereits einen Namen gegeben: Im ,griinen” Lifestyle of
Health and Sustainablity (LOHAS) wird eine mdgliche, neue gesellschaftliche Grundstimmung (unter
anderen) gesehen, die zudem ein zielgruppenibergreifendes Konsumentenpotenzial darstellt (HORX et al.
2007; ULLRICH/WENGER 2008), das es zu nutzen gilt.
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LOHAS - NACHHALTIGKEIT ALS KONSUMTREND?

Die Beschaftigung mit Megatrends kann entscheidende Hinweise darauf geben, wie Menschen in Zukunft
leben werden, wie sich Branchen und Markte in Zukunft verdndern und was gesellschaftlich relevant sein
wird. Seit einigen Jahren schon werden die ,LOHAS" in der Trenddiskussion vermehrt thematisiert™ als
,die neue Super-Zielgruppe” (HORX et al. 2007, S. 143) - kreative, verantwortungsbewuBte, gesundheits-
orientierte und Genuss suchende Menschen (WENZEL/KIRIG/RAUCH 2007, S. 19f.).

Zum ersten Mal beschrieben wurde dieser neue Lebensstil bzw. Konsumententyp (wird fiir beide Deu-
tungen verwendet) vom amerikanischen Soziologen Paul RAY und der Psychologin Ruth ANDERSON. Sie
publizierten im Buch ,Culture Creatives — How 50 Million people are changing the world” im Jahr 2000
einen Trend der sogenannten hybriden Konsumenten (RAY/ANDERSON 2000). Diese Bewegung wurde in
diesem Buch auch als LOHAS bezeichnet, entstanden aus der Abkirzung von , Lifestyles of Health and
Sustainablity”. Ins Deutsche wurde der Begriff nicht ganz korrekt Gbersetzt als , Lebensstil, der sich an
Gesundheit und Nachhaltigkeit orientiert” (SCHMIDT et al. 2007, S. 2). Die korrekte Ubersetzung lautet
aber ,Lebensstile” und meint damit, dass verschiedene Lebensstile in diesem Begriff enthalten sind (SINUS
SOCIOVISION 2009, S. 7). Die LOHAS-Studie von ERNST & YOUNG 2007%* bringt klar zum Ausdruck, dass es
diesen Konsumenten nicht mehr reicht, ,nur” schmackhaft satt zu werden. Attribute wie ,Bio“, ,aus fai-

|Il

rem Handel” und ,,aus nachhaltiger Produktion” beeinflussen seine Kaufentscheidung mehr und mehr.
Unter dem herrschenden Wohlstand und in gesattigten Markten entwickelte sich ein anderer Begriff von
Lebensqualitdt, der konsequente Umweltaktivitdten einfordert (HORX 2009, S. 19). HORX et al. (2007, S.
137f.) sehen die LOHAS in allen Alterskohorten zwischen 20 und 90 vertreten und auf keine besondere
soziale Schicht und kein spezielles Milieu beschrankt. Das Interesse differiert zwar nach Alter, Familien-
stand und Einkommen der Verbraucher, aber bei Weitem nicht so stark, dass deshalb eine der Zielgrup-
pen zu vernachlassigen ware. In Deutschland scheint sich die Konsumgruppe der LOHAS vielmehr schon
Uber den gesamten gesellschaftlichen Raum verbreitet zu haben: 85 Prozent der Konsumenten fiihlen sich
in der Pflicht, aktiv zu einer besseren Gesellschaft und Umwelt beizutragen, so die Ergebnisse einer inter-

nationalen Konsumentenstudie, welche die weltweit agierende PR-Firma EDELMAN 2007 publiziert hat.

Es wird davon ausgegangen, dass LOHAS ihr Handeln, Sein, Denken, Fiihlen und Konsumieren {iber einen
positiven Bezug auf Werte definieren: Relevante Werte wie Familie, Spiritualitdt, Moral, Verantwortung
fiir sich selbst, fiir den anderen, fir die Umwelt und den Naturbezug werden von den LOHAS in der Regel
positiv bewertet (und als Anspruchshaltung auch in der Konsumsphare geltend gemacht) (HORX et al.
2007). Als die wichtigsten Einflussfaktoren fiir LOHAS gelten nach WENZEL et al. (2007, S. 24f.):

¢ Konsum: Qualitat statt Discount

e Lebensstil: Authentizitat statt Spafigesellschaft

% HORX 2003; KIRIG/WENZEL 2004; HORX 2005 und WENZEL/KIRIG 2008

* Durch ein unabhdngiges Befragungsinstitut wurden anhand eines Fragebogens mehr als 1.000 Konsumenten nach der

Relevanz fiir ihre Kaufentscheidungen befragt. ERNST & YOUNG wollten wissen, wie wichtig den Befragten die Beach-
tung ethischer und sozialer Grundséatze durch die Unternehmen bei deren Kaufentscheidungen sind und wie sie auf Ver-
stoRe reagieren. Parallel wurden mit 24 Handelsunternehmen und 14 Lebensmittelproduzenten Gesprache dariiber ge-
fiihrt, wie wichtig ihnen die Themen ,,Bio”, ,Nachhaltigkeit”, , Ethik“ und , Fairtrade” sind, was sie tun, um das Vertrauen
der Konsumenten zu erwerben/oder zu erhalten und ob sie sich in ausreichendem MaR darauf vorbereitet haben. Aus
den ausgewerteten Antworten wurden drei unterschiedliche Szenarien sowie die Folgen fir Industrie und Handel auf-
gezeigt.
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e Religion: Spiritualitat statt Glauben

e Politik: Partizipation statt Reprdsentation

e Sozialpsychologie: Ankunft statt Steigerung
*  Wertewandel: Werte statt Ironie

Die folgende Abbildung (Abb. 4) stellt zwei Definitionen lber die ,,LOHAS” dar:

L R L L T T o

Was die Lohas auszeichnet, Definition 1
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Was die LOHAS ausreichnet, Definition I
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ABBILDUNG 4: Verschiedene Definitionen der LOHAS
(Quelle: WENZEL/KIRIG/RAUCH 2007, S.20 u.29)

Gleichzeitig sind LOHAS auch individuelle Konsumenten mit ,hochindividualisierten Anspriichen an
Produkte und Dienstleistungen. Konsum muss ihnen neue (Genuss-)Erfahrungen erméglichen und er muss
politisch korrekt sein” (HORX et al. 2007, S. 140). Auffallend an den Charakterisierungen der LOHAS ist,
dass sich Gegensatze scheinbar ohne Probleme vereinen lassen: Postmaterialismus und genussvolles Kon-
sumieren kénnen Hand in Hand gehen.

Marktforschungsinstitute wie A.C.NIELSEN, ALLENSBACH oder die GfK bauen derzeit die standig wachsen-
de Zielgruppe der LOHAS in ihre Forschungslogiken ein®® — auch das BMBF gab 2008 im Rahmen des ba-

lance(f)-Projektes , Medialisierung der Nachhaltigkeit™®

eine Studie in Auftrag, um mehr zu erfahren tber
die Konsumenten , die gut gestylt und in eher kleinen Schritten die Welt verbessern wollen“ (SCHULZ

2008).

» Shopping Szenarien 2007; GfK 2006; BURDA MEDIA RESEARCH 2007; NIELSEN 2008; KREEB/MOTZER/SCHULZ 2008;

WENZEL/KIRIG 2008; LZ 2009; SINUS SOCIOVISION/KARMAKONSUM 2009 sowie KIRIG/WENZEL 2009.

% Mit den Methoden der empirischen Konsumverhaltensforschung wurde in diesem 5-jahrigen BMBF-Projekt untersucht,

wie die Motivallianz ,Nachhaltigkeit und Lebensqualitat" wirksam durch eine zielgruppenspezifische, multimediale
Kommunikations- und Popularisierungsstrategie kommuniziert und im Konsum handlungsleitend werden kann. Daraus
sollten Handlungsempfehlungen fir eine als Lebensqualitdtspolitik verstandene Verbraucherpolitik abgeleitet werden.
Die Ergebnisse wurden im Rahmen der vorliegenden Arbeit berticksichtigt. Im Internet unter: http://www.balance-
forschung.de, Stand: 23.08.2009.
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Marktwirtschaftlich stellen die LOHAS nicht nur eine groRe, sondern vor allem finanzstarke und konsum-
freudige Gruppe, so die Ergebnisse einer Pilotstudie, mit der SCHULZ seine anlaufende LOHAS-Unter-
suchung vorbereitete. ,,In Deutschland kénnen wir von fiinf Millionen LOHAS-Haushalten ausgehen. Dazu
gehéren weit (iberdurchschnittlich viele besser verdienende mit ausgeprégtem Kaufverhalten. Vorsichtig
gerechnet kénnen wir von einem Marktpotenzial von mindestens 200 Milliarden Euro pro Jahr ausgehen -
vielleicht sogar von 300 bis 400 Milliarden Euro” (ebd.).”’

Das rechnerische Marktpotenzial der LOHAS stellt damit insbesondere fir Marktakteure im LEH eine
durchaus perspektivische Herausforderung dar. An folgenden Zahlen wird das deutlich: Das verfligbare
Einkommen der privaten Haushalte belief sich 2009 auf rund 1. 564 Milliarden Euro (Statistisches Bundes-
amt 2010), der Anteil fir Lebensmittel betrug im Jahr 2007 12,7 Prozent (ZMP 2008).

91 Prozent der befragten Verbraucher favorisieren die Einkaufsstitte fiir Lebensmittel, wo das Unter-
nehmen einer nachhaltigen Strategie folgt, 80 Prozent wiirden dort haufiger einkaufen und 74 Prozent
diese weiterempfehlen - so das Ergebnis der Studie ,,Sustainability in Food Retailing Markets” (A.T. KEAR-
NEY 2008). Fur nachhaltige Lebensmittel ausgewahlter Kategorien wirden die befragten Verbraucher
einen Preisanstieg von bis zu 24 Prozent tolerieren (ebd.). Wahrend die Mehrzahl der Unternehmen im
LEH davon ausgeht, dass sie bereits in ausreichendem MaRe nachhaltig agieren, sind nur 12 Prozent der
Verbraucher der Meinung, dass ihre Handler sich ausreichend mit dem Thema Nachhaltigkeit beschafti-
gen (A.T. KEARNEY 2008)*. Dariiber hinaus verfligen nur 23 Prozent der Lebensmitteleinzelhdndler Gber
ein spezielles Nachhaltigkeitsbudget (ebd.).

Dass der ethische Konsum sich auch zukinftig weiter positiv entwickeln wird und das ,, Potenzial hat, zum
Fortschrittmotor von morgen zu werden, wenn Politik, Wirtschaft, Umwelt- und VerbraucherschUtzern und
jeder einzelne Konsument stéirker gemeinsam vorgehen”, ist die Kernaussage der ,,0TTO GROUP Trend-
studie 2009“. Das Gottlieb Duttweiler Institut (GDI) hat in einer kirzlich veroffentlichten Studie ,,Chancen
des Umbruchs” festgestellt, ,dass bei den Konsumenten die Sehnsucht nach den eigenen Wurzeln wachse”
(GDI 2009, S. 8). Die Sehnsucht nach Wiederanbindung an den Ursprung hat offensichtlich damit zu tun,
die gesellschaftlichen, 6kologischen und politischen Prozesse steuerbar zu machen, sie zu verstehen und
sie beeinflussen zu kdnnen und drickt sich aus im Kauf von regionalen Produkten, einer moglichst natir-
lichen Erndhrung und dem sich Zeit nehmen zum Selberkochen (BOSSHART 2009). Die oft erlebte Macht-
losigkeit, die bei Lebensmittelkrisen besonders ausgepragt ist und der Verlust der Kontrolle tiber Produk-
tion, Produkt und Erndhrungssituation soll riickgdngig gemacht werden. In der Schlussfolgerung kommt
die Studie zu dem Ergebnis: ,Wer langfristig die Sehnsucht der Konsumenten nach , Reconnection”
erschliefsen will, der muss was wirklich Echtes bieten” (GDI 2009, S. 100). Der Kauf regional erzeugter
Lebensmittel im Supermarkt ist beispielsweise eine konkrete Antwort auf der Suche nach Authentizitat
und besticht zusatzlich durch das ,Absender-Wir“, den Bauernhof aus der Region, auf dem die Welt noch

in Ordnung is(s)t. Ein Thema, das Uberdurchschnittliche Zustimmung im Universum der CR-relevanten

o7 Kurzfassung der Studie im Internet unter: http://www.food-monitor.de/kommunikation/2008/04/2008-04-uni-

hohenheim-lohas.html, Stand: 23.08.2009.

% An der Studie der Top-Managementberatung A.T. Kearney und des Seminars fiir Unternehmensfiihrung und Logistik der

Universitat zu Kéln waren rund 40 der umsatzstirksten Lebensmitteleinzelhdndler und Drogerien in Deutschland, Oster-
reich und der Schweiz beteiligt. Zusatzlich wurden tber 200 Kunden befragt. Im Internet unter:
http://www.atkearney.de/content/veroeffentlichungen/pressemitteilungen_detail.php/id/50494, Stand: 07.08.2009.
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Themen besitzt und insbesondere der Konsumentengruppe der ,Ich-zentrierten GenielRer"” zugeordnet
werden kann, folgt man den Studienergebnissen ,,Consumers Choice 2009" der GfK Panel Services in Koo-
peration mit den ROLAND BERGER Strategy Consultants™.

Ganz neu sind diese Erkenntnisse nicht. Aber die Dimension dieser Zielgruppe kann als neue Erkenntnis

gewertet werden.

Eine Studie aus jlingster Vergangenheit von STRATHUM relativiert den derzeit vielzitierten neuen Lebens-
und Konsumstil. Aufgrund der festgestellten ,unauffalligen Normalitat” (HAUSLER/KERNS 2008) innerhalb
dieser Zielgruppe eroffnet sich eine bisher nicht dagewesene Chance, Nachhaltigkeits-Themen zu Ego-
Themen zu machen: Indem individuelle Benefits geschaffen werden, Verantwortung betont wird, ohne zu
moralisieren, und Bewusstsein kommuniziert wird, statt ins Gewissen zu reden. Der ,Lohasianer” will

Gutes tun, wenn man es ihm leicht macht.

FAzIT: Nach diesen Studien aus Marketing und Marktforschung zu aktuellen ,,Consumer Insights" kann der
Schluss gezogen werden: Die ,bewussten” Konsumenten sind eine Schliisselzielgruppe, die in den nach-
sten Jahren den Lebensmittelkonsum auf neue FiRe stellen wird (A.T. KEARNEY 2008; GfK/ROLAND BER-
GER/BVE 2009; CARBONARO 2010). Einige Marktforschungsunternehmen aber auch die Politik sehen im
LOHAS-Konsumtrend auBerdem das Potenzial flir einen Megatrend fiir Nachhaltigkeit (NIELSEN 2008;

BMU 2008), fiir den ein ,,Customer Experience” zu schaffen ist.

Flir Unternehmen in der Lebensmittelbranche ist dies Herausforderung und Chance zugleich: Gelingt es
ihnen, ein umfassendes Nachhaltigkeitsmanagement in ihre Unternehmensstrategie zu integrieren — und
dies mit Produkten und Dienstleistungen ihren Kunden glaubhaft, genussvoll, persénlich und gesund-
heitsorientiert zu kommunizieren — lassen sich enorme Wettbewerbsvorteile auf den Zukunftsmarkten
realisieren. Der Supermarkt muss hierflir kreativer, emotionaler und unverwechselbarer werden, ein
Raum fir die Inszenierung von Produktmarken und Communities. Nicht mehr vom Gleichen, sondern

besser anders.

3.1.1.3. Nachhaltiger Konsum, ein co-evolutorisches Thema — Ankniipfungspunkte fiir die
Erndhrungs- und Produktkommunikation

Mit den vorausgegangenen Kapiteln ist der gedankliche und theoretische Kontext der vorliegenden Arbeit
beschrieben: Zukunftsfahigkeit im Handlungsfeld Erndhrung muss an bestehenden Wirtschafts- und
Konsummustern ansetzen und diese im Sinne nachhaltiger Erndhrung weiter entwickeln (EBERLE/HAYN
2006).

Noch nie waren die gesellschaftlichen Rahmenbedingungen hierfir so glinstig: Der gesamte Lebensmittel-
sektor muss sich derzeit intensiv mit Themen wie ungleichem Zugang zu Ressourcen, Klimawandel, Verlust
der Biodiversitat und dem Zusammenbruch des neoliberalen Marktes befassen und dies effizient und
effektiv in seine Produkt- und Kommunikationsstrategien einbinden (HARVARD BUSINESS SCHOOL 2007;

% Die Studie identifiziert funf Konsumententypen und deren Anteile an der Gesamtbevélkerung (Deutschland): Die ,/ch-

zentrierten Geniefer" (21,2 %), die ,Eigenverantwortlichen Familienmenschen" (19,9 %), die ,Fortschrittlichen Macher"
(18,2 %), die ,Kritisch Konsumierenden" (19,5 %) und die ,Verantwortungsbewussten Engagierten" (21,2 %) (GFK/RO-
LAND BERGER/BVE 2009).
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GRANT 2007; MAKOWER/PIKE 2008; KIRIG/WENZEL 2009; WIPPERMANN 2009). Ausgel6st durch die
groBe Finanzkrise hat ein Paradigmenwechsel stattgefunden: Im Niedergang alter Gewissheiten suchen
Menschen nach Zukunftssinn (HORX 2009, S. 18). Und die Regionalitat ist ein symbolischer Sinnstifter par
excellence. In ihr absorbieren sich Sehnsiichte und Angste der Menschen. Wenn die Welt bedrohlich
erscheint, tut man sich selbst Gutes, indem man beispielsweise seinen Korper wieder anders wahrnimmt.
So zeigen ,kleine Verwohnungen" (Edelschokolade, Lebensmittelspezialitditen) und gemeinsame Koch-
clubs in wirtschaftlich negativen Zeiten positive Absatzkurven (HORX 2009, S. 23).

Damit eroffnet sich fir LEH und Erndhrungswirtschaft ein neues Profilierungsfeld, das weit (iber Bio
hinausgeht und zunehmend Interesse findet: Denn: Eine wachsende Zahl an Konsumenten bewegt sich
aus der Welt des ,immer mehr” hin zu einer neuen Bescheidenheit (CARBONARO 2010), die fiir ein neues
Zukunftsvertrauen steht. Beim Einkaufen und dem taglichen Essen geht es nicht nur um die Nahrungsauf-
nahme, sondern auch um die damit verbundenen immateriellen Werte (WENZEL 2010). Immer mehr Ver-
braucher wahlen verantwortlich erzeugte Produkte (BMELV 2009), jetzt liegt es an den Unternehmen von
der Umsetzung nachhaltiger Konzepte (Stichwort: CSR) zu profitieren und sich fiir die richtigen Investi-

tionen zu entscheiden.

Angebot und Nachfrage kénnen so als rekursiv verkoppelt begriffen werden, die sich co-evolutorisch ent-

wickeln.

Aus der Zielsetzung Nachhaltigkeit ergeben sich Anforderungen, die bisher zwar innerhalb der sozial-
4100 . .
diskutiert,

aber bisher wenig in der Praxis als akteursiibergreifende Gesamtstrategie einer regionalen Wert-

dkologischen Forschung unter der Uberschrift ,Vorsorge als handlungsleitendes Prinzip

schopfungskette umgesetzt wurden. Innerhalb dessen gilt es, geeignete MalRnahmen zu konzipieren und
langfristig kooperative Strukturen zwischen Unternehmen und Gesellschaft zu bilden, die den Erforder-
nissen nachhaltigen Konsums und effektiver wie effizienter Gesundheitsférderung addquat Rechnung
tragen. Unternehmensstrategien werden vor diesem Hintergrund zu kulturellen Angeboten an die Gesell-
schaft. PFRIEM spricht im Rahmen des Forschungsprojektes OSSENA von einer ,, Interaktions6konomie” in
der Erndhrungswirtschaft (PFRIEM/RAABE/SPILLER 2006, S. 17).

Gegenwartig scheitern Nachhaltigkeitsinnovationen haufig daran, dass sie von den Konsumenten nicht
nachgefragt werden, weil sie mit bestehenden Lebens- und Konsumstilen nicht kompatibel sind. Auf der
anderen Seite gibt es auf Seiten der Konsumenten eine Vielzahl an nachhaltigkeitsbezogenen Bedirf-
nissen, Werten und Handlungsweisen, fiir die es (noch) keine adaquaten Produkt- und Dienstleistungs-

angebote gibt.

In weitaus starkerem Male als bisher sind die Akteure der professionellen Praxis (Handel, Landwirtschaft,
Erndhrungsindustrie) gefordert, entsprechend ihrer Handlungsmoglichkeiten ihren Teil der Verantwor-
tung wahrzunehmen und die Verbraucher in den privaten Haushalten bei der Ubernahme von Eigenver-

antwortung zu unterstitzen'™ - kurzum: es geht um eine Neustrukturierung der Bedingungen, unter

100 FRERLE/HAYN 2006, S. 114f.

01 HAYN 2007, S. 73
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denen Ernahrung im Alltag der Verbraucher stattfindet (SCHERHORN 2002; EBERLE et al. 2006, S. 113f.19%),
Im Mittelpunkt steht dabei nicht die Frage, was gut fiir die Verbraucher ist, sondern was diese wollen
(LEONHAUSER 1988), damit sie sich gut fiihlen. Produktangebote kénnen eine Briicke schlagen, indem sie
der Sehnsucht nach Heimat, Brauchtum, Vertrauen und dem Wunsch, die komplexe Welt mitzugestalten,
ein Umsetzungsangebot bieten, sich also eine ,sozio6kologische Performance” zulegen und schmackhaft
gemacht werden (EBERLE/HAYN 2006, S. 152).

Insbesondere die bauerliche Direktvermarktung bietet groRe Chancen (hier: als ,Eintrittsbeschleuniger®),
gemeinsam mit den Verbrauchern aktiv zu werden und neben Produktbindungen auch Beziehungen auf-
zubauen. Viel zu wenig wurde bisher die der bauerlichen Direktvermarktung immanente Kernkompetenz
genutzt: verantwortliches Engagement nach innen (in den landwirtschaftlichen Betrieb innerhalb der
Produktion, des Vertriebs, der Mitarbeiterinteressen, des Umweltschutzes) und nach auRen (zu Kunden,

Handelspartnern und NGO’s).

Die tragfahige Entwicklung neuer nachhaltiger Strategien des Produzierens, Wirtschaftens und Konsumie-
rens stellt sich als eine hochkomplexe und anspruchsvolle (Forschungs-)Aufgabe dar und beinhaltet

Herausforderungen auf verschiedenen Ebenen:
1. Die grundlegende Anderung auf der Wirtschaftsebene

Die Unternehmen aus Produktion und Vermarktung (hier: Landwirte, LEH) haben fir den Umsetzungs-
prozess einer nachhaltigen Entwicklung eine wesentliche Bedeutung, weil sie ,nicht nur lber ihre
Produktionstdtigkeit, sondern auch iiber ihren Einfluf8 auf Lebensstile und Konsummuster die Nutzung
von Ressourcen und die Freisetzung von Stoffen und Energien und damit den Grad der Naturinans-
pruchnahme prégen” (BEHRENS 2005, S. 20). Sie bestimmen durch Informations- und Marketing-
aktivitaten mit, wie Konsumenten informiert werden, mit welchen Bedeutungen Konsum aufgeladen
wird und ob und wie Aspekte von Nachhaltigkeit kommunikativ vermittelt werden (FICHTER/PFRIEM
2004; FICHTER/PARCH/PFRIEM 2005; CARILLO-HERMOSILLIA 2009; PFRIEM et al. 2008; RAINEY 2009).

Die Handelskommunikation und damit auch die Produktwerbung muss hierfir nicht (mehr) in Forma-
ten oder Medien denken, sondern in Aufgaben, die zu l6sen sind. Das Themenspektrum wird nicht
mehr auf Inhalte reduziert, die den Unternehmensinteressen (Absatzforderung) dienen, sondern es
wird auch auf die Relevanz und Validitat der Informationen geachtet — im Wissen, dass diese Bot-

schaften eine groRe gesellschaftliche Wirkung haben.
2. Die grundlegende Anderung von Konsumgewohnheiten

Die in Haushalten lebenden Konsumenten wiederum entscheiden (in gewissem Ausmal) durch ihre
Nachfrage mit, welche Produkte und Dienstleistungen am Markt angeboten werden und ob sie
Bemiihungen um Nachhaltigkeit seitens der Unternehmen auch honorieren. Um sich fiir nachhaltige
Angebote wie regional erzeugte Lebensmittel entscheiden zu kénnen, brauchen sie entsprechend
transparente, gut kommunizierbare Informationen, die auf die besondere Qualitdt z.B. der regio-
nalen Produkte bezogen sind (PLOEGER et al. 2005; REISCH/KREEB 2007; PFRIEM et al. 2008) . Hierfiir

werden intelligente Ideen (= Value Creation) bendétigt.

%2 1 diesem Sinne lieferte das sozialokologische Forschungsprojekt , Erndhrungswende” vielfaltige Handlungsstrategien

die aufzeigen, wie verschiedene Akteursgruppen zusammenwirken missen, um eine Ernahrungswende als gesellschaft-
lich getragenes Gemeinschaftsprojekt zu initiieren. Im Internet unter: http://www.ernaehrungswende.de, Stand: 23.06.
2009.
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Zur Etablierung eines nachhaltigen Konsums sind zudem Entscheidungen, Fahigkeiten und Fertig-
keiten aber mehr noch Routinen notwendig, die bisher weder zu Hause im alltdglichen Kontext, in
der Schule noch im Berufsleben angemessen vermittelt werden (MEUER 2001; EBERLE/HAYN/
REHAAG/SIMSHAUSER 2006). Vielmehr ist heute davon auszugehen, dass sich Erwachsene, Kinder
und Jugendliche in einer ,Versorgungsliicke"” befinden, die weder von Familien noch von 6ffentlichen
Bildungseinrichtungen verantwortlich ausgefillt wird (GOLDBERG/GUNASTI 2007; SCHONBERGER
2007). Im Mittelpunkt stehen dabei Schlisselqualifikationen und Alltagskompetenzen, die auf das
alltagliche Leben zugeschnitten sind wie Kompetenzen im Umgang mit natiirlichen Lebensmitteln,

Gesundheit, Korpergewicht, Zeit, Emotionen usw.

Die Erndhrungs- und Produktkommunikation in unserer Gesellschaft steht damit vor einem Paradigmen-
wechsel. Nicht das schlechte Gewissen Uber unsere ,falschen Erndhrungsgewohnheiten” motiviert die
neuen Nachhaltigkeitsmilieus in unserer Gesellschaft, sondern die Verbindung von Lebensqualitat mit
okologischer Verantwortung, von Gesundheit und Genuss mit globalethischem Denken, von Konsum-
freude mit Gerechtigkeitssinn (s. hierzu: PLOEGER et al. 2005: Grundsatzpapier Erndhrungspolitik). Der
Lebensmittelwirtschaft kommt dabei als Partner der Erndhrungsbildung und des Verbraucherschutzes
eine hohe Verantwortung zu, die gleichzeitig eine Chance zur Kundenbindung und zum Kundendialog

darstellt: es geht um eine Produktkommunikation, die auch erndhrungskulturelle Kompetenzen férdert.

Mit dem Edutainmentansatz eroffnet sich die Moglichkeit, dem haufig zitierten Widerspruch zwischen
dem Leitbild Nachhaltigkeit und tatsachlicher Verbraucherrealitdt mit einer Marketingstrategie fiir Nach-
haltigkeit zu begegnen. Dem physischen Nutzen und dem psychischen Bediirfnis wird eine &sthetisch-
kulturelle Funktion der Ernahrung zur Seite gestellt, die in der Lage ist, Emotionen zu wecken, sensorische

Fahigkeiten zu entwickeln bzw. zu starken.

Edutainment stellt sich damit fir staatliche aber auch wirtschaftliche Interventionen als Méglichkeit eines
gesamtgesellschaftlichen Dialogs dar, der Erndhrung, Gesundheit, Umwelt, Bildung, und Soziales mit der

Lebensmittelbranche verzahnt und so zu einem Wertewandel in der Gesellschaft beitragen kdnnte.

Gesucht sind mutmachende Good Practice-Beispiele multiplizierbarer, nachhaltiger Wertschépfungs-
konzepte — und die Ersten sind schon in Richtung , Regionalitdt und gesunder Genuss” gestartet!
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3.1.2. Primaranalysen im regionalen Erndahrungscluster (Environmental Scanning)

In diesem Kapitel wird beschrieben, wie die Praxisintegration in den Forschungsprozess und dessen Ent-
wicklung erfolgt. Die Beteiligung der Praxisakteure aus Landwirtschaft und LEH gewadhrleistet den Ein-
bezug situations- und problemspezifischen Wissens und stellt einen geeigneten Schritt zur Kontextua-

lisierung der Forschungsfragestellung dar.

3.1.2.1. Die Organisationsanalyse der Vermarktungsinitiative LANDMARKT

1. HISTORISCHER ENTWICKLUNGSHINTERGRUND

1991 wurde von der UNESCO die Rhon als Biosphéirenreservat103 mit dem Ziel ausgewiesen, Konzepte fir
eine nachhaltige Nutzung der natirlichen Lebensgrundlagen zu entwickeln und umzusetzen. In dieser
Region, die lange Zeit als ,,Armenhaus” galt und durch die Zonenrandlage Jahrzehnte wirtschaftlich und
touristisch abgeschnitten war, sollten Okonomie und Okologie in Einklang gebracht werden, um neue
Einkommensperspektiven fiir die Bevolkerung zu schaffen. Dass dieser Ansatz erfolgreich war und zu
einem nachhaltigen Wohlstand in der Region fiihrte, zeigt u.a. die Vermarktungsinitiative LANDMARKT,

die in der Rhon ihren Anfang nahm.*®*

AUSGANGSSITUATION UND AUSLOSER

Die Natur- und Kulturlandschaft Rhén'® zeichnet sich durch ein Hochplateau aus Basaltmassiv im Siiden
und Vulkankegeln in der nérdlichen Kuppenrhon aus. Bergwiesen mit Quellsiimpfen und Mooren, ge-
gliedert durch Hecken und Walder pragen die Hochlagen. Eine extensive Land- und Forstwirtschaft mit
dem holzverarbeitenden Handwerk wurde lber Generationen so zum pragenden Element der regionalen
Wirtschaft. Bei der Entwicklung der Kulturlandschaft Rhon spielte die Landwirtschaft, insbesondere die
Tierhaltung (z.B. Rhénschaf), eine zentrale Rolle. Fir die Entwicklung der Landbewirtschaftung waren
neben wirtschaftlichen und gesellschaftlichen Einfliissen zahlreiche Einzelentscheidungen vieler Genera-
tionen der in diesem Kulturraum lebenden Menschen ausschlaggebend (ADAM 1996). Mit einem Gesamt-
anteil von 54 Prozent landwirtschaftlicher Nutzflache ist die Rhon auch heute noch wesentlich durch die
Landwirtschaft gepragt (GREBE/BAUERNSCHMITT 1995). Die Intensivierungswelle der deutschen Land-
wirtschaft seit Ende des Zweiten Weltkrieges und die damit verkniipften Neuerungen infolge des techni-
schen Fortschritts erfassten die Kulturlandschaft Rhén weniger massiv als andere Regionen Deutschlands
(FUCHS 1973; BACH/GEIER/SAUER 1994).

103 Biosphdrenreservate sind als ,sozial6kologische” Einheiten (PLACHTER/KRUSE-GRAUMANN/SCHULZ 2004, S. 22) kon-

zipierte Modellregionen, in denen der Versuch unternommen wird, sich von der problematischen und iberkommenen
Trennung von Natur und Kultur bzw. Gesellschaft zu I6sen. Im Vordergrund des UNESCO-Programms ,,Der Mensch und
die Biosphare”, das den konzeptionellen Rahmen fiir die Biospharenreservate darstellt, steht nicht der konservierende
Naturschutz, sondern vielmehr das Bemihen des wirtschaftenden Menschen, auf die Empfindlichkeiten der Natur
Ricksicht zu nehmen, um so zu einem harmonischen Miteinander von Natur und Mensch zu gelangen (VON GADOW
1995). Biospharenreservate sind damit pradestiniert daflr, gesellschaftliche Naturverhaltnisse so zu gestalten, dass die
(Re-)Produktivitat von Natur und Gesellschaft in den Prozessen des nachhaltigen Wirtschaftens bericksichtigt wird.

104 GREENPEACE Magazin 1/2007, S. 56-63

105 Als Kulturlandschaften werden durch anthropogenen Einfluss entstandenen Landschaften bezeichnet (JAGER 1987).
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Dafiir kam es in den 80er Jahren zur SchlieRBung zahlreicher Unternehmen im Nahversorgungssektor wie
Einzelhandel, Kleingewerbe und Gastronomie. Arbeitsplatzverluste sowie sinkende Erldse in der Landwirt-
schaft waren die Folge, was einen entsprechend hohen Kaufkraftverlust, eine splirbare Verringerung der
regionalen Wertschopfung sowie eine permanente Abnahme der Lebensqualitdt zur Folge hatte. Hinzu
kamen eine unzureichende wirtschaftliche Infrastruktur: es fehlten die Autobahnanbindungen, welche die
Region fir Industrie- und Gewerbeansiedlungen unattraktiv machten (GREBE/BAUERNSCHMITT 1995). So
entwickelte sich, wie in vielen dahnlichen Zonenrandregionen in Deutschland eine Abwartsspirale, die zu
einem wirtschaftlichen Niedergang fiihrte, der nur schwer und unter hohem Mitteleinsatz umkehrbar
gewesen ware. Die Auszeichnung der Rhon zum Biospharenreservat stellte die Chance zur Trendumkehr
dar. Seit Anfang der 90er Jahre ist die Region eines von 360 weltweiten MaB-Biosphéarenreservaten (,,Man
And Biosphere”) — fast 2000 Quadratkilometer der herben Landschaft stehen seit 17 Jahren unter dem
Schutz der UNESCO (GREBE/BAUERNSCHMITT 1995; VEREIN NATUR UND LEBENSRAUM RHON (VNLR)
1994; OTT 2006).

Zunachst besaRen die Menschen vor Ort trotz der ,,Ernennung” zum Biospharenreservat keinen Zukunfts-
glauben in die damit verbundene 6kologische Perspektive; vieles war unklar und tiber die Vorgehensweise
gab es mitunter auch erhebliche Zweifel (OTT 2006). Die Einschdtzung eines regionalpolitischen Akteurs
von damals verdeutlicht, dass die urspriinglichen Zusammenhinge zwischen Okonomie und gestalteter
Landwirtschaft nicht mehr existierten: ,, Wir, die Leute, die hier wohnen, haben ganz andere Probleme zu
bewidltigen. Wenn ich jetzt noch mit Kernzonen und solchen Dingen komme, sagen die: Lasst uns in Ruhe
mit der griinen Spinnerei!”

Dies war auch die nicht einfache Ausgangssituation fiir die Idee des Rhéner Regionalmarketings, mit dem
die Autorin ihre Selbsténdigkeit begriindete und in ihrer Heimatregion zu , netzwerken” begannms. Die
Kulinaristik”” wurde dabei strategisch benutzt, um die Beziehungen zwischen kulturellen Identitdten und
regionalspezifischen Konsumgewohnheiten herzustellen.

106 1993 griindete die Autorin das ,Biiro flr Regionalmarketing CONTOUR” mitten im Herzen des Biosphdrenreservats

Rhon. Vier Jahre spater erhielt sie fiir ihre Vor-Ort-Arbeit in der Regionalentwicklung den Forderpreis des Genossen-
schaftsverbandes Hessen/Rheinland-Pfalz/Thiringen e.V. unter Schirmherrschaft des damaligen Bundesumwelt-
ministers Klaus Topfer, dem spateren UN-Botschafter in New York und Mitglied des RNE, zum Thema ,Globale Heraus-
forderungen — regionale Standortpolitik”.

97 ber Ausdruck Kulinaristik wurde von Alois WIERLACHER im Griindungszusammenhang der Deutschen Akademie fiir

Kulinaristik in Analogie zu den Woértern Logistik und Germanistik aus lat. culina = die Kiiche entwickelt und bezeichnet
eine facherlbergreifende Wissenschaft, der es um die kooperative Aufklarung von (wissenschaftlicher) Theorie und
(lebensweltlicher und beruflicher) Praxis Gber die Rolle und Funktion des Essens im Aufbau der Kultur(en), in der indivi-
duellen menschlichen Existenz und in den Verstdndigungsprozessen zwischen den Menschen geht. Die Zielsetzung der
Kulinaristik lautet entsprechend, ,Essen und Trinken als Kulturphénomene zum Gegenstand wissenschaftlicher For-
schung und Lehre zu machen” (WIERLACHER 2008, S. 3).
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DER RHONER WEG: REGIONALMARKETING™®, EIN SENSIBLES INSTRUMENT WURDE WIRKSAM

Im UNESCO Biospharenreservat Rhon kommt gerade einer extensiven bzw. 6kologischen Landwirtschaft
eine besondere Bedeutung zu, da sie eine natur- und umweltvertragliche Landbewirtschaftung gewahr-
leistet und die attraktive Kulturlandschaft erhdlt. Hochwertige Lebensmittel sollen (wieder) umwelt-
gerecht produziert sowie regional verarbeitet und vermarktet werden. Vor dem Hintergrund dieser Ziel-
vorgabe mussten die Griinland- und Ackerbetriebe der Rhon weitreichende Entscheidungen treffen. Um
die Betriebe in der strukturschwachen Region zu erhalten, mussten sie die Wertschépfung in den Betrie-
ben erhdéhen: Durch Veredelung der produzierten Rohstoffe (Milch, Getreide, Schweinefleisch, Rindfleisch
und Rhonschaffleisch und Schafwolle) und tUber den Weg der Direktvermarktung versuchten sie, ein

zufriedenstellendes Einkommen zu erwirtschaften.

Die zuféllige Gleichzeitigkeit kooperationsfahiger Akteure, eine relativ weit ausgearbeitete Marketingidee,
forderliche regionale Konstellationen sowie eine offene (Krisen-)Situation ermoglichten es, Veran-
derungen zu etablieren und Prozesse anders zu gestalten. Aufbauend auf den Erfahrungen einiger Rhéner
Bio-Betriebe (Rhonhofe) wurde die Vermarktungsinitiative ,,LANDMARKT Rhon/Vogelsberg” 1993 ins
Leben gerufen, um noch wirkungsvoller, weil gemeinsam, auf die Rhoner Produkte aufmerksam zu ma-
chen. Die Produkte aus bduerlicher Landwirtschaft wurden unter dem ,Dach” einer gemeinsamen Wort-
Bildmarke (Hahn mit Schriftzug ,,LANDMARKT Rhén/Vogelsberg”) gebiindelt. Das neue und innovative: Es
wurden konventionell und biologisch erzeugte Produkte gemeinsam als ,,Regionale Produkte” vermarktet,
ohne dass eine der beiden Produktionslinien abgewertet wurde. Der LANDMARKT-Kunde hatte die Wahl
zwischen Qualitaten aus biologischer oder konventioneller Erzeugung. Leicht zugdngliche Produktinforma-
tionen auf Aufklebern, ein Imageflyer mit integrierter Einkaufsliste, Tragetaschen und Produktanhanger
klarten zudem Uber umweltschonende Produktionsverfahren und die besondere Qualitdt der LAND-
MARKT-Lebensmittel aus Rhon und Vogelsberg auf. Mit kommunalpolitischer aber auch wirtschaftlicher
Unterstltzung wurden finf Bauernmarkte in der Region initiiert und parallel entwickelte sich eine bis

dahin nicht bekannte neue Form von regionaler Kundennahe.

Die Zusammenarbeit mit dem lokalen Erndhrungshandwerk hat den beteiligten Landwirten in der Region
zusatzliche Absatzwege geschaffen wie z.B. die Bauerninitiative ,,Rhoner Weideochse”, die mit regionalen
Metzgern und der gehobenen heimischen Gastronomie ein regionales Premiumprodukt auf dem Markt
positionieren konnte. Zusatzlich wurde mit dem ,,Rhéner Charme” die Kooperation von Gast- und Land-
wirten initiiert, die durch eine enorme Pridsenz in der Offentlichkeit bereits nach zwei Jahren einen
Bekanntheitsgrad von 90 Prozent in der Bevdlkerung erreichen konnte'® und sowohl bei Einheimischen

als auch bei Touristen auch 15 Jahre spater noch den Beweis antritt, dass nachhaltige Regionalentwick-

1% Das Regionalmarketing entstand urspriinglich aus Managementkonzepten der Wirtschaft. Die Idee, Marketing als

integriertes Fiihrungskonzept zu verstehen, wurde sehr schnell fiir Stadte und Regionen Gbernommen. Regionalmarke-
ting ist ein querschnittsorientierter, ganzheitlicher Managementansatz zur Entwicklung aller Leistungsfelder einer
Region, der sich durch seine unbiirokratische Anwendung, Handlungseffizienz und die freiwillige, kooperative Form der
Zusammenarbeit auszeichnet. Die Schwerpunkte liegen zum einen auf den harten Standortfaktoren (Wirtschaft, Infra-
struktur) als auch auf den weichen Standortfaktoren (Lebensqualitat, Kultur usw.). Letztlich zielt Regionalmarketing auf
die Vermarktung der regionalen Qualitdat nach innen wie nach aufRen und will insgesamt zur Steigerung der Wettbe-
werbsfahigkeit der Region als zukunftsfahiger, attraktiver und innovativer Lebensraum fihren (SCHREINER-KOS-
CIELNY/KOSCIELNY/BRUCKNER 1999).

109 Ergebnisse einer reprasentativen telefonischen Befragung des Instituts fiir Regionalmarketing an der Hochschule Fulda

im Jahr 1994 und 1995 (unveroffentlichte Studie).
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lung durch die Wiederbelebung der regionalen Kiiche moglich ist und Gruppenbindung und Geschmacks-

bindung in einem komplexen Verhaltnis zueinander stehen.

Das Ziel des Rhoner Regionalmarketings war die Erhaltung und Schaffung von Strukturen, die ein Wirt-
schaften in engen Zusammenhangen mit kurzen und nachvollziehbaren Wegen wieder ermoglicht. Die
Rhoner Leistungstrager knipften hierzu in Verbindung mit der Hochschule Fulda ein Akteursnetz, das
neben der landwirtschaftlichen Erzeugung auch die nachgelagerten Wirtschaftsbereiche beeinflusste: das
verarbeitende Handwerk wie Backereien, Mihlen, Molkereien, Metzgereien, Brauereien, Brennereien
ebenso wie die Handelsstrukturen, d.h. GroR- und Getrankehandel, GroRkiichen und Gastronomie-
betriebe. Weil nicht nur am groRen Tisch diskutiert wurde, sondern verschiedene Akteure unterschied-
liche Projekte realisierten, gab es einen breiten Austausch lber Entwicklungsperspektiven. So blieb die
Aufgeschlossenheit gegeniber dem ,Experiment Regionalmarketing” wach. Das Ergebnis war eine Fiille
von kreativen Ideen und Initiativen, verschiedenste Projekte und kulinarische Entwicklungen — von der
Wiederentdeckung der Rhoner Kiiche, der Rhonforelle, dem Rhdnschaf, dem Rhoner Landbier, dem Rho-
ner Weideochsen, dem Rhonapfel bis zum regionaltypischen nachhaltigen Bauen (VEREIN NATUR UND
LEBENSRAUM RHON 1993 und 1994). Die Regionalmarketingstrategie filhrte zu neuer Identitit, welche
die Konsumenten honorierten. Dank des wirtschaftlichen Erfolges sind heute mehr als 90 Prozent der
ortlichen Bevolkerung fiir das Biospharenreservat und der Grad der Identifizierung mit der Region und
den erzeugten regionalen Produkten hat zu einer klaren Imageverbesserung und zur Erhéhung des
Bekanntheitsgrades der Region gefiihrt (KRUSE-GRAUMANN/POKORNY 2004). Viele Betriebe in Landwirt-
schaft, Gastronomie und Lebensmittelhandwerk werden heute durch eine neue, junge Generation ge-
fahrt.

Die Verfasserin konnte in den Jahren dieser Entwicklung das Konzept des Rhoner Regionalmarketing
malRgeblich aus der Praxis heraus entwickeln und damit die Basis fiir spatere wirtschaftliche und wissen-
schaftliche Entwicklungen schaffen. Die Idee der , kulinarischen Bildung” fur ein vertieftes Verstandnis fur

Essen, Trinken und Kochen zur Korrektur von Fehlentwicklungen im Ernahrungsbereich war geboren.

In die o.g. Prozesse ordnet sich die vorliegende Arbeit ein: die Weiterentwicklung der damals regional
begrenzten Vermarktungsinitiative LANDMARKT in Rhon und Vogelsberg auf eine hessenweite Entwick-

lung des ,,LANDMARKT-Bauernmarktes im Supermarkt”.

DIE WEITERENTWICKLUNG DES LANDMARKT RHON/VOGELSBERG ZUR HESSENWEITEN VERMARKTUNGS-
INITIATIVE IM KONVENTIONELLEN LEBENSMITTELEINZELHANDEL

Heute, 17 Jahre nach den ersten Schritten des Aufbaus einer Regionalmarke LANDMARKT sind Mal3-
nahmen zur Wiederherstellung und Festigung des Vertrauens der Verbraucher in die Qualitat und Sicher-
heit von Lebensmitteln (immer noch) eine zentrale Herausforderung — in ganz Deutschland. Damals wie
heute muss vor allem an den Schnittstellen zwischen Landwirtschaft — Weiterverarbeitung — Handel —
Verbraucher angesetzt werden. Je besser diese Bereiche miteinander im Sinne einer Kooperation verbun-
den und transparent gemacht werden, umso eher kann das Vertrauen in die Qualitdt und Sicherheit der
Lebensmittel zuriickgewonnen werden. Dieser Zielsetzung und Aufgabe stellt sich die Vereinigung der

hessischen Direktvermarkter (VHD).

Das bestehende LANDMARKT-Logo wurde im Jahr 2005 in die hessenweite Arbeit der VHD eingefiihrt. Zu
dieser Zeit arbeitete man an einem neuen Ziel- und Handlungskonzept fiir die 300 Mitglieds-Landwirte in

11 hessischen Regionalgruppen. Diese Aktivitaten wurden erforderlich, weil sich abzeichnete, dass die bis
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dahin relativ erfolgreiche Vermarktung der Produkte der hessischen Direktvermarkter auf Wochen- und

. . ehe . 4110
Bauernmarkten an eine Kapazitdtsgrenze stoRen wird

und langfristig nicht die Sicherung der Betriebe
gewahrleisten kann. Als Schlisselstrategie, um neue Verbraucherschichten zu erschliefen und der all-
gemeinen Verunsicherung auf Verbraucherseite entgegenzusteuern als auch Qualitdtsbewusstsein fir
regionale Produkte aus der heimischen Landwirtschaft zu schaffen, wurde als neuer Absatzweg die
Zusammenarbeit mit dem Lebensmitteleinzelhandel aufgebaut. Es entstand mit Unterstiitzung des hessi-

schen Regierungsprasidiums die Distributionsidee des ,,LANDMARKT-Bauernmarkts im Supermarkt”.

WACHSTUM UND VERANDERUNG: DIE ENTWICKLUNG ZUR DIREKTEN KOOPERATION

Als idealer Partner fiir die Entwicklung bot sich die REWE GROUP Mitte''! mit ihren genossenschaftlich
organisierten Einzelhandlern und Millionen von Kundenbegegnungen — taglich - an. Mit dem Slogan
,Lebensmittel, frisch und direkt vom Bauernhof — Versprochen!”“ werden seit dem Herbst 2005 LAND-
MARKT-Produkte direkt in die Kiihltheken und Warenregale der REWE-Supermarkte geliefert, wo sie an
exponierter Stelle prasentiert werden. Bei den Produkten handelt es sich um Frischfleisch, Brot, Frucht-
aufstriche, Wurstwaren, Milch, Milchprodukte, Kise, Nudeln, Ole, Kriuter, Pestos, Gemiise und Obst
(nach Saison) sowie Safte und Spirituosen. Die Vermarktungskonditionen werden durch den LANDMARKT-
Vorstand, einem externen Berater sowie einem verantwortlichen Mitarbeiter der REWE GROUP Mitte
(Hungen) und dem jeweiligen Marktleiter ausgehandelt. In der Regel erhalt der REWE-Handler 20 Prozent
vom Verkaufspreis. Da die Verkaufspreise im Supermarkt gleich hoch wie im Hofladen oder auf dem
Bauernmarkt angesetzt werden, entsteht fir die Direktvermarkter kein unmittelbarer Wettbewerbsdruck.
Im Gegenteil: Der eingesparte Vertriebsaufwand im Bauernladen oder auf dem Wochenmarkt entlastet

den Betrieb, da er weder Zeit, noch Personal investieren muss.

Das Distributionskonzept sieht vor, dass jeder einzelne LANDMARKT-Betrieb die frischen Produkte zwei-
bis dreimal wdchentlich in die REWE-Markte bringt (VHD o0.J.). Um moglichst kurze Transportwege zu
gewahrleisten — vor allem auch um die Umweltbelastungen so gering wie moglich zu halten — erfolgt die
bezirksweise Belieferung von REWE-Markten durch LANDMARKT-Regionalgruppen im Umkreis von max.
50 Kilometern (VHD o.J.). Die Lieferungen wurden zu Beginn noch grofteils Giber handgeschriebene Liefer-
scheine abgewickelt, da sich Online-Bestellungen noch nicht durchgesetzt haben, was allerdings nur eine
Frage der Gewohnung an das Internet sein sollte. Dann ist eine noch raschere Auftragsabwicklung mog-

lich, da die Verzégerung der Ubertragung vom Bestellschein in die EDV minimiert werden kann.

0 pie VHD-Mitglieder erzeugen ihre Produkte selbst und vermarkten direkt an Verbraucher. Ihre Grundséatze sind Koope-

ration, Ehrlichkeit, Offenheit und Dialogbereitschaft. Die VHD verfolgt als Ziel ,die Verbesserung der Rahmenbedingun-
gen fur direktvermarktende Landwirte, die Steigerung der Lebensqualitat flr Landwirte und Verbraucher sowie die
Forderung der Partnerschaft zwischen Verbrauchern und Landwirten”. Im Internet unter: http://www.hessische-
direktvermarkter.de, Stand: 06.06.2009. Die VHD bietet ihren Mitgliedern Dienstleistungen in Form von Offentlichkeits-
arbeit, Verbraucheraufklarung, Information tiber Rechtsgrundlagen der Direktvermarktung, Lobbyarbeit, Absatzférde-
rung, Organisation von Markten, Betreuung einer hessenweiten Produktbdrse sowie die Verwaltung des Zeichens ,Ein-
kaufen auf dem Bauernhof” und des Zeichens ,,LANDMARKT* an.

"1 pie REWE GROUP ist eine multinationale Unternehmensgruppe, die sich aus einem 1927 gegriindeten genossenschaft-

lichen Einkaufsverbund entwickelt hat und nach einer grundlegenden Strukturreform in ihrer jetzigen Form seit 2006
besteht. Die REWE GROUP ist mit einem Umsatz von etwa 50 Milliarden Euro 2008 (LZ vom 6. Marz 2009: ,,REWE-Chef
Caparros will das Tempo halten”), in 14 Landern Europas engagiert und beschaftigt mehr als 260.000 Menschen. Im
Umsatzranking bei Food steht sie mit 3.000 Supermarkten in Deutschland auf Platz 2 hinter der EDEKA.
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Der bis hier beschriebene biographische Entwicklungsprozess bildet den Ansatzpunkt fiir einen Betei-
ligungs- und Dialogprozess zwischen Wirtschaft und Wissenschaft. Der Blick in die Gegenwart beginnt mit

einer Teilstudie, der Organisationsanalyse der Vermarktungsinitiative LANDMARKT.

2. EXPERTENINTERVIEWS (KNOWLEDGE MAPPING) - DATENANALYSE UND AUSWERTUNG

Im Rahmen eines eingegrenzten Multistakeholder-Dialogs wurden in einem ersten Schritt Experten112 als
Know How-Trager zur Vermarktungsinitiative LANDMARKT befragt. Primares Ziel der Befragung war es,
Expertenaussagen Uber die Praktikabilitdt der ,,LANDMARKT-Bauernmaérkte im Supermarkt” sowie zu den

zentralen Anforderungen, die an eine Stabilisierung zu stellen sind, zusammen zu tragen.

Die Untersuchung, die von Juni bis August 2007 durchgefiihrt wurde, basiert auf elf Experteninterviews,
die mit Funktionseliten aus verschiedenen beteiligten Organisationen gefiihrt wurden. Die befragten

Experten waren:

e Vorsitzender der Vereinigung der hessischen Direktvermarkter (VHD)
*  Geschaftsstellenleiterin der VHD

e zustandiger Vertreter des Regierungsprasidiums

e zustandiger Vertreter der REWE GROUP-Zentrale Mitte (Hungen)

e REWE-Marktleiter aus den drei Beispielregionen

* drei Landwirte

e Leiter des Forschungsprojektes

Die Experteninterviews trugen dazu bei, durch einen Blick von auBen die prozessdynamischen Aspekte

des sozialen Feldes ,Vermarktungsinitiative LANDMARKT" zu rekonstruieren™,

Die Ergebnisse sollten in das zukiinftige Planungs- und Steuerungswissen einflieBen und durch die Riick-
spiegelung an die Akteure einen sozialen Lernprozess anregen. Da viele regionale Vermarktungsprojekte
nach wenigen Jahren des Aufbruchs in ihren Aktivitdten nachlassen, wurde auf die Férderung einer mog-

lichst langfristig tragfahigen, nachhaltigen Kooperationskultur Wert gelegt.

METHODIK UND DATENERHEBUNG

(ENTWURF DES INTERVIEWLEITFADENS, AUSWAHL DER EXPERTEN, DURCHFUHRUNG)

Methodisch ist die Studie dem interpretativen Paradigma und der Organisationsforschung verpflichtet
(vgl. z.B. ROSENTHAL 2005; PREISENDORFER 2005). Organisationen (hier: die Vermarktungsinitiative
LANDMARKT) werden fir das geplante Vorhaben als sich selbst organisierende Systeme verstanden, in
denen Menschen nach expliziten und impliziten Regeln Aufgaben und Probleme zugewiesen werden
(ABRAHAM/BUSCHGES 2004, nach PREISENDORFER 2005, S. 62). Ein Fokus der geplanten Verdnderungs-
prozesse soll daher auch auf dem Zusammenspiel von Organisation, ihrer , Kultur” und der Interaktion

zwischen Organisationskultur und der Identitat ihrer Mitglieder sowie der Organisationsidentitat liegen.

12 Nach MEUSER (1991, S. 442f.) werden solche Personen als Experten angesehen, die ,in irgendeiner Weise Verantwor-

tung tragen fiir den Entwurf, die Implementierung oder die Kontrolle einer Problemlésung oder (iber einen privilegierten
Zugang zu Informationen liber Personengruppen oder Entscheidungsprozesse verfiigen."

3 \WENK/GILLES/PLOEGER (2008): Die Vermarktungsinitiative LANDMARKT. Eine interpretative Organisationsanalyse.

Fachgebiet Okolog. Lebensmittelqualitidt und Erndhrungskultur der Uni Kassel (unveréffentlichte Teilstudie des BMBF-
Forschungsvorhabens ,,Gesunde Erndhrung — Wissen, Markte und Kulturen®).
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Ziel dieser Teilstudie innerhalb der Primaranalyse war es, ,,das organisationale Geschehen aus der Sicht
der handelnden Subjekte zu rekonstruieren, Handlungs- und Verhaltensprozesse zu erkennen und in die
Tiefe des Einzelfalles einzudringen” (PREISENDORFER 2005, S. 16). Ganz in der Tradition der interpretati-
ven Sozialforschung wurde davon ausgegangen, dass die soziale Wirklichkeit das Ergebnis , kollektiver und
individueller Wahrnehmung und Interpretation ist“ (ebd., S. 16). Dementsprechend muR diese soziale
Wirklichkeit anhand alltaglicher Kommunikation oder Handlungssequenzen prozessual untersucht wer-
den. Daher wurden die an der Vermarktungsinitiative LANDMARKT beteiligten Organisationen, ihre for-
malen und informellen Organisationsstrukturen sowie ihre Ziele in dieser Untersuchung in den Blick

genommen.

Ein Nachteil der forschungspragmatisch begriindeten Begrenzung auf diese elf Interviews ist, dass aus
vielen beteiligten Organisationen nur ein Vertreter zu Wort gekommen ist. Zur Analyse der sozialen
Dynamik in der Vermarktungsinitiative ist dies zwar eine hinreichende Datenbasis, aber um ein differen-
ziertes Bild der beteiligten Einzelorganisationen zu rekonstruieren ist dieses Datenmaterial nur bedingt
ausreichend. In der vorliegenden Untersuchung wurde versucht, mit dieser Begrenzung umzugehen, in-
dem die Ausfihrungen der Interviewten Uber ihre Organisation mit allgemeinen Beschreibungen von
Organisationen dieses Typus (Verein, landwirtschaftlicher Betrieb, Lebensmitteleinzelhandel, Hochschule)
in Beziehung gesetzt wurden. AuRerdem wurden Dokumente der einzelnen Organisationen untersucht,
die von den Akteuren zur Verfligung gestellt wurden bzw. im Internet frei zuganglich sind. Aufschlussreich
sind dariiber hinaus die gegenseitigen Blicke auf die jeweils anderen Organisationen. Auch wenn die Be-
fragten unterschiedlichen Organisationen angehdren so sind sie — gerade durch ihre Zusammenarbeit
innerhalb der Vermarktungsinitiative LANDMARKT — gegenseitig organisationsrelevante Akteure und

haben in dieser Funktion ein spezielles Bild voneinander.

Um zu gewadhrleisten, dass durch die personlich geflihrten Interviews die gewiinschten Informationen
gewonnen werden, wurde ein Gesprachsleitfaden entwickelt, also ein nicht standardisiertes Erhebungsin-
strument eingesetzt (vgl. FROSCHAUER/LUEGER 2003, S. 153f.) (s. Anlage). Mit dessen Hilfe soll das
Hintergrundwissen des Forschers bzw. Interviewers thematisch organisiert werden. Somit dient der
Gesprachsleitfaden zum einen als Basis fiir eine kontrollierte und vergleichbare Herangehensweise an den
Forschungsgegenstand (WITZEL 1982, S. 90), zum anderen dient er der Unterstitzung und Ausdifferen-

zierung von Erzahlsequenzen des Interviewten.

Die Konzeption des Leitfadens (Abb.5) orientierte sich an den zugrunde liegenden Fragestellungen nach
Erfolgsfaktoren114 flr regionale Vermarktungsinitiativen sowie den im Rahmen der Sekundaranalyse ge-

wonnenen Erkenntnissen. Der Gesprachsleitfaden umfasste daher folgende drei Themenbereiche:

1% Nach RAFEE und FRITZ (1991, S. 121f.) ist ,Unternehmensfihrung nicht nur Menschenfiihrung, sondern Gestaltung und

Lenkung eines sozialen, wirtschaftlichen und technischen Systems". Eine erfolgreiche Unternehmensfiihrung — und da-
mit auch die Vermarktungsinitiative LANDMARKT - muss auf die Gesamtheit des Unternehmens Einfluss nehmen. Im
Marketing werden Sachverhalte, die den gesamten Unternehmenserfolg nachhaltig bestimmen, als Erfolgsfaktoren be-
zeichnet. In der vorliegenden Organisationsanalyse wird die Unternehmensfiihrung in drei Managementebenen unter-
teilt: die Ebene des normativen, des strategischen und des operativen Managements (BLEICHER 1991, S. 54f.).
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Fragekomplex Unterthemen

1. Ansatze und Verfahren zur Bewertung der Wichtige Ansatze der Direktvermarktung (Was soll
Entwicklung ,,LANDMARKT-Bauernmarkte im erreicht werden?); Problemlagen und Potenziale
Supermarkt” (Unternehmensphilosophie, -ziel) der Vermarktungsinitiative LANDMARKT (Wann soll

es erreicht werden?) sowie 6konomische, soziale
und okologische Zielinhalte

2. Konsumbereiche, Indikatoren und Labelling Relevante Bedarfsfelder innerhalb der Zusammen-
(Strategieplanung) arbeit, fiir das Marketing geeignete Strategien
(Marktstimulierungsstrategien)

3. AbschlieRende Fragen zur Multiplizierbarkeit Zukiinftige Rechtsform, formale Strukturen und
Entscheidungsprozesse, Regionalmarke LAND-
MARKT (Marktfeldstrategien)

ABBILDUNG 5: Aufbau des Gesprachsleitfadens der Experteninterviews
(Quelle: Eigene Darstellung)

Die einzelnen Themenbereiche wurden durch in Stichpunkte gefasste Inhalte des jeweiligen Feldes un-

terstutzt.

Die Interviews wurden — mit Einverstandnis der Befragten — auf Tontrager aufgezeichnet und sinngemak,
d.h. dem Gesprachsverlauf entsprechend, transkribiert. Alle 11 Gesprachstranskripte und die schriftliche
Eingabe sind in die Interviewauswertung eingeflossen. Die Auswertung der Interviews erfolgte liber die

verdichtete Zuordnung der Aussagen der Experten zu fiinf thematischen Blécken:

Mitgliedschaft in der Vermarktungsinitiative LANDMARKT
Bestehende formale Strukturen

Begriffsverstandnis

Zielformulierung bzw. Erfolgsaussagen

Arbeitsverteilung

e WwN e

Ziel dieser Vorgehensweise war es, lUber den Vergleich der Aussagen und ihre Verdichtung das gemein-
same zu den einzelnen Themenschwerpunkten herauszuarbeiten sowie Besonderheiten zu identifizieren.
Das Auswertungsverfahren ist eng an die von FROSCHAUER und LUEGER (2003, S. 142f.) beschriebene
Systemanalyse angelehnt: ,Uber die Untersuchung manifester und intentionaler Gehalte hinausgehend
richtet sich die Analyse primdr auf die strukturierenden latenten Merkmale des fokussierten sozialen
Feldes."

AUSWERTUNG

Die Ergebnisse der Textinterpretation werden im Folgenden zusammenfassend im Sinne einer ,dichten
Beschreibung” (GEERTZ 1991) dargestellt. Zunachst werden die Ziele, die Regelung der Mitgliedschaft und
die Organisationsstruktur des LANDMARKT vorgestellt. AbschlieBend werden wesentliche Problemfelder
und Potenziale der Initiative herausgearbeitet und hinsichtlich ihrer (Aus-)Wirkungen auf die LAND-
MARKT-Entwicklung interpretiert. Dabei sollen subjektive Sichtweisen erkennbar bleiben, aber auch Gber-

individuelle Zusammenhange aufgedeckt werden.



Zu 1:

Zu 2:
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MITGLIEDSCHAFT IN DER VERMARKTUNGSINITIATIVE LANDMARKT

Die Mitgliedschaft in der Vermarktungsinitiative LANDMARKT ist nicht in einer fir alle Beteiligten
nachvollziehbaren Weise geregelt. Die Zugehorigkeit ergibt sich aus der Zugehdérigkeit zu einer be-
teiligten Organisation. Landwirte kdnnen Mitglieder werden, wenn sie in der VHD organisiert sind,
wenn sie sich an die LANDMARKT-Kriterien halten, wenn ihr Betrieb in der Ndhe eines REWE-
Marktes mit Interesse an einem Regionalsortiment liegt und wenn sie vom auswahlenden Gremium
angesprochen werden. Dabei wird eine Differenzierung der Produkte angestrebt. So sollten nur 2-3
Anbieter derselben Produktgruppe (z.B. Milch, Wurst, Kase, Kartoffeln) an einen REWE-Markt
liefern. Sind nicht gentigend VHD-Mitglieder vorhanden um eine breite Produktpalette zusammen-
zustellen, ist es auch Ublich, Direktvermarkter anzusprechen, die Nichtmitglied sind. Bevor es zu ei-
ner Kooperation kommt, werden alle interessierten Landwirte von der Geschéftsstellenleiterin der
VHD und dem Vertreter des RP zu einem Treffen eingeladen. Dort werden sie iber die Details der
Zusammenarbeit informiert. Fir die Zeit danach ist die Kommunikation nicht systematisch geregelt.
Die Belieferung an einen REWE-Markt kann jederzeit wieder aufgekiindigt werden. Schriftliche Ver-
trage gibt es nicht. Es liegt im Ermessen des jeweiligen REWE-Marktleiters, die Landwirte aus der
Belieferung des LANDMARKT-Sortiments wieder auszuschliefRen.

Auffallig ist, dass einzelne Mitglieder keine Kenntnis dariiber haben, welche Akteure an der Ver-
marktungsinitiative LANDMARKT beteiligt sind. AuRerdem ist vielen Mitgliedern weder bekannt,
welche Zugangsvoraussetzungen bestehen noch welche Kriterien zum Ausschluss fiihren. Diese
Unsicherheit beeintrachtigt die Entwicklung einer Kultur der Zusammengehorigkeit und begriindet
die Notwendigkeit von festen Strukturen.

BESTEHENDE FORMALE STRUKTUREN

Die Vereinsstruktur der Vermarktungsinitiative LANDMARKT wurde seit der Griindung formal wenig
weiter entwickelt (= Geschaftsfiuhrer, ganztagig erreichbare Geschéftsstelle, Kooperationsvertrag
usw.). Durch langjahrige Kontakte und Zusammenarbeit ist bei einigen Akteuren ein informelles
Netzwerk entstanden, das die formalen Strukturen ergédnzt. Die wesentlichen Aufgaben wurden in-
nerhalb bestehender Organisationen mit Gbernommen. Die Verteilung der strategischen Aufgaben
auf den Vertreter der REWE GROUP Mitte, den Vertreter des RP und die Geschéaftsstelle der VHD
war zu Beginn der Initiative naheliegend und erfolgreich. Laut PREISENDORFER (2005, S. 120) kén-
nen solche informellen Strukturen Organisationen positiv beeinflussen, indem sie ,,Regelungsliicken
schliefSen und fiir die erforderliche Flexibilitit sorgen."

Im Laufe der weiteren Expansions-Entwicklung wurde jedoch deutlich, dass diese eilig zusammen-
gestellte Aufgabenverteilung auch Probleme aufwirft. Durch den Erfolg der Vermarktungsinitiative
gab und gibt es ein groRes Interesse auf Seiten der Landwirte und der REWE-Marktleiter, neue
LANDMARKT-Bauernmarkte zu eroffnen. Dadurch wird die Arbeitsbelastung fir die drei beteiligten
Akteure, die jeweils nur einen kleinen Teil ihrer Arbeitszeit in diese Entwicklung investieren kon-
nen, sehr grol.

Problematisch ist auch, dass keinem dieser Akteure von allen Mitgliedern der Vermarktungsinitiati-
ve das Mandat fir die Leitung dieser Aufgabe ibertragen wurde. Sie werden auch nicht direkt oder
dem Engagement angemessen fiir diese Tatigkeiten entlohnt. Dieses Fehlen einer formalen Struk-
tur fordert die Bildung einer informellen Statushierarchie (vgl. PREISENDORFER 2005). Da es keine
offizielle Leitung gibt, werden von unterschiedlichen Mitgliedern verschiedene Akteure als (heim-
liche) Leiter oder tragende Stiitzen der Initiative angesehen.
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Die Zusammenarbeit ist auBerdem dadurch erschwert, dass keine fiir alle zugénglichen Kommuni-
kationsstrukturen entwickelt wurden. Initiiert von einer ,Dreierspitze” werden LANDMARKT-
Bauernmarkte in REWE-Markten eroffnet. In diesem inneren Zirkel bestehend aus einem LAND-
MARKT-Vorstandsmitglied, dem Vertreter des Regierungsprasidiums Giefen und dem REWE-
Vertreter, wird geplant, entwickelt und entschieden. Ein groRer Teil des Austausches findet auf-
grund der raumlichen Distanzen und der Zeitknappheit der Beteiligten bilateral am Telefon oder
per E-Mail statt.

Wichtige Informationsstrange innerhalb der Landwirte, zwischen den REWE-Markten sind nicht
systematisch verbunden. Dies flihrt dazu, dass einige Akteure flirchten, mit ihrem Engagement und
ihren Impulsen nicht ausreichend wahrgenommen zu werden. Bei anderen tGberwiegt der Eindruck,
vom Informationsfluss abgeschnitten zu sein. MiRverstandnisse sind dadurch vorprogrammiert.

ZU 3: UNTERSCHIEDLICHE BEGRIFFLICHKEITEN

Es kann als ein Symptom unvollstdndiger Kommunikationsstrukturen innerhalb der Vermarktungs-
initiative LANDMARKT angesehen werden, dass von den Akteuren je nach Zugehorigkeit zu einem
Subsystem eine unterschiedliche Terminologie fir dieses Vorhaben benutzt wird. Der Mitarbeiter
der REWE-Zentrale in Hungen spricht von einem Entwicklungsprojekt innerhalb der REWE GROUP.
Ebenso wird die Entwicklung und Umsetzung des LANDMARKT-Konzeptes auch innerhalb der VHD
als Projekt betitelt. Im Gegensatz dazu fallt auf, dass weder die Marktleiter noch die befragten Di-
rektvermarkter von einem Projekt sprechen. Sie ordnen diese Aktivitdten in ihre allgemeine Be-
triebswirtschaft ein. Der groRere Zusammenhang , Erzeuger-Erzeugervereinigung-Lebensmittel-
einzelhandel-Konsument” im Sinne einer ,Wertschépfungspartnerschaft” wird weder von den Di-
rektvermarktern noch den REWE-Marktleitern angesprochen.

ZU 4: UNKLARE ZIELE

Ein Problemfeld, welches von Organisationen geldst werden muss, ist die Frage nach den zu verfol-
genden Zielen und ihrer Prioritat. Im Beispiel LANDMARKT verfolgen die beteiligten Akteure teil-
weise unterschiedliche Ziele oder zumindest unterschiedliche Schwerpunktsetzungen innerhalb des
gemeinsamen Zieles: die Landwirte und die REWE-Marktleiter stellen den 6konomischen Gewinn
des eigenen Unternehmens in den Mittelpunkt, der Vertreter des Regierungsprasidiums GieRen
und der Vorsitzende der VHD streben eine Ausbreitung und Stabilisierung der LANDMARKT-
Initiative innerhalb von Hessen an und der Vertreter der regionalen REWE-Zentrale sowie das For-
schungsprojekt wollen die LANDMARKT-Initiative auf Bundesebene ausweiten.

Diese verschiedenen Schwerpunktsetzungen sind nicht ungewohnlich, wenn gleichberechtigte
Akteure aus verschiedenen Subsystemen kooperieren. Problematisch kann es jedoch werden,
wenn kein systematischer Austausch dariber gefiihrt wird. In der hier dargestellten Vermarktungs-
initiative hat dieser Austauschprozess bisher nur punktuell und unter einigen Mitgliedern stattge-
funden.

Zu 5: UBERFORDERNDE ARBEITSTEILUNG

Deutlich wird, dass die bestehenden Koordinationskapazitdten aufgrund des wirtschaftlichen Erfol-
ges an eine Grenze stoflen. Das bisherige Dreierteam, welches den Prozess der Ausbreitung der
LANDMARKT-Theken in hessischen REWE-Markten vorangetrieben hat, kann diese Aufgabe mit der
derzeitigen Ressourcenausstattung nicht mehr leisten.

Aullerdem zeigen sich in einigen Bereichen der Zusammenarbeit neu entstehende Problemfelder:
manche Landwirte sind nicht zufrieden mit der Art und Weise, wie ihre Produkte im REWE-Markt
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prasentiert werden; ebenso wiinschen sie sich eine persdnliche Benachrichtigung, wenn ihre Pro-
dukte ausverkauft sind. Auf der anderen Seite beschreiben auch die REWE-Marktleiter Problemfel-
der aus ihrer Sicht: sie wiinschen sich beispielsweise eine Erleichterung im Bereich der Nachbestel-
lung und Abrechnung sowie ein angemessenes Qualitatssicherungssystem.

Im Rahmen der aktuellen Organisationsstrukturen ist es nicht wahrscheinlich, dass die Moderation
dieser Konfliktfelder gelingen wird. Vielmehr ware es erforderlich, einvernehmlich neue Positionen
zu besetzen. Besonders von den Landwirten wird der Wunsch nach einem Vermittler gedulRRert. Es
besteht auch die Bereitschaft, eine fiir diese Vermittlungstatigkeit eingerichtete Stelle mit zu finan-
zieren. ldeal ware es, wenn der Entwicklung einer Tatigkeitsbeschreibung fiir diese Positionen ein
breit gefihrter und systematischer Austausch Uber die Ziele und Unterziele der LANDMARKT-
Vermarktungsinitiative vorausgehen wiirde.

FAZIT: Es ist nicht der Anspruch der vorliegenden Organisationsanalyseus, eindeutige Handlungsempfeh-
lungen fiir die Akteure der Vermarktungsinitiative LANDMARKT zu generieren. Im Sinne aktueller Bera-
tungsansitze im Bereich der Organisationsentwicklung (vgl. z.B. WIMMER 2004; KUHL 2004; KIESSLING/
SONNTAG 2003) wird davon ausgegangen, dass eine Organisationsanalyse fir keine der konkreten Situa-
tionen aller Beteiligten angemessene, fertige Losungen vorlegen kann. ,, Wir sind die Erfinder unserer Wirk-
lichkeit und Verstehen heifst, sich eine Interpretation aufzubauen, die in bestimmten Situationen funktio-
niert” (SPATH/SEITER 2006, S. 48). Dieses Verstehen, welches in der Situation der Vermarktungsinitiative

LANDMARKT funktioniert, muss von den Akteuren geleistet werden.

»Wichtig ist vor allem der Abbau negativer Fremdbilder zwischen den verschiedenen {(...) Funktionsberei-
chen oder zwischen verschiedenen Mitgliedern einer Gruppe” (BECKER/LANGOSCH 2002, S. 67) — das gilt
auch fir die verschiedenen mehr oder weniger Aktiven innerhalb der Vermarktungsinitiative LAND-
MARKT.

Ein wesentliches Ergebnis der vorliegenden Organisationsanalyse ist, dass die Informationsstréange inner-
halb der Vermarktungsinitiative LANDMARKT nicht systematisch verbunden sind. Manche Akteure fihlen
sich dadurch nicht ernst genommen, zu wenig anerkannt oder sogar ausgeschlossen. Die Folge ist, dass
Ressourcen ungenutzt bleiben und dass die Unklarheit tber die Motive und Aktivitdten der Mitspieler
bestehen bleibt. Eng zusammenhangend mit diesen kommunikativen Engpdssen sind zentrale Problem-

felder deutlich geworden:

e die Akteure prasentieren kein einheitliches Bild von der aktuellen Situation der Vermarktungs-
initiative LANDMARKT

¢ auBerdem stehen verschiedene Ziele nur lose verbunden nebeneinander

e Hindernisse im Verstandigungsprozess werden nicht abgebaut, sondern die Ziele der Akteure aus
anderen Organisationen werden mitunter ignoriert oder abgewertet

Dieser ,legere” Umgang ist in der Griindungs- und Aufbauphase von Netzwerken in regionalen Ernah-
rungsclustern legitim, nicht zuletzt aufgrund des politischen Selbstverstindnisses, der faktischen Uberfor-
derung der Griindergruppe und der Eigendynamik, die in vielen solcher Griindungen steckt. Je friiher
allerdings die Promotoren sich dariiber im Klaren sind, dass darin auch eine gewisse Sprengkraft fir die

Gesamtentwicklung steckt, desto schneller kann mit entsprechenden Vorkehrungen dagegen gesteuert

15 \WENK/GILLES/PLOEGER (2008): Die Durchfiihrung der Organisationsanalyse war ein Teilbaustein der Uni Kassel im

Rahmen des BMBF-Verbundforschungsvorhabens ,Gesunde Erndhrung - Wissen, Markte und Kulturen".
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werden. Es wird daher zukinftig darauf ankommen, verlassliche, auf Gleichberechtigung fufRende und
allen zugangliche Kommunikationsstrukturen zu entwickeln, die mit moglichst geringem zeitlichem Auf-

wand genutzt werden kénnen.

Da der LANDMARKT in Hessen kontinuierlich um Mitgliedsbetriebe weiter wachst, stoRen die Arbeits-
kapazitat sowie die Zeitressourcen entscheidender Akteure an Grenzen. Auch neu entstehende Konflikt-
potenziale, die zwischen REWE-Markten und Landwirten entstehen, miissen intensiver moderiert werden.
Zur Bewaltigung dieser Aufgaben wird es erforderlich, neue Stellen zu besetzen.'™® Im Zuge dessen konnte
auch die derzeit problematische, inoffizielle Besetzung der Leitungspositionen (hier: Geschaftsfihrung)

innerhalb der Vermarktungsinitiative neu strukturiert werden.

Angesichts des Zusammenspiels verschiedener Kompetenzen und vielfaltiger Vernetzungen der Vermark-
tungsinitiative LANDMARKT in vielen gesellschaftlichen und politischen Teilbereichen sind aber auch
deren Potenziale besonders hervorzuheben. Getragen wird LANDMARKT derzeit dariiber hinaus durch
den bemerkenswerten wirtschaftlichen Absatzerfolg bzw. die Akzeptanz durch die Verbraucher, welche
die Erwartungen der Akteure Ubersteigen. Auf dieser Grundlage gilt es nun, Strukturen einzuziehen, die

den Weg zu einer stabilen, kooperativen Zusammenarbeit innerhalb der Wertschépfungskette ebnen.

Wie es um die Kooperationsbereitschaft und -fahigkeit der Gesamtheit der Akteure aus Landwirtschaft
und LEH (hier: REWE-Marktleiter mit LANDMARKT-Angebot) steht und welche tagesaktuellen Probleme
die derzeitige Zusammenarbeit rund um die ,Bauernmarkte im Supermarkt” behindern, ist Mittelpunkt

der nachfolgenden Kooperationsanalyse.

3.1.2.2. Die Kooperationsanalyse der Marktakteure — Datenanalyse und Auswertung

ZIELSETZUNG

Um die Potenziale und Risiken fir die ,,Bauernmarkte im Supermarkt” im konventionellen LEH abschatzen
zu konnen, wurde in der zweiten Teilstudie eine Handelsbefragung bei (Inhaber-)gefiihrten REWE-
Markten sowie mit den sie beliefernden LANDMARKT-Betrieben durchgefiihrt. Neben der Potenzialab-
schatzung ging es auch darum, den aktuellen Stand der Zusammenarbeit in den befragten Markten (hier:
Kontaktqualitdt) und die dabei auftretenden Interessenschnittmengen und Schwierigkeiten zu erfassen.
Ausgangsgedanke ist die durch ein bereits abgeschlossenes BMBF-Forschungsprojekt zum Kooperations-
management begriindete Erfahrung, dass fachliche und 6konomische Kompetenz bzw. angemessene
Aktivitaten nur im Kontext funktionierender sozialer Kooperationsstrukturen zur Entfaltung ihrer Poten-
ziale gelangen kénnen™’. Es geht also um die Bedingungen , guter-Kooperation bzw. den , strategischen

Fit an der Basis”.

Ein weiterer Zweck der Befragung lag auch in einer ersten Kontaktaufnahme zu den Praxisakteuren, denn
ein Forschungsschwerpunkt lag in der Durchfiihrung der Kochshows sowie vorbereitenden Workshops im
Vorfeld.

16 Die Stelle des Schnittstellenmanagers wurde im Mai 2008 durch die Vollversammlung der LANDMARKT-Betriebe be-

schlossen und auch umgesetzt.

17 Ergebnisse des BMBF-Forschungsvorhabens ,Kooperationsmanagement” (KOSCIELNY/SCHREINER-KOSCIELNY/ZIEGLER

2005)
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Zu diesem Zweck wurde im August 2008 eine teilstandardisierte telefonische Befragung bei 23 REWE -
Markten mit LANDMARKT-Angebot sowie eine schriftliche Befragung bei 100 LANDMARKT-
Mitgliedsbetrieben durchgeﬂ]hrt118
bzw. Betrieb der Stand und die Perspektiven des LANDMARKT-Regionalsortiments des jeweiligen Marktes

(s. Anlage). Dabei wurden neben allgemeinen Angaben zum Geschaft

erfragt. Aulerdem sollte die Qualitat der bisherigen Zusammenarbeit bewertet werden.

METHODIK UND DATENAUSWERTUNG

In den Gesprachen mit den REWE-Marktleitern wurde auf einen semi-qualitativen Leitfaden zurilickge-
griffen. Die Auswahl der Indikatoren zur Messung der Erfolgsfaktoren in Vermarktungsinitiativen ist Gber
Literatur- und Internetrecherchen vorgenommen worden.'* Diese lieferten die Grundlage fir die Formu-

lierung der vier Leitfragen:

Qualitat der Zusammenarbeit und Kommunikation
Prasentation der LANDMARKT-Produkte in den REWE-Markten
Interesse der REWE-Mitarbeiter am LANDMARKT-Sortiment

> W

Perspektiven (zukinftige Bedeutung von LANDMARKT-Produkten, Angebot, Marketingideen,
UnterstUtzungswiinsche).

Der Leitfaden wurde im Rahmen einer Pilotphase bei zwei Marktleitern auf Verstandlichkeit der Fragen
sowie auf die Dauer der Befragung hin getestet. Da das Pretest-Interview keine Anzeichen fir MiRver-

standnisse lieferte, wurden die Ergebnisse in die Auswertung mit aufgenommen.

Durch die gewahlte Vorgehensweise mit der iberschaubaren Fallzahl von 23 Interviewpartnern aus dem
Handelsbereich ist eine qualitative Herangehensweise angezeigt. Durch diese Art der Wissensvermittlung
seitens der Befragten wird den individuellen Aussagen der einzelnen Gesprachspartner ausreichend
Rechnung getragen bei gleichzeitiger Ausleuchtung der Hintergriinde zum LANDMARKT-Sortiment. Die
gewahlte Untersuchungsmethode hat auch durch die Interviewpartner selbst eine positive Resonanz er-
fahren. So wéren viele REWE-Marktleiter nicht bereit gewesen, auf Basis einer standardisierten Befragung

zum Gelingen dieser Forschungsteilstudie beizutragen.

Da es laut DIEKMANN (2005) empfehlenswert ist, ,dass das Textmaterial bei qualitativen Analysen
mindestens von zwei Personen ausgewertet wird, die spdter ihre Textinterpretationen vergleichen" (DIEK-
MANN 200R5, S. 453), wurde ein Grol3teil der Interviews neben der Autorin auch von einer Masterstuden-
tin gefihrt. Aufgrund des Zeitdrucks wurden die Interpretationen aber nicht verglichen, sondern die
Studentin arbeitete zeitgleich an den Texten und diskutierte ihre Ansichten wahrend der Interpretation.
Indem mehrere Personen an der Kategoriebildung beteiligt waren, konnte das Gltekriterium der Interco-
der-Reliabilitat nach MAYRING (2007) erfiillt werden.

Zu Beginn der qualitativen Textanalyse erfolgte eine sorgfaltige Sichtung des Textmaterials. AnschlieRend

wurden die anonymisierten Texte thematisch auf der Basis von theoretischem Vorwissen (Ergebnisse der

M8 pie Befragung erfolgte im Rahmen einer Masterarbeit an der JLU GieRRen.

9 Hier ist insbesondere das BLE Projekt Nr. 020E203 unter Leitung von Prof. Dr. HENSCHE aus dem Jahr 2003 zu nennen.

Es beschaftigte sich mit der Analyse erfolgreicher Vermarktungsinitiativen von 6kologisch erzeugten Produkten zur
Ermittlung von Erfolgsfaktoren.
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Sekundaranalyse, Expertengespriche) codiert (HOPF/SCHMIDT 1993; KUCKARTZ 2005). Unter Codieren

wird die allgemeine Zuordnung von Kategorien zu relevanten Textpassagen verstanden (KUCKARTZ 2005).

Thematisches Codieren ist eine Methodik, die bei vielen qualitativen Projekten zur Datenauswertung ein-
gesetzt wird. HOPF et al. (2003) unterscheidet bei der Auswertung vier hintereinander angeordnete
Schritte (HOPF/SCHMIDT 1993; KUCKARTZ 2005). In der vorliegenden Teilstudie wurden nur die beiden

ersten Schritte angewendet, da die weitergehende Analyse nach MAYRING vorgenommen wurde:

1. Entwickeln der Auswertungskategorien

2. Codieren des Materials

3. Erstellen von Falllibersichten

4. Vertiefende Analyse von ausgewahlten Féllen

Die zweite angewendete Methode war die zusammenfassende qualitative Inhaltsanalyse nach MAYRING,
welche die systematische Bearbeitung von Kommunikationsmaterial — hier die Reduktion des Materials -
zum Ziel hat. laut MAYRING kann die zusammenfassende Inhaltsanalyse genutzt werden, um schrittweise
Kategorien aus dem Textmaterial zu entwickeln. Dabei geben die Fragestellungen der Analyse die Rich-
tung der Kategorienbildung an (MAYRING 2007). Das Ergebnis stellt ein Kategoriensystem zum Thema der
Teilstudienanalyse dar, welches mit konkreten Textpassagen verbunden ist (MAYRING 2007).

Gemal dem Postulat der Orientierung am Gegenstand, d.h. sich nicht ibermaRig streng an methodische
Verfahrensweisen zu halten, ,denn dann wiirde man die Gegenstinde der Methode unterordnen”
(MAYRING 2002, S. 149), erscheint diese Vorgehensweise dem Forschungsgegenstand angemessen.

An der Befragung zu Erfahrungen und Absichten rund um die ,Bauernmarkte im Supermarkt” auf Seiten
der Direktvermarkter haben 100 Betriebe teilgenommen. Es kam ein dreiseitiger Fragebogen mit ge-
schlossenen Eingangsfragen zu statistischen Daten und einem Set offener Fragestellungen, Mehrfachant-
worten waren moglich, zum Einsatz. Die offenen Fragen bezogen sich auf die gleichen Leitfaden wie die
Marktleiter-Befragung und bildeten den Schwerpunkt des Fragebogens. Die Auswertung der schriftlichen

Befragung basierte auf Analyseverfahren mittels SPSS (Haufigkeitsauswertung).

Die aus der Teilstudie gewonnenen Daten erlauben eine Einschatzung der bei den ,Local Playern” wahr-
genommenen Probleme und der Problemprioritdaten. Die Auswertung der beantworteten Fragebdgen und

Interviews wird im Folgenden im Rahmen eines Fazit-Rankings dargestellt.

GEGENUBERSTELLUNG DER KERNAUSSAGEN ALS GESAMTSCHAU

Im Folgenden werden die vier Leitfragen im Rahmen einer Gesamtschau (d.h. in der Gegeniiberstellung

der beiden Akteursgruppen) ausgewertet:

Die 1. Leitfrage betrifft die Qualitdt der Zusammenarbeit und Kommunikation zwischen den Marktteil-

nehmern.

Die Zusammenarbeit zwischen Landwirten und Handelsakteuren luft bis auf wenige Ausnahmen opera-
tiv. Eine systematische Kommunikation innerhalb der Markteilnehmer ist bislang kaum vorhanden. Zudem
ist die LANDMARKT-Sortimentspolitik bisher weitgehend ohne die Zentrale der REWE GROUP in Kéln be-

stimmt und demnach eine ,hessische” Angelegenheit.
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Das Ergebnis in der Gesamtschau:

Was die derzeitige Zusammenarbeit betrifft, sind sich die Kooperationspartner einig: 78 % der REWE-

Marktleiter und 77 % der Landwirte beurteilen die Zusammenarbeit als gut.

Die Zusammenarbeit zwischen den einzelnen REWE-Markten und den Landwirten sind Uberall dhnlich
strukturiert: die Landwirte liefern ihre Produkte in regelmaRigen Abstdnden in die Markte. Getranke oder
Konfitlire kommen in gréBeren Abstanden, frisches Obst und Gemiise wird mehrmals wochentlich teilwei-
se sogar tagesfrisch (Spargel, Erdbeeren) geliefert. Es ist durchaus Ublich, dass die Landwirte diese Lie-
ferung personlich Gibernehmen. Von einigen wird dieser direkte personliche Kontakt zum REWE-Markt

besonders geschatzt, manche wiirden diese Aufgabe gerne delegieren.

Dreiviertel der REWE-Marktleiter (75 %) sind mit den Preisen, die die LANDMARKT-Landwirte fur ihre
Produkte verlangen, sehr zufrieden. Bei den LANDMARKT-Landwirten sind nur 4% sehr zufrieden mit den

Preisen, die die REWE an sie zahlt. Die Mehrheit der Landwirte (89 %) empfinden die Preise als fair.

Der Ansatz des ,,Bauernhofs im Supermarkt” ist bei allen befragten Marktakteuren eher eine ,Nebenauf-
gabe” mit geringer Prioritdt, soziokonomische aber auch soziale ZielgréRen fehlen. Mégliche Ursachen
hierfiir kdnnten sein: Der Strategie-Beitrag der bauerlichen Produkte aus der Region fiir die Qualitatsposi-
tionierung bzw. fur die , Store-Brand” ist unklar, da die REWE-Zentrale sich bisher 6ffentlich zurickhalt;
die Markenkraft der LANDMARKT-Produkte wird noch unterschatzt. Fiir das regionale Nischensortiment
mit seiner doch schwachen Ertragskraft wird daher nur gering in MarketingmaBnahmen und Mitarbeiter-

Qualifizierung investiert.

Die Wiinsche der REWE-Marktleiter an die Vermarktungsinitiative LANDMARKT fallen dementsprechend
aus: Die Vermarktungsinitiative LANDMARKT soll

* eine umfangreichere, aktive Offentlichkeitsarbeit am POS mit Bezug vom Landwirt zum Verbrau-
cher leisten, um auch die Spontankaufer zu erreichen,

e starker Erlebnismarketing und Saisonaktionen am POS betreiben und emotionale Bezlige her-
stellen, damit es den anspruchsvollen Kunden Spall macht, die LANDMARKT-Produkte zu kaufen,

¢ flexibler auf Anforderungen des Handels reagieren (z.B. POS-Aktionen, gute Aufmachung, Mitarbei-
terschulungen).

Die Mehrheit der REWE-Marktleiter (83 %) und der LANDMARKT-Landwirte (55 %) hat dennoch noch nie

an einen Ausstieg aus der Zusammenarbeit gedacht. Ein Drittel der Landwirte (37 %) denkt manchmal

daran, die Lieferbeziehung mit REWE zu beenden.

Obwohl die beteiligten Landwirte ihre Produkte im Supermarkt einem breiten Kundenspektrum zugang-
lich machen kénnen und wollen, sehen sie die gegenwartige Entwicklung eher distanziert. Sie ziehen sich
nach der Anfangsphase zuriick und verlassen sich auf die Marktpartner. Die Motivationsprobleme bei den
LANDMARKT-Betrieben hinsichtlich einer aktiven Malnahmenstrategie zur Stabilisierung eines Positiv-
images durch Verkaufsforderungsmalnahmen und Schulungsangebote fir Marktmitarbeiter werden auf
Seiten der Landwirte vielfach auf die Sachebene verschoben. Erkennen ldsst sich das an einem Ausweich-
verhalten bei der Suche nach Problemldsungen (Ja-Aber-Barrieren). Auf Losungsangebote fir Probleme
auf der Sachebene werden weitere Probleme prasentiert: ,Ja, das ist lésbar, aber es gibt da noch das
Problem....” Es ist zunachst nicht erkennbar, ob sich hinter den angefiihrten Sachproblemen eigentlich

Motivationsbarrieren verbergen. Hinzu kommt fehlendes Wissen Uber die besonderen Bedingungen im
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LEH und damit einer falschen Einschatzung des Handelspartners REWE. So wurde aus den Aussagen eini-
ger Befragten deutlich, dass eine systematische und regelmaRige Kommunikation zwischen LANDMARKT-
Betrieben und REWE-Marktleitern bisher kaum vorhanden ist. Die Akteure stehen vor der paradoxen
Situation, dass ,jeder jeden kennt“, aber , keiner vom anderen weiR”. ,, Wir suchen nach Geschdiftsbezie-
hungen, die ohne schriftliche Vertrdge und Kommunikationspléne funktionieren“— so wurde diese Haltung
durch einen Marktleiter auf den Punkt gebracht. Man hat meist nur eine vage Vorstellung voneinander.
Das Verstandnis, welche Leistungen die Marktleiter fir ihre Tatigkeit erbringen miissen, fehlt vielfach auf
Seiten der Landwirte. Andererseits hat auch der Handel nur eine vage Vorstellung von den landwirtschaft-
lichen Erzeugerbedingungen. Es ist zu vermuten, dass durch mangelnde Kommunikation Marktpotenziale
unerkannt bleiben und Ineffizienzen auftreten. Das ,Vor-sich-hin-Arbeiten” verhindert zudem Kollegen-
kontakt.

Bereits die Ergebnisse der vorausgegangenen Organisationsanalyse haben den Bedarf an einem , Vermitt-
ler” bzw. ,Kimmerer” deutlich gemacht, der an den Schnittstellen zwischen Landwirten und REWE-
Marktleitern koordiniert und moderiert. Auch die Mehrheit der REWE-Marktleiter beflirwortet die Ein-
richtung einer solchen Stelle (83 %). Neben der fachlichen Qualifikation sind Durchhaltevermdogen, eine

positive Ausstrahlung und Engagement gefragt.

Die 2. Leitfrage betrifft die Prédsentation der LANDMARKT-Produkte in den REWE-Mdrkten.

Die Art der Warenprasentation ist abhangig von den Marktverhaltnissen vor Ort (z.B. verfligbare Flache,
Sortimentsumfang). Die LANDMARKT-Artikel werden (iberwiegend im Block an prominenter Stelle
platziert (vom LANDMARKT-Regal bis zur umfangreichen LANDMARKT-Ecke), teilweise aber auch in das
konventionelle Sortiment in den Regalen einsortiert. Der Hinweis auf einzelne LANDMARKT-Artikel fallt

teilweise recht improvisiert aus (handgeschriebene Schilder) — was die Kunden aber nicht stort.

Das Ergebnis in der Gesamtschau:

Bei der Bewertung der Prasentation der LANDMARKT-Produkte in den REWE-Markten anhand von Schul-
noten wurden erste Unterschiede im Meinungsbild der Marktakteure sichtbar: Die REWE-Marktleiter
haben ausschlielllich die Noten von eins bis drei vergeben, wahrend die LANDMARKT-Landwirte das volle
Notenspektrum ausgeschopft haben. 85 % der Landwirte und 50 % der Marktleiter wiinschen sich eine
veranderte Prasentation der eigentlich prominent platzierten LANDMARKT-Produkte. Am haufigsten ge-
nannt wurden von beiden Seiten bessere Fotos auf den Deckenaufhdngern und den Produktaufstellern,
Tragetaschen, Plakate zur Ankiindigung von Verkostungsaktionen sowie einheitliche Preisschilder mit dem
LANDMARKT-Logo.

Bei der Aufforderung nach Vorschlagen zur inhaltlichen Kommunikation wurden die Unterschiede noch
deutlicher: Wahrend 49 % der LANDMARKT-Betriebe sich eine bessere Darstellung des Themas ,Regiona-
litat“ wiinschen, sind es bei den REWE-Marktleitern nur 13 %. Noch gravierender wird es bei dem Thema
»Gentechnikfreiheit der LANDMARKT-Produkte”: 37 % der befragten Landwirte wiinschen sich die Auf-

nahme des Themas in die Kundenkommunikation am POS, bei den Marktleitern sind es 0 %. Gerade aus



EMPIRISCHER UNTERSUCHUNGSRAHMEN - FORSCHUNGSVIERERSCHRITT |102

Handelssicht verwundert dieses Ergebnis, sind doch 78 % der deutschen Verbraucher laut einer FORSA-

Umfrage gegen Genfood'”.

Der Aspekt der Kundenorientierung innerhalb der Marktbearbeitungsstrategie wird von beiden Akteuren,
Landwirten wie Marktleitern, meist nur mit freundlicher Ansprache der Kunden verwechselt. Tatsachlich
beinhaltet sie aber weit mehr und bezieht sich auf das Sortiment, den Service, die Prasentation und Wei-

teres mehr.

Im Rahmen der Sortimentskommunikation wird von Seiten der Marktleiter eine Unterstiitzung durch die
LANDMARKT-Betriebe vor allem bei WerbemaBRnahmen mit direktem Kundenkontakt gewlinscht. Durch
die Beteiligung der LANDMARKT-Erzeuger am direkten Marketing werden nach Einschatzung der befrag-
ten Marktleiter die Glaubwiirdigkeit und das Vertrauen in die regionalen Produkte deutlich erhéht. Viele
der Marktleiter wiinschen sich daher zuséatzliche verkaufsfordernde Aktionen am POS durch die LAND-
MARKT-Betriebe wie etwa Verkostungen sowie SchulungsmafRnahmen fiir die Mitarbeiter (Behavioral
Branding) flir einen systematischen Aufbau von LANDMARKT-Beratungskompetenz. Kundenexkursionen,
die beispielsweise auf einem Bauernhof stattfanden und bei denen Landwirte die Zusammenhange im
Betrieb und auf dem Feld deutlich machen konnten, sind von einigen REWE-Marktleitern als besonders
wirkungsvoll beschrieben worden. Es erfolgte ein ,Learning by doing” und dieses fordert die Identifikation

mit der regionalen Landwirtschaft und dem jeweiligen REWE-Markt.

Die Landwirte sehen stehen dieser Forderung eher zuriickhaltend gegenliber - ist sie auch mit zusatzli-

chem Zeitaufwand verbunden und wie ein Landwirt es ausdrickte: , Es lduft ja in der REWE auch so."

Diese Differenz zwischen der Wertschatzung fir Verkostungsaktionen und tatsachlicher Umsetzung durch
die Urproduzenten ergibt sich teilweise daraus, dass in der Vergangenheit bisher vorwiegend stille
Verkostungen in den Markten durchgefiihrt wurden. Hauptsachlich kommen Verkostungen im konventio-
nellen LEH bei einer Produkteinfiihrung der Erndhrungsindustrie zum Einsatz oder wenn ein Produkt sich
nicht gut verkauft. Kostproben werden auch auf Nachfrage von Kunden gegeben. Dies geschieht tber-
wiegend an der Bedientheke z.B. bei Kase, Wurst oder Feinkost. Neben diesen Verkostungen in Eigenregie
finden auch Verkostungen durch geschulte AuRendienstmitarbeiter der Hersteller oder auch teilweise
unter Beteiligung der Erzeuger statt. Unterschitzt werden damit die Potenziale, die in regelméaRigen Ver-
kostungen am POS stecken. Kunden kdnnen in die Produktentwicklung einbezogen werden, indem die
Landwirte ein direktes Verbraucher-Feed-Back erhalten, das durch den persénlichen Kontakt zwischen Ur-

Produzent und Endverbraucher noch eine hdhere Akzeptanz erwarten laRt.

Einstimmig sind sich die beiden Akteursgruppen hinsichtlich einer starkeren Thematisierung des ,LAND-
MARKT-Bauernmarkts im Supermarkt” innerhalb der nationalen REWE GROUP-Kommunikation. Hier wer-
den Gemeinschaftsanzeigen z.B. in den wochentlichen Hauswurfsendungen oder auch in der regionalen

Tagespresse sowie GroRflachenplakate im regionalen Einzugsgebiet der REWE-Markte genannt.

120 Als Hauptargument nannte die Mehrheit der 1.000 Befragten (81 %), dass von der Gentechnik unkalkulierbare Auswir-

kungen auf die Kreislaufe der Natur ausgehen, so das Ergebnis der Umfrage des Meinungsforschungsinstituts FORSA fiir
SLOW FOOD Deutschland 2009. Demnach wiirden 90 % aller Bundesbiirger es begriiken, wenn das BMELV ein Siegel zur
Kennzeichnung gentechnikfreier Lebensmittel vorschreiben wirde.
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Die 3. Leitfrage bezieht sich auf das Interesse der REWE-Mitarbeiter am LANDMARKT-Angebot.

Das Ergebnis in der Gesamtschau:

Hinsichtlich der Fragestellung, ob die REWE-Mitarbeiter in den Markten die LANDMARKT-Produkte ken-
nen sollten, um Kundenfragen qualifiziert begegnen zu kénnen, sind die Akteure aus Landwirtschaft und

Handel anndhernd einer Meinung: Alle REWE-Marktleiter und 96 % der Landwirte bejahten diese Frage.

Auch stimmten die REWE-Marktleiter (74 %) und die Landwirte (88 %) dafiir, dass die Mitarbeiter eine
professionelle Schulung beziiglich der LANDMARKT-Produkte erhalten sollten. Begriindet wird dies in der
Unverzichtbarkeit qualifizierter Mitarbeiter im Bereich des Regionalsortiments und der Notwendigkeit

einer kompetenten Wissensvermittlung bei Kundenanfragen.

Hinsichtlich der Einschatzung der Mitarbeitermotivation gehen die Meinungen auseinander: Fast dreivier-
tel der befragten Landwirte (71 %) sind der Meinung, dass nur einige bis wenige REWE-Mitarbeiter an den
LANDMARKT-Produkten {iberhaupt interessiert sind. Fast dreiviertel der Marktleiter bewerten dagegen
das Interesse der Angestellten in ihrem Markt als sehr gut (22 %) bis gut (48 %).

Auf die Frage, wer die Schulungsmanahmen durchfiihren sollte, stimmten 50 % der REWE-Marktleiter
fur die Vereinigung Hessischer Direktvermarkter (VHD) — im Gegensatz zu den Landwirten, die nur zu
einem 36 % die VHD in dieser Rolle sieht. Hieran wird — wie schon in der Organisationsanalyse festgestellt
- nochmals deutlich, dass die Aufgabe der VHD auf Seiten der Mitgliedsbetriebe nicht eindeutig definiert
ist. Aus vermutlich kurzfristig kalkulierten wirtschaftlichen Griinden ist wenig Bereitschaft vorhanden, viel
Geld fur kompetente Mitarbeiter auszugeben. Dabei ist aus der Bio-Vermarktung langst bekannt, dass die

Produktqualitat aktiv kommuniziert werden muss (DIENEL 2007).

Die 4. Leitfrage bezieht sich auf die Weiterentwicklung des LANDMARKT-Bauernmarkts in hessischen
REWE-Mdrkten.

Das Ergebnis in der Gesamtschau:

Die zukiinftige Nachfrageentwicklung des LANDMARKT-Sortiments wird von den REWE-Marktleitern
optimistischer eingeschatzt als von den befragten Landwirten: Uber die Hélfte der Marktleiter (52 %) geht
davon aus, dass die Nachfrage in Zukunft stark zunehmen wird, wahrend nur knapp 10 % der Landwirte
die Absatzsituation so einschatzen. Die Mehrheit (80 %) schatzt die Nachfrageentwicklung eher mittel-

maRig bis langsam wachsend ein.

Positiv fiir die Perspektive des Vermarktungsansatzes ,,Bauernmarkt im Supermarkt”: 82 % der befragten
Landwirte wirde gerne weitere REWE-Markte beliefern (der Anteil des Distributionsweges LEH liegt zum
Zeitpunkt der Untersuchung bei ca. 20 %). Hinsichtlich des Ausbaus des LANDMARKT-Produktsortiments
sehen 67 % der Landwirte keine Moglichkeit fir Produktneuentwicklungen. Dem flexiblen Eingehen auf
Konsumentenbedirfnisse in Form von Produktinnovationen wird erstaunlicherweise keine besonders
groRe Bedeutung zugemessen, obwohl die Direktvermarktung an die REWE-Supermarkte kontinuierlich in

Bewegung ist.
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ERGEBNISINTERPRETATION - ANSATZE ZUR OPTIMIERUNG DER ZUSAMMENARBEIT

Das LANDMARKT-Sortiment und damit der ,Bauernmarkt im Supermarkt“ kénnen und miissen einen
Beitrag in der Qualitdtsabhebung der Vollsortimenter im LEH gegeniliber dem Discount-Trend liefern, um
zukunftsfahig zu bleiben. Eine gelebte Gemeinschaft zwischen den Urproduzenten und dem Handel starkt

den gesamten Sektor Regionalsortiment.

Auf die daraus resultierenden Anforderungen an die Marktakteure geht die folgende Ergebnisinterpreta-
tion ein, welche zum einen die aktuellen Schnittstellenprobleme aber auch Kooperationspotenziale und

Losungsansatze herausarbeitet:

Die Zufriedenheit mit dem LANDMARKT-Sortiment fallt insgesamt hoch aus. Fir alle Befragten stellt der
»LANDMARKT-Bauernmarkt im Supermarkt” ein wichtiges Teilsortiment dar, das von den Kunden sehr gut
angenommen wird. Der Anteil der LANDMARKT-Range am Gesamtumsatz schwankt und liegt zwischen

1 % und bei 6 % in der saisonalen Spargel- und Erdbeerzeit.

Auf die (offene) Frage an die REWE-Marktleiter, was die Griinde fir die Listung der LANDMARKT- Produk-
te waren, wurde mit Abstand am haufigsten ,Nachfrage/Kundenwiinsche” genannt. Es gibt eine zuneh-
mend wachsende Anzahl von Kunden, die wissen wollen, wo die Ware herkommt, und die auch gezielt
nach Produkten aus der Region fragen. In diesem Punkt sehen sich die Einzelhandler allerdings in einem
Konflikt. Die Kunden lassen sich namlich in zwei Kundentypen unterteilen, von denen die einen das ganze
Jahr Gber ein umfassendes, konstantes Angebot erwarten, wéhrend die anderen Wert auf einen bewuss-
ten, umweltschonenden Einkauf und von daher auf Regionalitat legen. Dieses Ergebnis korrespondiert mit
den Befunden von LADEMANN et al. (2002), nach denen der Wunsch, die ortliche Kundennachfrage zu
erflllen und Kunden an das Geschaft zu binden, das Hauptmotiv fiir die Listung regionaler Lebensmittel
darstellt. Weitere genannte Griinde waren u. a. die Starkung der regionalen Wirtschaft bzw. der regio-
naler Anbieter, die gerade in landlichen Regionen z.T. personlich bekannt sind. Nach dieser Selbstauskunft
betreiben die Méarkte mit dem LANDMARKT-Sortiment eher ein ,kundenorientiertes Marketing”, das sich
nach BENNER und KLIEBISCH (2004, S. 13f.) vom , kostenorientierten Marketing” dadurch unterscheidet,
dass etwaige Preisvorteile regionaler Ware, z.B. durch geringere Logistikkosten, nicht das vorrangige

Listungsmotiv sind.

Unter das Motiv der Unterstiitzung der Region fallen die Schaffung von Arbeitspldtzen und die Unterstuit-
zung von kleinen Betrieben. Es wird deutlich, dass soziale Verantwortung und ethische Grundsatze als
Motive fiir das Angebot regionaler Produkte bei den Marktleitern keine entscheidende Rolle spielen. Ein
Ergebnis das verwundert, arbeitet doch die nationale REWE GROUP massiv am Nachhaltigkeitsimage -

nach innen und nach aulRen.

Als bedeutsamer wurde stattdessen der Kontakt zu den Produzenten und der persénliche Bezug zu der
Ware als Grund fir die Listung der LANDMARKT-Produkte genannt. Das Wissen um die Produkte und die
Menschen, die dahinter stehen, baut eine engere, emotionale Bindung zwischen Produkt und Handel auf.
Das Produkt wird zu einem ,,Produkt mit Gesicht”. Es entstehen Vertrauen, Glaubwirdigkeit und damit
auch Authentizitdt. Durch diesen lokalen Wiedererkennungswert sind die Marktleiter hoch engagiert.

Viele agieren mit ,Herzblut"”, was wiederum den Verkauf fordert.

Die preisliche Einordnung ist in allen REWE-Markten identisch: Bei LANDMARKT handelt es sich um Pre-

mium-Produkte. Die LANDMARKT-Eier sind beispielsweise in einigen Markten wahre ,Schnelldreher, bei
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denen es den Kunden fast egal zu sein scheint, was sie kosten. Durch die VHD wird festgelegt, wie viel
Prozent des Umsatzes, der mit LANDMARKT-Produkten in den REWE-Markten erzielt wurde, an die Land-
wirte gezahlt wird. Der Verlust, der durch Waren verursacht wird, deren Haltbarkeitsdatum abgelaufen

ist, wird an die Landwirte weitergegeben.

Der am haufigsten genannte Nachteil des Direktbezugs durch die umliegenden Direktvermarkter ist nach
Meinung einer Mehrheit der Marktleiter, dass dieser aufwendiger ist. Jeder Lieferant hat ein anderes
Bestellsystem. Beim einen muss per Fax bestellt werden, beim anderen per Telefon, der dritte ruft selbst
an. Diese Nachbestellung per Hand bzw. per Fax oder Telefon, die an einzelne Produzenten gerichtet wird,
ist im Vergleich zu einer ansonsten vollstandig automatisierten Nachbestellung innerhalb der REWE
GROUP relativ zeitaufwendig und daher auch mit (Personal-)Kosten verbunden. Das Zitat eines REWE-
Marktleiters bringt es auf den Punkt: , Vielfach kooperieren wir mit sehr kleinen Betrieben aus der Land-
wirtschaft. Sie verfiigen anfangs nicht alle (iber die nétigen Strukturen, um einen Handelskonzern wie RE-
WE zu beliefern. Da muss man schon einmal erklédren, was ein EAN-Code sei oder wie eine bestimmte

Kennzeichnung beantragt wird.”

Eine geringe Professionalitat der Produzenten wird auch an einer mangelnden Kommunikation innerhalb
der Absatzorganisation deutlich. So kann es vorkommen, dass die Produzenten nicht wissen, was sie wann

liefern kdnnen oder nicht rechtzeitig mitteilen, welche Ware in welchen Mengen verfiigbar ist.

Das Produktsortiment variiert in den befragten Markten stark und reicht von 7 Artikeln bis zu 500 ver-
schiedenen LANDMARKT-Artikeln in einem REWE-Markt im Rhein-Main-Gebiet. Die Ursache dieser
Spannbreite liegt in der betriebspezifischen Sortenvielfalt der einzelnen LANDMARKT-Betriebe begriindet.
Jeder REWE-Markt besitzt daher ein einzigartiges regionales Produktangebot, kein ,LANDMARKT-Bauern-
markt" gleicht dem anderen. Die Vielfalt ist mit 3000 LANDMARKT-Produkten beachtenswert und driickt
die erndhrungskulturelle Bedeutung der kleinb&duerlichen, direktvermarktenden Landwirtschaft aus. Den
mengenmaligen Schwerpunkt bildet eindeutig das Trockensortiment sowie neben Eiern das Fleisch- und
Wurstsortiment. Insgesamt kann man von einem eher typischen , Herbst-Winter-Sortiment” ausgehen.
Der geringe Anteil von regionalem Obst ist u. a. darauf zurilickzufiihren, dass es relativ wenig einheimische

Friichte gibt und die Kunden das zusatzliche vielféltige Angebot sidlandischer Friichte wiinschen.

Insgesamt zeigen die Ergebnisse, dass regionale Lebensmittel durchaus in die Kommunikationspolitik auf-
genommen werden, die Werbung aber meist nicht Gber Vermerke auf Preisschildern oder Preisaktionen
hinausgeht. Eine regional-lUbergreifende Kommunikationsstrategie im Sinne einer Regionalmarke LAND-
MARKT ist nicht zu erkennen. Vielmehr wird der Bedeutungsgrad einer Marketingstrategie fir eine erfolg-
reiche Positionierung am Markt unterschiedlich bewertet und daher sind auch in der Umsetzung deutliche
Unterschiede festzustellen. Die heutige positive Marktposition ist durch eine Nischenstrategie erreicht
worden. Hier besteht erheblicher Handlungsbedarf im Hinblick auf eine kontinuierliche Umfeldbildung im
Regionalsortiment, da Premium- und Bio-Eigenmarken die regionalen Produkte zusatzlich unter Druck
setzen. Es gilt in der Lebensmittelindustrie und dem deutschen LEH als Erfahrungswert, dass es bislang
keinen Markt gab, der nicht durch Handelsmarken aufgebaut wurde (KUNZ & DIENEL 2005). Eine Marke
reprasentiert , Anspruch, Sicherheit, Geschmack". Genau in diesen Bereichen weist das LANDMARKT-
Sortiment bisher Defizite auf. Eine Darstellung der regionalen Produkte bduerlicher Herkunft in den Mark-
ten und in den Medien gepaart mit Optimismus und Lebensfreude wird als sinnvoll erachtet. Hinzu
kommt das offen kommunizierte positive Verhaltnis zwischen den einzelnen Beteiligten — diese erlebte

und gelebte Gemeinschaft starkt den gesamten regionalen Handelssektor.
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Gerade fiir die selbstandigen Lebensmitteleinzelhdndler (SEH), die groRte Gruppe innerhalb der REWE-
Genossenschaft, tun sich mit dem LANDMARKT-Sortiment echte Profilierungschancen auf. Das veranlasste
die befragten REWE-Marktleiter auch zu einem eindeutigen Fazit: Unterm Strich lohnt sich der Aufwand,
auch im Hinblick auf die Ertrage. Die folgenden Statements machen deutlich, welche absatzstrategischen,

aber auch imagebildenden Spielrdaume fir bauerliche Regionalsortimente im LEH bestehen:

»Mit dem LANDMARKT-Angebot in unserem Markt hatte ich ein humanistisches Anliegen”, antwor-
tete eine REWE-Marktleiterin. ,,Ich mdchte erreichen, dass unsere Umwelt und unsere Kunden
gesiinder leben kénnen. Wir kénnten durch andere Erndhrung so viel an Umweltverschmutzung
verhindern, aber das ist in den Képfen noch nicht iiberall drin."

,Fiir uns Lebensmittelhdndler steckt Potenzial in der Region”, so das Originalzitat eines REWE-
Marktleiters. ,Bei Bio profitiere ich von der Marktmacht der REWE. Das lduft quasi einfach nur mit.
Aber in der Regionalitit sehen wir die Chance, Kompetenz zu beweisen und uns wirklich differen-
zieren zu kénnen."

,Das LANDMARKT-Sortiment ist ein Privileg fiir uns. Jeder Markt ist eine kleine Persénlichkeit und
die Produkte der umliegenden Landwirtschaft fiigen sich liickenlos in diese Philosophie ein."

»Wir wollten den Zeitgeist nicht verpassen.”

LOSUNGSANSATZE ZUR OPTIMIERUNG DER ZUSAMMENARBEIT

Die Zusammenarbeit zwischen regionalen Direktvermarktern und dem LEH stellt einen Spagat dar, der vor
allem eines mit sich bringt: Komplexitat. Die LANDMARKT-Betriebe und die REWE-Handelspartner verfol-
gen zwar kongruent das Ziel, die regional erzeugten Lebensmittel abzusetzen, jedoch sind die Malinah-
men und Feinabstimmungen zur Durchsetzung dieses Ziels nicht unbedingt identisch. Dort, wo Interes-
senunterschiede innerhalb dieses Aktionsfeldes existieren, bedarf es der gemeinsamen Uberwindung der
Barrieren bzw. der Schnittstellenprobleme. Die Ergebnisse der Teilstudie machen deutlich, dass auf bei-
den Seiten Wissensdefizite bestehen und innovative Marketingkonzepte fiir eine breitere Zielgruppen-

ansprache fehlen.

Die wichtigste Frage lautet daher: Welche Kriterien innerhalb des , Give-and take"-Prozesses™* sollten die
LANDMARKT-Betriebe in ihrer Rolle als Lieferanten erfiillen, damit sie den Zielen der REWE-Marktleiter

und der Endkunden langfristig entsprechen?

Das ,,Geben” bezieht sich nicht nur auf die Lieferung der LANDMARKT-Produkte an die Markte, sondern
auch auf zusatzliche Marketingleistungen in der Service-, Distributions- und Kommunikationspolitik.
»Nehmen“ bezieht sich ebenfalls nicht nur auf die finanzielle Gegenleistung des Handels. Die Kernpro-
blematik innerhalb dieses Tauschprozesses liegt vielmehr darin, dass die LANDMARKT-Produkte mit den
entsprechenden Zusatzleistungen wie z.B. einer kundengerechten Promotion und der warenentsprechen-
den Anmutungsqualitadt durch die Landwirte prasentiert werden missen. Im Gegenzug missen die REWE-
Handelsakteure auch Anreize geben, um die Direktvermarkter langfristig an sich zu binden und deren
Erwartungen zu erfiillen. Anreize der REWE-Markte an LANDMARKT-Betriebe wéaren beispielsweise Un-
terstlitzung bei einer innovativen waren- und zielgruppenadaquaten Prasentation im Supermarkt oder die
Lancierung der Produkte Uber geschultes Personal. Die folgende Abbildung (Abb.6) fasst die Ergebnisse
der Kooperationsanalyse in Abhangigkeit von den Handelszielen (hier: Forderungs-Beitrag-Erfillung) zu-

sammen:

12 BIERGANS 1992, S. 113
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Ausgewahlte Handelsziele Erwartungen an die LANDMARKT-Lieferanten
Angebot anspruchsgerechter Hilfestellung bei der Zielgruppenumwerbung und
LANDMARKT-Produkte Schulung des Personals: Verkaufsforderungs-

aktivitaten erhohen

Ertragssteigerung d.h. Mengenverfiigbarkeit in bestimmten Waren-
gruppen steigern

Umsatzsteigerung hohes Image der LANDMARKT-Produkte pflegen,
um hohe Premium-Preise verlangen zu kénnen

Erlebnissteigerung mehr Kooperation bei der Warenprasentation und
bei aktiven verkaufsfordernder MaRnahmen

Kostensenkung mit den Warenpreisen ist man einverstanden

Qualitats-Orientierung Nachweispflicht Giber ein QM, wo und wie die LAND-
MARKT-Produkte produziert werden, verstarkte
Durchfiihrung von VerkaufsforderungsmalRnahmen
am POS

Abbildung 6: ERGEBNISSE DER KOOPERATIONSANALYSE (FORDERUNGS-BEITRAG-ERFULLUNG)
(Quelle: Eigene Darstellung)

Die Losung der Schnittstellenprobleme und Entwicklungsbarrieren, die durch die Befragung deutlich
wurden, macht zukilnftig ein abgestimmtes Handeln zwischen den LANDMARKT-Betrieben und den
REWE-Markten erforderlich. Damit verbunden ist der Aufbau von verbindlichen Kooperations- und Kom-
munikationsstrukturen, denn Kooperationserfolg hangt auch von menschlicher Beziehungsgestaltung ab.
Der Hauptfaktor fir gute Zusammenarbeit ist die Beziehungsgestaltung. Hier stehen die Akteure vor der
Aufgabe, den Kooperationsnutzen zu definieren, um anschlieBend den Kooperationsaufbau zielgerichtet
untereinander (vertikal) und im nachfolgenden Schritt mit externen Handelspartnern (horizontal) zu reali-

sieren.

Auch ist der Strategie-Beitrag fiir die Qualitatspositionierung, der ,LANDMARKT-Store-Brand“, derzeit
unklar. Das LANDMARKT-Angebot steht meist isoliert neben der Markenstrategie der nationalen REWE
GROUP und ihrer Eigenmarken (hier: JA!, REWE Bio und REWE Feine Welt). Die REWE GROUP sollte diese
Aufgabe einer der Unternehmensleitung angegliederten Stabstelle , Cross-Category-Management fir
LANDMARKT-Produkte” zuordnen, die ein Pflicht-, Profilierungs- und Erweiterungssortiment gemeinsam
mit den LANDMARKT-Verantwortlichen aufbaut. Auf Seiten der Vermarktungsinitiative LANDMARKT sollte
eine entsprechende ,Kimmerer-Stelle” eingerichtet werden. Hierdurch wird eine enge Personenbindung
an die Vermarktungsinitiative LANDMARKT sichergestellt.

Eine kontinuierliche Kommunikationslinie beglinstigt vertrauensfordernde, kooperative Geschaftsbe-
ziehungen, wobei ein kontinuierliches ,,Feedback” nicht nur im Falle von Kundenreklamationen wichtig ist.
Vertreter beider Gruppen sehen teilweise noch mit Skepsis und Vorurteilen auf die jeweils andere. Diese
wenig konstruktive Eigendynamik gilt es zukiinftig mit geeigneten MaRnahmen zu durchzubrechen und in
konstruktive Bahnen zu lenken: RegelmaRige Treffen der Marktleiter und der zuliefernden Landwirte aus

dem Einzugsgebiet eines Marktes zum Kontakt- und Informationsaustausch waren ein einfaches Mittel,
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um Kommunikation und Vertrauen zu fordern, welches eine dauerhafte Zusammenarbeit ermdoglicht.
Weitere Ansdtze sind Rundmails oder interne Newsletter. Es ist unbedingt notwendig, die Motivationslage
zu kldren, indem die Vorbehalte zwischen den Marktakteuren geklart werden, denn der Regionalmarkt
(als Pioniermarkt fur Nachhaltigkeit) braucht einen langen Atem. Durch Kooperation kann zudem auch
eine optimistische Stimmung geschaffen werden, und diese ermutigt in gemeinsamen Schritten, mehr
Engagement im Regionalsortiment zu wagen - und sie besitzt eine Ausstrahlung auf Kunden. Durch sozia-
le Anladsse, wie etwa fir Marktteams organisierte Hoffeste, wird fiir Produktkompetenz und Motivation

Sorge getragen. Ein Nebeneffekt ist die standige Fortbildung durch den Kollegenkontakt.

Als operatives Ergebnis der Kooperationsanalyse wurde mit den Praxisakteuren beschlossen, im Vorfeld
der LANDMARKT-Kochshows auch Workshops fir die Mitarbeiter der REWE-Markte anzubieten
(s. Kapitel. 3.2.2.1.), um einen starken , Fit“ zu den Marketingzielen erreichen. Als Besonderheit sollen die
Schulungen auch die Einladung zum gemeinsamen Kochen und Essen beinhalten — so werden die team-

dynamischen Effekte am Kochtopf genutzt.

Die Kooperationsanalyse der Anbieterakteure aus Landwirtschaft und Handel hat die Starken und Schwa-
chen der Zusammenarbeit der Marktakteure aus Landwirtschaft und Handel deutlich gemacht. Welche
Rolle die Verbraucher fiir den Erfolg der ,Bauernmarkte im Supermarkt” einnehmen, soll die LAND-

MARKT- Kundenanalyse im Folgenden ausloten.

3.1.2.3. Die LANDMARKT-Kundenanalyse'?

Der Vermarktungserfolg regionaler Produkte im konventionellen LEH hangt primar von der Abnehmer-

seite, also der Akzeptanz bzw. Zufriedenheit der Kunden ab.

Es geht beim zukinftigen LANDMARKT-Marketing um eine Strategie zur Forderung der LANDMARKT-
Produkte, die ein Ausbrechen aus dem Preiswettbewerb anonymer Massenmarkte erlaubt und die
Produkte neben der sensorischen Qualitat auch tber deren 6kologischen, sozialen und (agrar-)kulturellen
Zusatznutzen profiliert. Dabei gilt: Nur wer die Kaufmotivation seiner Kunden kennt, kann mit gezieltem
Marketing reagieren. Die Informationen Uber die Kundensensoren avancieren damit zum strategischen
Wettbewerbsvorteil. Im Mittelpunkt stehen folgende Fragestellungen: Welche Bediirfnisse hat der Ver-
braucher? Welche Emotionen werden mit der Produktkategorie ,Regional vom Bauernhof" verknipft?
Welche Verwendungssituationen gibt es? Wofiir konnte das Produkt eine Problemlésung bieten?

Ausgangspunkt fiir die Entwicklung einer ,,LANDMARKT-Kundentypologie” sind daher Uberlegungen, den
regionalen Markt auf Grundlage psychografischer Kriterien zu segmentieren. Hierzu liefert die Lebensstil-
forschung wichtige Impulse, auch wenn es vielschichtige Kritik an diesem facettenreichen Forschungsfeld
hinsichtlich theoretischer Fundierung bzw. methodischer Vorgehensweise gibt (MEYER 2001; DIAZ-BONE
2004; TROMMSDORF 2004). Untersuchungen, die lediglich Einkaufspraferenzen abfragen, bergen stets die
Gefahr, dass es sich lediglich um Verhaltensabsichten handelt, die sich nur eingeschrankt im tatsachlichen
Einkaufsverhalten widerspiegeln. Interessanter und aussagekraftiger erscheinen dagegen solche Daten,

die das tatsachliche Kaufverhalten der Verbraucher in der konkreten Einkaufssituation wiedergeben.

2 15 dieser explorativen Teilstudie (BORTZ/DORING 2006, S. 356) ging es vorrangig um die Erarbeitung von zielgruppen-

spezifischen Motivlagen von Konsumenten in Bezug auf LANDMARKT-Produkte im konventionellen LEH. Als typbildende
Merkmale gingen die festgestellten Einstellungsmerkmale in die Segmentbildung ein.



EMPIRISCHER UNTERSUCHUNGSRAHMEN - FORSCHUNGSVIERERSCHRITT |109

Im Rahmen des BMBF-Projektes ,Gesunde Erndhrung — Wissen, Markte und Kulturen” war eine direkte
Befragung von LANDMARKT-Kunden in mehreren hessischen REWE-Markten am POS maoglich. Im Folgen-
den werden die Ergebnisse der Erhebung dargestellt. AnschlieRend erfolgen eine interpretative Bewer-
tung der Ergebnisse bzw. Handlungsempfehlungen fiir die Ausgestaltung der zukiinftigen LANDMARKT-
Marketingstrategie.

ERHEBUNGSDESIGN (UNTERSUCHUNGSORTE, DATENGRUNDLAGE UND METHODE)

Die empirische Basis bilden 646 giiltige Interviews aus sechs REWE-Markten in Hessen mit LANDMARKT-
Angebot (Lich, Kleinlinden, Mengerskirchen, Grebenstein, Frankfurt am Main und Butzbach), die von

August bis November 2007 durchgefiihrt wurden.
Die Interviews setzen sich aus drei Teilen zusammen:
e Wahrend im ersten Teil das Kaufverhalten der Probanden erhoben wurde, erfolgte im

e zweiten Teil die Erfassung der Kundenassoziationen zu LANDMARKT-Produkten, welche
letztlich die Kaufmotive darstellen. Zuséatzlich erhoben wurden erndhrungsrelevante Einstellun-
gen zu Lebensmitteln und Kriterien zur Beschreibung des Einkaufsverhaltens. Ferner wurde die

Mahlzeitengestaltung sowie die hausliche Esssituation eruiert.

e Der dritte Teil diente der Erhebung der soziodemographischen Charakteristika. Neben
Geschlecht, Alter, Bildungsabschluss, HaushaltsgrofRe, Einkommen wurden auch die berufliche

Situation sowie Anzahl und Alter der Kinder abgefragt.

Neben soziodemographischen Kriterien wurden demnach auch typisierende und beschreibende Merk-
male erfasst. Als Ergebnis soll damit ein ,qualitativ verdichteter Prototyp eines LANDMARKT-Kaufers”
beschrieben werden.

Mittels eines standardisierten Fragebogens (s. Anlage) wurden zufallig ausgewahlte LANDMARKT-Kunden

12 Hierzu wurde eine Filterfrage (,Haben Sie schon einmal

am POS einmalig befragt (Ad-hoc Stichprobe)
LANDMARKT-Produkte gekauft?") vorweggeschaltet (vgl. DIEKMANN 2007, S. 478). Der Vorteil hierbei ist,
dass eine hohe externe Validitat gewahrleistet wird, da die Teilnehmer in ihrem bekannten und gewohn-
ten Umfeld befragt werden. Diese hohe externe Validitdt geht jedoch auf Kosten der internen Validitat, da
personenbezogene (Geschlecht, Hintergrundwissen und Auseinandersetzung der Befragten mit dem
Thema etc.) und situationsbezogene (vorbeilaufende Mitarbeiter, vorhandene Zeit beim Einkauf usw.)

Storfaktoren nicht beeinflusst bzw. reduziert werden kénnen (BORTZ/DORING 2006, S. 54f.).

Fir die Befragung wurde die Methode eines miindlichen personlichen (face-to-face) Interviews gewahlt
(vgl. BEREKOVEN et al. 2005, S. 1049): Jedes Interview dauerte im Durchschnitt zwischen 5 und 10 Minu-
ten. Die Befragungen fanden nach dem Multimomentverfahren'®* wihrend der gesamten Offnungszeiten,
d.h. von Montag bis Samstag von 8.00 bis 21.00 Uhr in allen sechs Markten statt, um das gesamte LAND-

123 BORTZ/DORING 20086, S. 401f.

24 Definition: Multimomentverfahren ist die Bezeichnung flr ein Zeitstudienverfahren. Das Multimomentverfahren erfor-

dert Uber einen festgelegten Zeitraum hinweg stichprobenartige Beobachtungen der Zeitspanne, die fiir eine bestimmte
Aktivitat (hier: Kauf von LANDMARKT-Produkten in REWE-Markten) aufgewendet wird (GABLER WIRTSCHAFTSLEXIKON).
Im Internet unter: http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Archiv/85872/multimomentverfahren-v4.html, Stand: 3.11.2009.
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MARKT-Kundenspektrum zu erreichen. Zwei Markte befanden sich im groR-, bzw. mittelstadtischen Be-
reich, zwei Markte im kleinstadtischen Umfeld und zwei Markte in landlichen Regionen. Die Auswahl der
Markte basierte auf Empfehlungen der REWE GROUP Mitte.

Zum Gliltigkeitsanspruch ist zu sagen, dass es sich um eine zu diesem Zeitpunkt als reprdsentativ anzu-
sehende Feldstudie fiir die Offnungszeiten wihrend einer Woche (Montag bis Samstag) handelt. Es wurde
die natlirlich gewachsene Gruppe der LANDMARKT-Kunden innerhalb ihres gewohnten Umfeldes, d.h.
direkt am POS am LANDMARKT-Block befragt: Die Interviewten waren entweder LANDMARKT-Kaufer bzw.
LANDMARKT-affine-Kaufer, die sich fur das Warenangebot interessierten. Die StichprobengrofRe (= n) lag
zwischen 100 und 150 giiltigen Interviews pro Supermarkt. Da die soziodemographische Struktur der
LANDMARKT-Kunden nicht bekannt ist, konnte keine Reprasentanzkontrolle erfolgen. Durch das gewahlte
Auswahlverfahren kann jedoch davon ausgegangen werden, dass sich in der Stichprobe ein sehr gutes Bild
der realen und der potentiellen LANDMARKT-Kunden abbildet.

Die Fragebdgen wurden ausgewertet und werden im folgenden anhand von Haufigkeitsanalysen darge-
stellt. Zur statistischen Datenanalyse wurde das Softwareprogramm SPSS verwendet. Die Ergebnisse wer-
den anhand von Balken- und Kreisdiagrammen dargestellt.

Mit dem Ziel ein noch eindeutigeres Verstandnis des Datenmaterials zu erhalten, werden den einzelnen
Untersuchungsschritten weiteres Material aus externen Quellen hinzugefiigt, das ebenfalls den Sachver-

halt beschreibt und erldutert (Explizierende Inhaltsanalyse).

DARSTELLUNG DER ERGEBNISSE

Die Kundenanalyse beschreibt auf Grundlage der SINUS-Millieustudie, die sich zu einem Referenzmodell
in der Marktforschung entwickelt hat (SINUS 2002; SPILLER 2006), den LANDMARKT-Kundentypus — wobei
nicht der Anspruch erhoben wird, die SINUS-Typologie malistabsgerecht zu tbersetzen. Es geht vielmehr
darum, die LANDMARKT-Kunden in REWE-Supermaérkten entsprechend ihres Selbstversténdnisses tref-
fender zu charakterisieren und im Rahmen eines Bezugssystems besser abzubilden. Hierflr werden auch
Ergebnisse anderer (Zielgruppen-)Studien hinzugezogen. Hieraus sollen abschlieRend Konsequenzen fiir

die nachfolgende ,passgenaue” LANDMARKT-Marketingstrategie gezogen werden.

Segmentierung nach soziodemographischen Kriterien

Die soziodemographischen Kriterien (Alter, Bildung und Berufsgruppe, Einkommen, Geschlecht, Haus-
haltsgroRe) sind wichtige Entscheidungsparameter, die vor allem durch die Kombination verschiedener
Variablen zu einer wichtigen BeschreibungsgrofRe der Zielgruppe fihren. Sie werden in der vorliegenden
Teilstudie zur Interpretation mit Bundesdurchschnittswerten des Mikrozensus (Statistisches Bundesamt)

verglichen.
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ALTER

Im Gegensatz zu bereits vorliegenden Untersuchungen (BALLING 2000) zeigt sich in der vorliegenden
Befragung, dass sich LANDMARKT-(affine) Kaufer in allen Altersgruppen finden. Lediglich die jlingeren
Personen unter 30 Jahren sind seltene LANDMARKT-Kaufer. Unerwartet hoch ist mit 25 % die Altersgrup-
pe der Personen, die Gber 60 Jahre und alter sind, wahrend die mittleren Altersgruppen im Vergleich zum
Altersdurchschnitt der deutschen Bevolkerung Uberreprasentiert haufig als LANDMARKT-Kunden auftre-
ten. Abbildung 7 (Abb.7) stellt die Altersstruktur der LANDMARKT-Kunden im Vergleich zur Bevélkerungs-
statistik dar:

35,0% 31,3%

30,0% 27,0%

9%25,2%
25,0% 23 4% 24,9% o

0,
20,0% 19,0% 6,9%
15,0% 3,1% 3,5%
10,0%
5,6%
o I
0,0%

unter 30 J 31-40) 41-501 51-60J Uber 60

® LandMarkt-Kunden Bevolkerung D n= 626

ABBILDUNG 7: Altersstruktur der LANDMARKT-Kunden im Vergleich zur Bevolkerungsstatistik
(Quelle: Eigene Darstellung/Statistisches Bundesamt (hier: Statistisches Jahrbuch 2007))

Die ,Best Ager” (>40 Jahre) sind eine besonders konsumfreudige , Power-Zielgruppe” fir LANDMARKT-
Produkte. Interessant und flr die zuklinftige LANDMARKT-Marketingstrategie wichtig ist dieses Ergebnis
vor dem Hintergrund bereits vorliegender Studienergebnisse: Gerade in dieser Altersgruppe ist das
Gesundheitsmotiv Giberdurchschnittlich ausgepragt (BRUHN 2002; NESTLE 2009). Das Koch- und Einkaufs-
verhalten der 40-Plus-Generation folgt festen Gewohnheiten: RegelmaRige Zubereitung warmer Gerichte,
wenig Spontaneitdt und habitualisierter Einkauf in den gewohnten Einkaufsstdtten (ebd.). Wichtig sind
diesen Konsumenten kurze Wege zum Einkaufsort (Bequemlichkeit) sowie freundliches und fachkundiges
Personal. Wenn man bereits vorliegende Befunde (EMPACHER/GOTZ 1999) beriicksichtigt, die in der
Gruppe der traditionell orientierten Konsumenten das gréfSte Potenzial flr zukiinftige Mobilisierungen in
Richtung Nachhaltigkeit bzw. Regionalisierung sehen, kann man den Befund in dieser Weise durchaus

positiv interpretieren.

Die Ergebnisse machen aber auch die Ndhe der LANDMARKT-Kunden zu den Kaufern von Bio-
Lebensmitteln deutlich, die sich in nahezu identischen Altersgruppen befinden. So zeigt die Studie ,Die
Zielgruppe fir Bio-Lebensmittel” der Marktforscher von TNS Infratest und SevenOne Media aus dem Jahr
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2007, dass es sowohl die jungeren (14-49 Jahre) als auch die dlteren Bio-Affinen (50plus-Jahre) sind, die

ein erhohtes Interesse an Bio-Lebensmitteln haben.

BILDUNG UND BERUFSGRUPPE

Die Ergebnisse machen deutlich, dass der Anteil an LANDMARKT-affinen bzw. intensiven Kaufer mit den
absolvierten Schul- bzw. Studienjahren wéchst: Mit steigendem Bildungsniveau (Fachhochschul-, Hoch-
schulabschluss) steigt hochsignifikant die Haufigkeit des Konsums von LANDMARKT-Produkten: 55 % der

Probanden besitzen einen Hochschulabschluss bzw. die staatliche Hochschulreife (s. hierzu Abb.8):

Hochschul- Abschluss 37,9%
Abitur 17,6%
Realschule 26,7%
Hauptschule 17,6%

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0%  25,0% 30,0% 350% 40,0%

n=_626

ABBILDUNG 8: Bildungsniveau der LANDMARKT-Kunden
(Quelle: Eigene Darstellung)

Als weiteres soziodemographisches Merkmal zur Beschreibung der realen und affinen Landmarkt-Kunden
wurde die berufliche Stellung der befragten Personen herangezogen: 46 % aller Befragten in dieser Stich-
probe zdhlen zu den Angestellten bzw. Beamten. Am zweithaufigsten ist die Gruppe der Rentner (22 %).

EINKOMMEN

Erfahrungen aus anderen Studien haben gezeigt, dass Angaben zum monatlichen Haushaltseinkommen
bei einem Teil der Probanden nur ungern gemacht werden (BURCHARDI/THIELE 2006). Um die Beantwor-
tung zu erleichtern, wurde daher eine Gruppierung vorgenommen. Das Ergebnis: Unabhangig vom Ein-
kommensniveau finden sich in allen Einkommensgruppen LANDMARKT-K&ufer. In der Gruppen von 1000
bis 2000 und von 2001 bis 3000 €/Monat finden sich jeweils ca. ein Drittel aller Befragten. Ein weiteres
Drittel gehoért zu der Einkommensgruppe Uber 3000 €/Monat. Setzt man diese Ergebnisse in bezug zur
allgemeinen Einkommensverteilung des statistischen Bundesamtes, so wird deutlich, dass es die héheren
Einkommensgruppen sind, die tiberproportional bei den LANDMARKT-Kaufern anzutreffen sind. Dennoch
kann festgehalten werden, dass auch einkommensschwache Haushalte bereit sind, den héheren Preis fir
LANDMARKT-Produkt zu zahlen. Die Abbildung 9 (Abb.9) zeigt die Einkommensstruktur der LANDMARKT-

Kunden:

2 |m Internet unter: http://www.tns-infratest.com/presse/presseinformation.asp?priD=517, Stand: 07.04.2009.
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Uber 4000 16,9%
3001 - 4000 15,6%
2001 - 3000 27,1%
1001 - 2000 27,5%
unter 1000 12,9%
0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0%
n=626

ABBILDUNG 9: Die Einkommensstruktur der LANDMARKT-Kunden
(Quelle: Eigene Darstellung)

GESCHLECHT

In der durchgefiihrten Erhebung sind Frauen als LANDMARKT-Kdufer mit 72 % deutlich Gberreprasentiert.
Die Ergebnisse der Studie ,Essalltag in Familien” (LEONHAUSER et al. 2009) liefern hierzu einen hilfreichen
Interpretationsansatz, der in der traditionellen Rollenverteilung liegt: Die Einkaufszustandigkeit ist im
Allgemeinen Frauensache (ebd.; s. auch MEIER/KUSTER/ZANDER 2001) — auch bei Berufstatigkeit. Auch
die Nestlé-Studie 2009 stiitzt dieses Ergebnis (NESTLE 2009). Gleichzeitig tendieren Frauen weitaus star-
ker als Manner dazu, Erndhrung auch unter ethischen Kategorien zu bewerten und Kaufentscheidungen
daran auszurichten, was die starkere Praferenz bzw. Zuneigung zu Angeboten der regionalen Landwirt-
schaft erklart (BALLING 2000; DORANDT 2005; NESTLE 2009). Fir rund die Halfte aller Frauen in Deutsch-
land ist es auRerdem wichtig, Kérper und Seele in Einklang zu bringen (TdW INTERMEDIA 2008)"%
,wollen eine Marke, die ihren Kopf und ihren Bauch anspricht”, so die amerikanische Trendforscherin
FAITH POPCORN in ihrem Buch ,EVAluation” (POPCORN/MARIGOLD 2001, S. 1). LANDMARKT-Produkte

sprechen demnach Frauen an, weil sie sinnlicher, naturndher und politisch korrekter erscheinen.

. Frauen

HAUSHALTSGROSSE

Die HaushaltsgréRe wurde in 8 Kategorien eingeteilt (s. hierzu Abb.10). Das Ergebnis zeigt, dass 45 % aller
Befragten in Haushalten mit 3 und mehr Personen leben, bei 16 % handelt es sich um Single-Haushalte.
Die starkste Gruppe stellen die 2-Personen-Haushalte mit 39 % dar. Die HaushaltsgrofRe scheint somit kein
besonderes Merkmal fiir das Interesse und den Kauf von LANDMARKT-Produkten zu sein. Auch Familien

mit Kindern greifen zu den regionalen Premiumprodukten im Hochpreissegment.

126 Typologie der Wiinsche (TdW) erscheint seit 1974 und ist eine Studie des Burda Community Network und widmet sich

2009 den Themen Menschen, Medien, Markte. Der Brennpunkt der Betrachtung liegt auf den ,weichen” Faktoren, die
unser Leben und speziell unseren Konsum mitbestimmen — Einstellungen, spezielle Zielgruppenmodelle und Typologien
bilden diese Faktoren anschaulich ab. Neben lber 160 Zeitschriften, 10 nationalen Zeitungen und den gréten TV-
Sendern, Radio und Kino wurden auch mehr als 20 digitale TV-Sender ca. 100 Websites, 33 Sportveranstaltungen,
AuRenwerbung sowie Point of Sale MaRnahmen abgebildet. Im Internet unter: http://www.tdwi.com/index.htm,
Stand: 26.03.2009.
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mehr als 4 Personen 9,7%
4 Personen 17,8%
3 Personen 17,1%
2 Personen 39,6%
1 Person 15,6%

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0% 40,0% 45,0%

n=626

ABBILDUNG 10: Die Haushaltsstruktur der LANDMARKT-Kunden
(Quelle: Eigene Darstellung)

Segmentierung nach psychographischen Kriterien

Die psychographischen Kriterien (produktbezogen und allgemein) nutzen charakteristische Merkmale der
nicht beobachtbaren Variablen des Kaufverhaltens, um Segmente abzugrenzen. Hierzu gehéren Wissen,
Motive, Einstellungen, Werte, Interessen (SCHMITZ/KOLZER 1996, S. 150f.). In der vorliegenden Teilstudie

kamen 5 Fragen zur Anwendung.
1. Frage: Wie oft kaufen Sie LANDMARKT-Produkte?

Die Frage zielte auf die Kundenzufriedenheit der Kdufer von LANDMARKT-Produkten in REWE-Maérkten.
Die Kundenzufriedenheit gehért zum Repertoire des Marketings und ist wichtige Voraussetzung dafr,
dass Kundenbindung (CRM) entsteht (DILLER/HAAS/IVENS 2005).

Insgesamt erreichen die LANDMARKT-Produkte im Supermarkt gute bis sehr gute Zufriedenheitswerte,
die deutlich Giber Vergleichswerten des klassischen LEH liegen (BOLTEN et al. 2006): 2/3 aller Befragten
kaufen LANDMARKT-Produkte mindestens einmal pro Woche (Abb. 11). Die Kundenbindung an das
LANDMARKT-Produkt ist demnach als hoch einzuschatzen. Deutlich wird damit: Der ,One-Stop-Einkauf”
ist fir Direktvermarktung effizient, der Kunde nimmt das Angebot des , Bauernmarkts im Supermarkt” an,
denn es erleichtert ihm den Einkauf. MuRte er friiher zusatzliche Einkaufswege zu Bauern- oder Hofmark-

ten auf sich nehmen, findet er das regionale Produkt innerhalb des alltdglichen Gesamtsortiments.

Hier ergeben sich auch interessante Ansdtze zur Umsetzung eines nachhaltigen Warenkorbs, insbeson-
dere fiir die bessere Vernetzung von Stadt und Land durch mehr Direktangebote landlicher Produkte in
den Stidten (RAT FUR NACHHALTIGKEIT 2009a), wo die Heterogenitit der stidtischen Bevélkerung keine

universellen Lésungen fir eine nachhaltige Lebensmittelversorgung zulaft (ebd.).
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gelegentlich 16,0%
einmal pro Monat 3,3%
mehrfach pro Monat 13,7%
einmal pro Woche 46,1%
mehrfach pro Woche 20,9%
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0%
Landmarkt-Kunden n=626

ABBILDUNG 11: Die Einkaufshaufigkeit der LANDMARKT-Kunden
(Quelle: Eigene Darstellung)

Der ,Bauernmarkt im Supermarkt” besitzt demnach zahlreiche ,Stammkunden” — ein wertvolles Potenzi-
al, denn die Marktforschung zeigt, dass gerade sie 6konomisch betrachtet die hochste Kundenrentabilitat
besitzen (ZMP 2002) und Produkte auch in ihrem sozialen Umfeld kommunizieren (Empfehlungsmar-
keting). Mund-zu-Mund-Propaganda und Referenzen zufriedener Kunden sind nach wie vor das wichtigste
Instrument bei der Neukundengewinnung, ein , Erfolgsbeschleuniger”. Je anonymer die Geschafts- und
Lebenswelten werden, desto wichtiger werden solche ,Zeugnisse” realer Menschen als Orientierungs-
punkte fir Kaufentscheidungen. Die LANDMARKT-Stammkunden sind daher auch eine wichtige Zielgruppe
fiir die geplanten VerkaufsforderungmalRnahmen, mit denen die emotionale Bindung zwischen Landwirt,
Produkt und Verbraucher noch intensiviert werden sollte.

Es folgten nun die Fragen zu den operativen LANDMARKT-Marketinginstrumenten, den ,,Stimuli“. Dazu
gehorten persénliche Kundenmeinungen zur Sortimentsbreite, zum Preis der LANDMARKT-Produkte aber

auch die Prasentation im Laden sowie die Gestaltung der Kommunikationsmalnahmen.

2. Frage: Woran erkennen Sie LANDMARKT-Produkte?

Der LANDMARKT wird von Uber 2/3 der Befragten lber den optischen Gesamteindruck, d.h. durch die
exponierte, produktiibergreifende Standgestaltung (hier: dekorierte Kihltheke, Holzkonstruktion, LAND-
MARKT-Schirm, landliche Dekoelemente, Deckenhénger usw.) im REWE-Markt identifiziert (Abb.12). Das
eigentliche ,,Markenzeichen” (hier: bunter Gockel mit LANDMARKT-Schriftzug) auf dem Produkt (LAND-
MARKT-Aufkleber) ist dagegen vom Wiedererkennungswert weit abgeschlagen: nur 6 % der LANDMARKT-
Kunden kennen die Wort-Bildmarke ,LANDMARKT”. Dieses Ergebnis sollte den Verantwortlichen zu

denken geben.
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Qualitat 2,0%
Sonstiges 6,0%
Stand im REWE-Markt 61,0%
Gockel und Schrift 4,0%
Erklarung auf dem Produkt 21,0%
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ABBILDUNG 12: Woran erkennen Kunden LANDMAKT-Produkte? (Quelle: Eigene Darstellung)

Der aktuell benutzte LANDMARKT-Produktaufkleber, unauffallig klein (ca. 2 cm), wird mal auf der Vorder-
mal auf der Riickseite der Produkte, von Betrieb zu Betrieb unterschiedlich eingesetzt. Daran wird deut-
lich: Es fehlt ein einheitliches Corporate Identity fiir die einzelnen Produktkategorien, der Produktabsen-
der ,LANDMARKT" besitzt demnach keine Markenkraft. Die Vermarktungsinitiative LANDMARKT darf sich
zukiinftig den Faktoren Kommunikations- und Verpackungsdesign nicht verschlieRen, die zunehmend
kaufentscheidend werden: ,Das Auge kauft mit“ — die Redensart erhalt zunehmend einen starken Wahr-
heitsgehalt. Jeder Dritte zieht beim Kauf eine optisch ansprechende Verpackung vor, so das Ergebnis der
IRI-Studie ,Der Shopper 2006 am POS“.**’ Auch Studienergebnisse von KOTLER/BLIEMEL (2001, S. 764)
und HAAS (1998) zeigten die deutliche Wirkungen von Verpackung und Produktmarkierung auf die Kauf-

entscheidung.

3. Frage: Was verbinden Sie mit LANDMARKT-Produkten?

Befragt nach den Kaufmotiven, den ,First Mover Advantages”, antworteten die LANDMARKT-Kunden in
den REWE-Markten mit einer Bandbreite an Merkmalen und Assoziationen, die LANDMARKT-

Lebensmittel auszeichnen:

e etwa 2/3 der Konsumenten verbinden mit LANDMARKT-Produkten die Begriffe ,guter Ge-

schmack®”, ,Frische”, ,besonders gute Qualitat”, ,Regionalitdt“ und ,Naturbelassenheit
(= emotionale Qualitat)

e nur flar 15 % ist mit ihrem Kauf die Unterstitzung der regionaler Landwirtschaft bzw. der regiona-
len Wirtschaftskreislaufe wichtig

27 Wie relevant ist die Verpackung im Regal fiir die Kaufentscheidung?“ fragte die IRI-Studie zum ,,Shopper 2006 am POS“,

die auf dem 6. Pro Carton Fachkongress 2007 in Frankfurt vorgestellt wurde. Die von IRl in Kooperation mit der Interes-
sengemeinschaft der Karton- und Faltschachtel-Hersteller Pro Carton durchgefiihrte Studie lieferte neue Erkenntnisse
zu den kaufentscheidenden Merkmalen am POS. So zum Beispiel Aussagen dazu, wie und warum eine gelungene Kom-
bination von Nutzlichkeit und Sinnlichkeit Wettbewerbsvorteile sichert und wie wichtig es ist, dass Verpackungen mit
dem Kaufer am Regal Gber moglichst viele Sinneskandle kommunizieren.
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e 10 % der Befragten verbinden mit LANDMARKT-Produkten den Bio-Qualitdtsstandard (was nicht
zutrifft).

Die Kundenbefragung enthalt insofern einen unerwarteten Befund, als fiir den Kauf der LANDMARKT-
Produkte nicht das von den landwirtschaftlichen Akteuren favorisierte Thema ,Frisch und direkt vom
Bauernhof” an die erste Stelle gerlickt wird. In der Befragung liegen die Themen Geschmack, Naturbelas-
senheit und Frische an der Spitze. Der Megatrend Individualisierung und der Genuss-Boom wird an die-
sem Ergebnis deutlich. Der Faktor Geschmack hédngt eng mit dem Faktor Genuss zusammen (sensorische
Komponente) und dieser wird gerade fiir den Konsumenten immer wichtiger (KIRIG/RUTZLER 2007; GfK/
ROLAND BERGER/BVE 2009; RUTZLER/REITER 2010).

Da die LANDMARKT-Produkte groRRtenteils in unverarbeiteter Form angeboten werden, missen die Kon-
sumenten nicht nur iber ausreichend Zeit, sondern auch Uber entsprechende ,Kochkompetenzen" ver-
fligen. Als Implikation ergibt sich daher fir die Marketingstrategie am POS die Férderung der konsumen-
tenseitigen Zubereitungskenntnisse, um in den ,vollen” Geschmack der LANMDARKT-Produkte zu kom-

men.

Es sind demnach hauptsachlich so genannte , private-good-attributes” (egoistische Kaufmotive), also Pro-
dukteigenschaften, die direkt dem LANDMARKT-Kunden zugute kommen, welche die Kaufentscheidung
bestimmen und nicht die oft genannten ,public-good-attributes”, die altruistischen Kaufmotive. Als alt-
ruistisches Motiv wird bspw. der Wunsch nach Unterstiitzung der regionalen Wertschopfung und der
Umwelt genannt. Im Hinblick auf die Umsetzung des Leitbilds Nachhaltigkeit liefert das Ergebnis einen
wichtigen Anhaltspunkt: Nachhaltiges Konsumverhalten im Regionalsortiment nimmt zwar bewusst Rick-
sicht auf einen moglichst geringen Ressourcenverbrauch und die gesellschaftlichen Auswirkungen von
Produkten und Dienstleistungen bzw. ihrer Herstellung. Ansatzpunkte zur Dynamisierung bzw. Populari-

sierung in der Bevolkerung liegen aber im ersten Schritt auf egoistischen Motiven.

Die Beurteilung der LANDMARKT-Produkte durch die Verbraucher geschieht demnach (iber zwei Para-
meter. Zum einen gibt es die direkt vom Konsumenten Uberprifbaren Produkteigenschaften wie Preis,
Qualitat (Geschmack, Aussehen, Frische). Zum anderen handelt es sich um vertrauensbasierte Produktei-
genschaften, die nicht direkt Gberprifbar sind wie das der Regionalit.‘;it.128 Hier punkten die LANDMARKT-
Produkte, deren Herkunft aus bauerlicher Erzeugung aus der Region quasi ,bewiesen” ist und damit durch
das Vertrauen der Konsumenten ,,aufgeladen” werden. Mit dieser Vertrauenskomponente, die eine wert-
volle , Kauf-Antriebskraft” darstellt, gilt es sehr sensibel umzugehen. Denn es braucht Jahre, um Vertrauen

aufzubauen und es geniligen Sekunden, um es wieder zu verlieren.

Die LANDMARKT-Produkte werden von einigen Verbrauchern (10 %) auBerdem undifferenziert mit einem
Einkauf von Bioprodukten gleichgesetzt. Diese Fehleinschatzung gibt AnlaR dariiber nachzudenken, die
Eindeutigkeit von LANDMARKT-Produkten aus 6kologischer Landwirtschaft unmissverstandlich zu dekla-

rieren.
4. Frage: Wie beurteilen Sie die Prasentation der LANDMARKT-Produkte im REWE-Markt?

Gut die Halfte der Befragten (54 %) beurteilen die LANDMARKT-Pradsentation im jeweiligen REWE-Markt
als ,,gut”, wirklich Gberzeugt (,,sehr gut”) sind nicht einmal 8 %.

128 7. shnlichen Ergebnissen kommen die Studien von NIVA/MAKELA/KUJALA 2004; MIDMRE/WIER/ZANOLI 2004;

KUHNERT/FEINDT/BEUSMANN 2005 und RICHTER 2007.
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Bedenklich stimmt die Zahl von 37 % der befragten LANDMARKT-Kdufer, welche der Prdsentation des
aktuellen LANDMARKT-Blocks nur die Noten ,befriedigend"” bzw. ,,ausreichend” geben. Hier wird Hand-
lungsbedarf deutlich. Ob Verpackung, Produkt oder Verkaufsambiente — dsthetische Aspekte haben die
Regale der REWE-Supermarkte langst erobert und erhéhen damit den Anspruch der Konsumenten auch
an das LANDMARKT-Design. Weitergefragt nach konkreten Vorschlagen fiir eine bessere Produktprasen-
tation haben sich rund 40 % der Befragten gedufRert. Die Anregungswiinsche sind breit gestreut, es lassen
sich jedoch Meinungstrends ausmachen: Ansprechender, auffilliger, landlicher und Ubersichtlicher wird
am haufigsten genannt.

5. Frage: Wenn Sie Fragen zu LANDMARKT-Produkten haben, richten Sie diese an die REWE-Mitarbeiter?

Kunden haben bei regionalen Produkten einen besonders hohen Beratungs- und Informationsbedarf, das
zeigen bereits vorliegende Ergebnisse aus der nationalen LEADER-Entwicklung sowie der Entwicklung
REGIONEN AKTIV (HENSCHE 1998; LINDHEIMER 2006) ebenso wie aus der Konsumforschung im LEH
(KOSCHADE PR 2006). In allen Studien gaben Supermarktkunden mit deutlicher Mehrheit an, dass sie sich
Uber Eigenschaften und Besonderheiten von Produkten nicht optimal informiert fiihlen. Als zentralen Ort
der Information wird der POS identifiziert. Die Bedeutung motivierter und informierter Mitarbeiter zur
erfolgreichen Positionierung von LANDMARKT-Produkten im LEH darf daher nicht unterschatzt werden,

denn 45 % der Befragten gaben an, dass sie ihre Fragen an die Mitarbeiter im REWE-Markt richten.

Die Ergebnisse der Befragung lassen auch im Bereich der Mitarbeiterpolitik Verbesserungsbedarf erken-
nen: 30 % der Befragten bewerten die Qualitat der Beratung mit ,befriedigend"” bis ,mangelhaft”. Mit
gezielten Aufklarungsmafnahmen konnte hier viel erreicht werden — eine solide Fahigkeit zur Kundenbe-
ratung und Basiswissen vorausgesetzt. Mitarbeiterschulungen kénnen vor diesem Hintergrund zu einem
klugen Investment in MaRnahmen am POS werden. Bisher fehlte ein einheitliches Serviceniveau fir
REWE-Mitarbeiter mit LANDMARKT-Kontakt ebenso wie entsprechende Schulungsangebote, die Ver-
standnis fur die Prozesse wecken, welche die regionale Landwirtschaft und damit den Wert der LAND-
MARKT-Produkte ausmachen und dariiber hinaus Anreize schaffen, LANDMARKT-Produkte durch phanta-

sievolle Aktionen den Kunden naher zu bringen.

Der nachste Fragenblock beschaftigt sich mit der Frage nach den ,aktivierenden” Faktoren, welche dazu

beitragen kénnten, dass erndhrungs- bzw. konsumbezogene Verhaltensanderungen initiiert werden.

Segmentierung nach dem Erndhrungsverhalten und -interesse der LANDMARKT-Kunden

In einer Kundenbefragung im Markt wahrend des Einkaufs ist es nicht moglich, tiefer gehende Aufschliisse
zu Erndhrungsstilen bzw. Erndhrungsinteressen zu gewinnen, die in starkem Zusammenhang mit Lebens-
stil, mit Milieupraferenzen und biographischen Ereignissen stehen. Als Versuch, die Befragten dennoch
nach Erndhrungshaltungen zu kategorisieren, griff die Befragung auf die Selbstzuordnung der Befragten zu

vorgegebenen Aussagekategorien zuriick.

Die Ergebnisse fallen eindeutig aus (vgl. Abb.13): Eine groRe Mehrheit von fast 94,7 % der LANDMARKT-
Kunden stimmt der Bedeutung einer optimalen Erndhrung in Verbindung mit regelmaRigem Kochen zu
Hause zu und entspricht damit einer gesellschaftlichen Entwicklung, in der Essen und Trinken als gemein-
schaftsstiftender Sozial- und Genussfaktor wiederentdeckt wird (GfK 2009): Ernahrungsfragen sind 88 %
der LANDMARKT-Kunden sehr wichtig.
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Ich koche gerne, gut und reichlich. Ich interessiere
mich sehr fir Erndhrung und Gesundheit.
Regionalitat und Saisonalitat sind mir wichtig.

Die optimale Erndhrung meiner Familie ist mir
auBerordentlich wichtig. Ich koche regelmaRig und
abwechslungsreich.

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

B Zustimmung Ablehnung n=626

ABBILDUNG 13: Das Erndhrungsinteresse der LANDMARKT-Kunden
(Quelle: Eigene Darstellung)

Damit verbunden ist auch der Wunsch nach Erlebnisvielfalt beim Kochen. So verwundert es nicht, wenn
57 % der LANDMARKT-Kunden TV-Kochshows als Informationsméglichkeit nutzen.

Das Ergebnis stellt eine Chance bzw. Herausforderung fiir die Vermarktungsinitiative LANDMARKT und die
REWE-Markte dar, mit den geplanten LANDMARKT-Kochshows im Supermarkt neue Wege der Kunden-
kommunikation und eines vertrauensbildenden Produktmarketings zu beschreiten.

ZUSAMMENFUHRUNG DER ERGEBNISSE - LANDMARKT-KUNDENTYPOLOGIE

Flr ein wirkungsvolles Marketing der ,,LANDMARKT-Bauernmarkte im Supermarkt“ muss den Anbieterak-
teuren aus Landwirtschaft und Handel bewusst sein, welche Zielgruppen hiermit angesprochen werden
kdnnen. Zur Spezifizierung des typischen ,LANDMARKT-Kunden" erfolgte eine Befragung in 6 REWE-
Markten in Hessen. Die Kundenbefragung diente dem Screening verschiedener tatsachlicher Ernahrungs-
und Einkaufshaltungen in der konkreten Einkaufssituation, um gezielt LANDMARKT-Kaufer-Typologien mit
sozial- und (begrenzt) erndhrungskulturellen Merkmalen ableiten zu kénnen. Damit verbunden war die
Frage, ob und welche Impulse von der Endverbraucherseite auf die Absatzentwicklung von LANDMARKT-

Produkten erwartet werden kdnnen.

Ein Vergleich zwischen den Antwortprofilen der Befragungsgruppen zeigt, dass die Antworten der Kunden
in allen sechs REWE-Markten dhnlich sind.

Die Befragung (n= 626 Interviews) ergab neben einer Vielzahl von Einzelergebnissen zu Bedeutungs-,
Orientierungs- und Verhaltensdimensionen in den Bereichen Einkauf, Kochen und Erndhrung folgende
Ergebnisse:



EMPIRISCHER UNTERSUCHUNGSRAHMEN - FORSCHUNGSVIERERSCHRITT |120

Der Distributionsweg ,,Bauernmarkt im Supermarkt” hat sich als erfolgreich herausgestellt. Er er-
moglicht Konsumenten, die bisher einkaufsstattenorientiert eingekauft haben'?®, das Gefiihl des
Erlebnis-Einkaufens auf dem Bauernmarkt mit dem Komfort des Supermarktes und kommt dem
Einkaufsverhalten jener Kunden sehr entgegen, die nicht gerne Extrawege in Kauf nehmen. Es ist
gelungen, die Produkte der regionalen Direktvermarkter in sehr kurzer Zeit bei den REWE-Kunden
bekannt zu machen — jedoch nicht die Vermarktungsinitiative LANDMARKT, deren Wiedererken-
nungswert je nach Markt nur zwischen 20 % und max. 33 % liegt. Die LANDMARKT-Produkte ge-
nieBen bei den REWE-Kunden ein hohes Grundvertrauen (Kundenzufriedenheit) in Verbindung
mit den Attributen Natirlichkeit, Frische Regionalitdt. Letztlich kann diese ausgepragte Kunden-
zufriedenheit zu Kundentreue bzw. -loyalitat fihren (BOLTEN 2006, S. 26f.), was den Distributi-
onserfolg in erheblichem MaRe positiv beeinflussen wiirde (s. CR-Profiler der GfK/ROLAND BER-
GER/BVE 2009).

Den LANDMARKT-Kunden pragen vielfiltige Interessen in Bezug auf Erndhrungs- und Nachhaltig-
keitsthemen. Gesundheit und Wellness sind zwar nicht zentral, spielen aber partiell eine wichtige
Rolle, wobei die primdren Ernahrungsorientierungen eher in Richtung , Gesund und Fit“ sowie

Iu

»Exklusiv und Genussvoll“ weisen. Der Informationsbedarf ist groR und sehr konkret in Bezug auf
Fakten zur Herkunft, Herstellung, Vermarktung sowie zu Inhaltsstoffen.

Der LANDMARKT-Kunde sieht im Kauf von regionalen Produkten die bewusste Entscheidung fir
einen modernen, gesunden und auf das Wesentliche konzentrierte Lebensstil, der eben seinen
(Mehr-)Preis hat. In diesem Zusammenhang stellt sich die wirtschaftliche Situation der Haushalte
Uberraschenderweise nicht als absolutes Differenzierungsmerkmal dar: Kunden mit hohem und
einem mittleren Einkommen sind zwar die starkste Kdufergruppe, aber auch Kunden mit nied-
rigem Haushaltseinkommen zeigen Affinitdt zu den Produkten bauerlicher Herkunft. Dennoch ist
die hohere Einkommensgruppe Uberproportional unter den LANDMARKT-Kaufern zu finden.
B9 _ der LANDMARKT-

Kunde sucht nicht das billigste Angebot. Er schatzt es, Lebensmittel und Getrdanke aus der eigenen

Preispolitische Instrumente spielen demnach keine entscheidende Rolle

Region auszuprobieren und neu zu entdecken und ist von deren Premium-Qualitat tiberzeugt.
LANDMARKT-Kunden sind postmaterielle Werte wichtig, was sich auch in kritischen Positionen zu
gesellschaftlichen Themen wie Globalisierung und Klimaschutz zeigt. Darlber hinaus genief3t so-
ziales Miteinander einen sehr hohen Stellenwert. Dementsprechend wird der Einkauf, fir den
mehrheitlich die REWE-Kundinnen verantwortlich sind, stark an den Bediirfnissen der Familien-
mitglieder organisiert.

129
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Eine empirische Untersuchung von DORANDT stellt bei der Aufschllsselung der Distributionswege fest, dass ,,regionale
Lebensmittel primdr einkaufsstdttenorientiert eingekauft werden. Das heifSt, Brot und Backwaren sowie Fleisch und
Fleischwaren werden in regionaler Qualitdt liberwiegend in Fachgeschdften eingekauft, Gemiise, Obst, Kartoffeln und
Eier vor allem in typischen Direktvermarktungsstdtten wie dem Wochenmarkt bzw. dem Bauern- und dem Hofladen”
(DORANDT 2005, S. 164).

Auch eine Studie der Universitat Kassel aus dem Jahr 2009 hat gezeigt, dass die hoheren Preise fir Bio-Produkte bei
Weitem keine so groRe Kaufbarriere darstellen wie oft vermutet. Im Internet unter: http://www.orgprints.org/15745-
/01/15745-060E119-uni_kassel-hamm-2009-kaufbarriere_preis.pdf, Stand: 07.08.2009.
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Aus den Ergebnissen der REWE-Kundenbefragung laRt sich folgende LANDMARKT-Kunden-Typologie ab-

leiten:

e LANDMARKT-Kunden sind Qualitétseinkdufer mit hohem Ernéhrungsinvolvement. Aufgrund der
Wertschatzung von Erndhrung sowie dem Wunsch nach Gesundheit, Genuss und Geschmack wird
Zeit und Geld in die eigene Erndhrung investiert.

e LANDMARKT-Kunden finden sich ab dem 30. Lebensjahr in allen Altersgruppen — mit steigender
Tendenz zu den sogenannten ,Best Agern”. In der im Jahr 2007 verdéffentlichten Untersuchung
,Wirtschaftsmotor Alter"*
aktiver und konsumfreudiger denn je beschreiben und ist damit die neue und ideale Premium-
kundschaft.

wird diese Bevolkerungsschicht als gebildeter, neugieriger, gestinder,

e LANDMARKT-Kunden wollen mit gutem Gewissen geniefien. Sie kochen gerne und essen gut. Sie
vertrauen ,ihren”“ Direktvermarktern, machen sich Gedanken Uber die Anbaumethoden und
deren gesundheitliche Gefahren und Umweltschaden. Vor allem aber liegt ihnen das eigene Wohl
am Herzen: Lebensmittel, Getranke und Spezialitdten bauerlicher Herkunft besitzen die Produkt-
eigenschaften gesund, frisch, sicher und geschmackvoll - individueller Nutzen on Top!

e Die LANDMARKT-Kunden stammen vorwiegend aus dem konservativ-gehobenen Millieu™?, d.h.
sie zeichnen sich durch eine hohe Traditionsorientierung, Sicherheitsorientierung und Asthetik-
orientierung aus. Vertreter dieses Milieus sind Unternehmer, Freiberufler, leitende Angestellte
und Beamte. Kultivierte Lebensart, geordnete Verhéltnisse, ein hoher Bildungsgrad, Harmonie-
und Naturverbundenheit gehéren zu elementaren Bestandteilen ihres Lebens. Diese Vertreter
beschéftigen sich in ihrer Freizeit stark mit dem Familienleben, in dem sie eine grolRe Zielerfiillung
sehen.

¢ LANDMARKT-Kunden sind informierte Kaufer. Sie lassen sich gerne persénlich beraten und mit
gustatorischen Erlebnissen am POS ansprechen, gehen aber mit konkreten Vorstellungen in einen
gut sortierten Supermarkt, um sich mit Grundnahrungsmitteln einzudecken.

Fazit: Anders als bei Bio-Produkten, die mittlerweile mit Echtheitszweifeln und einem Vertrauensdefizit
belegt werden (SPILLER/GERLACH 2006; SINUS 2009) vertrauen die Konsumenten den LANDMARKT-
Produkten. Genau dieses Echtheits-Geflihl muss der Ausgangspunkt fir alle zuklinftigen kommunikations-
politischen Herausforderungen des LANDMARKT-Marketings sein. ,,Nur” ein Aufkleber auf dem Produkt
wird sich als Distinktionsmittel mittelfristig nicht durchsetzen. Die LANDMARKT-Produkte miissen sich
vielmehr durch einen Extra-Mehrwert gegeniliber Wettbewerbsprodukten wie Bio oder auch die stark
promoteten Premium-Eigenmarken des LEH profilieren. Hierflr sind im Sinne eines USP (= Unique Selling
Proposition) KundenbindungsmaBnahmen zu entwickeln und die persdnliche Ndhe zu unterschiedlichen

Verbraucherzielgruppen zu suchen.

B m Auftrag des Bundesministeriums fuir Familie, Senioren, Frauen und Jugend (BMFSFJ) erstellten die ROLAND BERGER

STRATEGY CONSULTANTS die Studie , Wirtschaftsmotor Alter". In verschiedenen Szenarien, welche die demografische
Entwicklung in Deutschland, Reformen auf dem Arbeitsmarkt bzw. in den Sozialsystemen berlcksichtigen, wird heraus-
gearbeitet, wie sich die verdanderte Altersstruktur der Bevélkerung bis zum Jahre 2035 auf die Konsumnachfrage aus-
wirken wird und welche Beschaftigungs- und Wachstumseffekte daraus resultieren. Im Internet unter: http://www.
bmfsfj.de/Kategorien/Publikationen/Publikationen, did=99624.html, Stand: 07.08.2009.

32 Die Darstellung basiert auf den Beschreibungen der Protagonisten der Sinus-Millieustudie und einer Dissertation von

FRY, die sich um eine Verknilpfung von Einstellungsdimensionen und Millieu-Typen bemiht (FREY 1993, S. 168f.). Im
Internet unter: http://www.sinus-millieus.de, Stand: 07.08.2009.
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Der zukiinftige Weg zum Erfolg ,,der LANDMARKT-Bauernmarkte im Supermarkt” fiihrt daher vom Ange-
bot einer groBen Produktpalette liber die Kommunikation von Genuss- und Gesundheitsfaktoren mit dem
Zusatznutzen der regionalen bauerlichen Herkunft zu einem einheitlichen Vermarktungskonzept, das
einen modernen Lebensstil mit der Regionalphilosophie verbindet. Eine kooperative, professionelle, hes-
senweite LANDMARKT-Dachmarkenstrategie konnte die einzelnen Mitgliedsbetriebe biindeln, ohne deren
Eigenstandigkeit aufzuheben: Jeder Landwirt tritt mit seinem Produkt im Rahmen des ,Bauernmarkts im
Supermarkt” in Erscheinung — erkennbar an einer emotionalen und &sthetisch ansprechenden Produkt-
verpackung, dem Produktaufsteller und auf Motiven der Deckenaufhidnger, welche in ansprechender
Weise Aufmerksamkeit erregen — insbesondere in den entscheidenden ersten Sekunden. In diesem Mo-
ment entscheidet sich ndmlich, ob ein Kaufakt ausgeldst wird oder nicht. Bedenkt man, dass 50 Prozent
dessen, was Kunden betrachten, nur wahrgenommen wird, selbst wenn sie unmittelbar vor dem Regal
stehen, zeigt sich, wie wichtig die Emotionen in der Art des Verpackungsdesigns sind (ROBERTS/
SAATCHI & SAATCHI 2008; SPITZER 2009; ELGER 2009). Die Vernunft kann nur erreichen, wer zuerst die
Emotionen anspricht - so lautet das Ergebnis des Neuromarketing (HAUSEL 2009)133: Ein GroRteil der
bildlichen Eindriicke beim Einkauf im Supermarkt wird in der visuellen Hirnrinde gefiltert, wo auch die
Emotionen zu Hause sind. Eindriicke, die hier nicht vorbeikommen, kdnnen den Teil des Gehirns, in dem
logische Entscheidungen gefillt werden, gar nicht erst erreichen (ebd.). Ubertragen auf die Forschungs-
ziele bedeutet das: Ein starkes LANDMARKT-Marketing braucht Emotionen.

Bisher beschrénkt sich die Kommunikation liber die LANDMARKT-Produkte jedoch eher auf Orientierung.
Aufmerksamkeit erringt zukiinftig nur, wer den Kunden im Rahmen des Kaufprozesses Vergniigen bereitet
— durch inspirierendes Design, Produktdemonstrationen und Events. Angesichts der guten Moglichkeiten
zur emotionalen Ansprache sollte die hohe Bedeutung traditioneller Werte, vor allem der Familie aber
auch der Sozialnutzen der LANDMARKT-Produkte Gber den Erhalt der Natur fiir zuklinftige Generationen
noch deutlicher kommuniziert werden sollte. Auch Begriffe wie ,Verantwortung” und ,Respekt” fir die
Natur scheinen fiir die Ansprache der in traditionellen Werten verankerten LANDMARKT-Kunden geeignet

und sollte Teil der verbraucherorientierten ,Unterhaltung"” im Supermarkt sein.

3.1.2.4. Zwischenergebnisse aus der Akteursanalyse — Konsequenzen fiir die zukiinftige
LANDMARKT-Marketingstrategie

Eine eingehende Situationsanalyse des Bedingungsrahmens der LANDMARKT-Entwicklung in Hessen ist
Voraussetzung fiir die Aufbau der ausstehenden LANDMARKT-Marktbearbeitungsstrategie. D.h., bevor
strategische und operative Entscheidungen getroffen werden kénnen, missen Informationen gesammelt
werden, die den marketingstrategischen Bedingungsrahmen ausleuchten und als Kriterien fir die Ausge-

staltung des Marketing-Mix dienen.

Im Folgenden werden die bisherigen Teilstudien (Organisationsanalyse, Kooperationsanalyse, Kundenana-
lyse) interpretativ zusammengefiihrt. Die Ergebnisse stellen die Grundlage fiir den nachsten Forschungs-
schritt, die Entwicklung der LANDMARKT-Marketingstrategie dar.

33 Neue bildgebende Verfahren machen deutlich: Der Verstand spielt bei Markenpraferenz und Kaufentscheidung kaum

eine Rolle. Denn die Entscheidungen fallen blitzschnell im so genannten limbischen System, der Region im Gehirn, in der
Emotionen verarbeitet werden. Unter dem Stichwort ,, Neuromarketing” nutzen immer mehr Markenverantwortliche
das neue Wissen aus der Hirnforschung.
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Die Ergebnisse machen deutlich: In der Direktvermarktung im konventionellen LEH liegt ein erfolgreicher
Ansatz, um ein Uberdurchschnittliches Preisniveau aufrecht erhalten zu kénnen.”* Quasi ,vom Start weg”
konnte die bestehende Vereinigung Hessischer Direktvermarkter (VHD) ihre ganze Starke entfalten und
durch gemeinschaftliches Agieren eine besonders intensive Absatzwirkung in hessischen REWE-Markten
entwickeln. Nach der ziigigen ErschlieBung des Geschaftsfeldes LEH besteht nun zunehmend die Gefahr,
dass die Interessenvielfalt der Praxisakteure eigene Dynamiken und damit Erschwernisse entwickelt. So
hat die Organisationsanalyse deutlich gemacht, dass der Sprung in den Wettbewerb im reguldren Super-
markt der Bildung neuer Organisationsformen bedarf, die vom spontanen, improvisierten, ehrenamt-
lichen Handeln der Vergangenheit hin zu mehr Kontinuitat, Standards, Professionalitdt und Institutiona-

lisierung fiihren.

Eine zusatzliche Einsatzbereitschaft fir Regionalitdt und damit auch Chance auf Nachhaltigkeit kann nicht
erzwungen werden, das machen die Ergebnisse der Befragung der REWE-Marktleiter-Landwirte deutlich.
Aufgrund des harten Verdrangungswettbewerbs im LEH ist nur von jenen Unternehmen eine konsequente
Strategie zu erwarten, die nicht um die Preisfiihrerschaft im LEH kdmpfen, sondern Nachhaltigkeit als
gelebte Solidaritat mit der Region verstehen und die ihren Kunden (klima-)gesunde und qualitativ hoch-
wertige Produkte bieten wollen. Hinzu kommt das Interesse, voneinander zu lernen, miteinander

Geschafte zu machen und gemeinsam zu kooperieren.

Beim Beispiel LANDMARKT-REWE GROUP l4sst sich nach der Definition nach FURST und SCHUBERT (2001)
zu diesem Zeitpunkt von einem ,,zweckgerichteten Netzwerk” sprechen, da es sich aus Sicht der Mehrheit
der LANDMARKT-Betriebe eher um temporare Verflechtungen handelt, mit denen bestimmte Aufgaben
und Zwecke verfolgt werden. Typisch fiir diese Art von Netzwerk sind eher schwache Bindungen — auch
wenn es regionale Ausnahmen gibt, wo sich die Zusammenarbeit zwischen einzelnen Direktvermarktern
und REWE-Marktleitern durch eine starke sozial-emotionale Bindung und gegenseitiges Vertrauen aus-

zeichnet.

Gemeinsam sind den Akteuren aus Handel und Landwirtschaft der individuelle Profilierungswunsch beim
Kunden und das Interesse am Absatz — unter Einsatz von herkémmlichen LEH-MarketingmaRnahmen wie
Preisangebote auf Handzetteln, das Auslegen von Flyern und Tragetaschen. Hier wird derzeit noch vieles
yhandgestrickt” und entsprechend den Fahigkeiten der jeweiligen verantwortlichen Akteure praktiziert,
die sich hinsichtlich ihrer Marketingkompetenz liberschatzen, sich gleichzeitig aber auch in einer Pionier-
funktion sehen, mit welcher der Experimentierstatus und die Suche nach dem richtigen Weg legitimiert

wird.

Auch die Rolle der Mitarbeiter wird flir den Erfolg des LANDMARKT-Bauernmarktes im Supermarkt von
den Praxisakteuren thematisiert. Im Zuge der immer weiter steigenden Anforderungen von Konsumenten,
den immer diversifizierteren Sortimenten und stetigen Produktneueinflihrungen im LEH wachsen auch die
Anforderungen an die fachliche Qualifikation der Mitarbeiter'®. Verschiedene Quellen sehen hier Hand-
lungs- und Informationsbedarf: BRADEN et al. schreiben zum Beispiel, dass es nicht immer leicht ist,
regionale Lebensmittel in Supermarkten zu erkennen, da ,die Kennzeichnungen in manchen Fallen nicht
auffillig genug sind und mit sachkundigem Personal nicht immer gerechnet werden kann“.*® NOLTING

3% NIESSEN/HAMM 2007 und BURCHARDI/THIELE 2007

135 ASENDORF et al. 2003, S. 15

136 BRADEN et al. 2003, S. 103
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und SCHAFER (2007) haben im Rahmen des BMBF-Forschungsprojekt ,OSSENA — Erndhrungsqualitit als
Lebensqualitat” nachweisen kénnen, dass zwischen dem massiven Informationsdefizit des Verkaufs-
personals hinsichtlich nachhaltig erzeugter regionaler Produkte eine negative Riickkopplung zum Absatz-
erfolg besteht. Auch andere Autoren wie CZECH und SAUTER schlagen MaRnahmen zur Vermittlung von
Basisinformationen Uber regionale Lebensmittelversorgung sowie zur Verbesserung der Kommunikations-
fahigkeit und Motivation beim Verkaufspersonal vor (CZECH et al. 2002; SAUTER/MEYER 2004). Die Erwei-
terung bestehender Konzepte zur Qualifikation des Verkaufspersonals stellt demnach einen maRgeblichen
Aspekt vielleicht sogar einen Wettbewerbsvorteil zur Sicherung und Forderung des Absatzes der LAND-
MARKT-Produkte im Supermarkt dar (NOLTING/SCHAFER 2007; CULLEN/LAMPKIN/MOAKES 2007).

Das Vertrauen der Konsumenten in die Produkte bauerlicher Herkunft ist die Ursache fiir den 6kono-
mischen Erfolg der ,Bauernmarkte in hessischen REWE-Supermarkten”. Um die konsequente Weiterfiih-
rung dieser aus ernahrungskultureller und verbraucherpolitischer Sicht bedeutsamen Entwicklung sicher-
zustellen, dirfen Produkte und Sortimentspolitik des zukiinftigen LANDMARKT-Marketings die hohen

Kundenerwartungen nicht enttauschen.

Im Zuge der LANDMARKT-Kundenbefragung in sechs REWE-Markten konnten vorhandene Praferenzen,
Wissen Uber erndhrungskulturelle Auspragungen sowie die Schwachpunkte des bisherigen LANDMARKT-

Marketings herausgearbeitet werden:

+LANDMARKT-Produkte schmecken und sind gesund fiir mich und meine Familie”, das sind zusammenfas-
send formuliert die wichtigsten Griinde fiir den Kauf. Dies impliziert, dass im eigenen Interesse nach Le-
bensqualitat auch der Wunsch nach Erhalt der landlichen Produktionsstrukturen und nach Sicherung der
gewachsenen Kulturlandschaft enthalten ist (s. auch PFRIEM 2006, S. 105f.). Doch festzuhalten ist eine

deutliche Grundstimmung: ,Genuss ist wichtiger als gliickliche Kiihe”.

Der Hinweis auf die bauerliche Herkunft reicht demzufolge als Verkaufsargument (schon) nicht mehr
aus™’ - die LANDMARKT-Produkte werden bereits von den Kunden rekombiniert mit Trends wie Gesund-
heit und Genuss (s. auch ,,CR Profiler” von GFK/ROLAND BERGER/BVE 2009). Diese Entwicklung kann man
als , Trendliberlagerung” bezeichnen, welche die zukiinftige Marketingstrategie sicher nicht einfacher

macht, aber mit neuen Chancen verbunden ist.

Die nachfolgende Ubersicht fasst die Vermarktungsprobleme, die in der vorangegangenen Analyse des

regionalen Ernahrungsclusters deutlich wurden, zusammen:

1) Zwischen den Direktvermarktern und den Lebensmittelhdndlern besteht kein wirkliches
Vertrauensverhaltnis: niemand will in Vorleistung gehen und grol} ist die Sorge ausgenutzt zu
werden. Daher ist bisher auch kaum , echte” Solidaritit entstanden, vielmehr wird immer wieder
eine ,gerechte"” Verteilung von Lasten und Nutzen eingefordert.

2) Die Vermarktungsinitiative LANDMARKT braucht interne Strukturen fir effiziente Ablaufe, welche
die hessenweite Zusammenarbeit von heute 150 Direktvermarktern und 69 REWE-Marktleitern
mit Verbindlichkeiten verknipft.

3) Es besteht eine Uberforderung der beteiligten Akteure auf der Arbeits- und Koordinierungsebene.

137 Die alleinige Auslobung der regionalen Herkunft genligt in der Regel nicht, um Verbrauchern einen kaufentscheidenden

Zusatznutzen zu vermitteln und die angestrebte Wertschatzung des Produktes liber einen héheren Preis zu erzielen
(GERSCHAU et al. 2002 und GERSCHAU/BERGER 2007).
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4) Auf Seiten der REWE-Markte ist die interne Struktur nicht auf das LANDMARKT-Thema eingerich-
tet. Der LANDMARKT ist eine Nebenaufgabe mit geringer Prioritat. Es wird eine klare Positio-
nierung und Hilfestellung durch die REWE-Zentrale von Landwirten und Marktleitern gefordert.

5) Der InformationsfluB von den Markten zu den einzelnen Landwirten stellt ein zentrales Problem
dar. Die personell unterbesetzte Geschaftsstelle der VHD ist auf ein Projektmanagement dieser
Komplexitat nicht vorbereitet.

6) Der Kontakt zwischen Landwirten und REWE-Markten kann nicht dem Zufall Gberlassen werden,
sondern sollte durch einen ,Kiimmerer” bzw. ,Koordinator” (Key Accounter) unterstitzt werden.
Diese Koordinationsstelle mul® von beiden Seiten als neutral anerkannt sein, damit die Empfeh-
lungen angenommen und unterstitzt werden. Das aktuelle Transaktionsvolumen zwischen
LANDMARKT und REWE-Markten rechtfertigt die Einrichtung einer solchen Personalstelle und hat
bereits zu ersten konkreten Schritten gefihrt.

7) Das LANDMARKT-Sortiment wurde im Allgemeinen bisher wenig kundenorientiert gefuhrt. Einlis-
tungsentscheidungen fir LANDMARKT-Produkte wurden danach getroffen, was Uber die regio-
nalen Landwirte verfigbar ist.

8) Die Bereitschaft zum Aufbau einer festen Organisation (hier: Geschéftsfiihrer) ist derzeit nicht bei
allen LANDMARKT-Mitgliedern gleich gegeben. Gleichzeitig besteht hier Handlungsbedarf, damit
es innerhalb der Vermarktungsinitiative insbesondere zu emotionalem Involvement der einzelnen
Mitgliedsbetriebe und einem ,echten”, d.h. verbindlichen Kooperationsaufbau kommt. Hierzu
gehoren auch ein gemeinsames Selbstverstandnis und ein gemeinsam gelebter Verhaltenskodex.

9) Notwendiges neues LANDMARKT-Marketing (Relaunch): Jedes gelistete Produkt sollte zuklnftig
eine Geschichte auf groRflachigen Fotos von den Erzeugern bzw. den Betrieben beschreiben, die
in wenigen Worten ihre Story erzahlen: die Fiitterung der Milchkiihe, der Auslauf fiir Schweine,
Ganse, der Erhalt der heimischen Metzger-, Backerkultur. Sdimtliche Werbematerialien sollten
Emotionen wecken, die ihre Kraft bei der Kaufentscheidung entfalten (Identifikationsflachen).

10) Problemfeld Abgrenzung zur Drittware: Die LANDMARKT-Kiihltheken laden zu der Einstellung ein,
dass auf diesen exponierten Sonderflachen auch andere Produkte platziert werden. So kam es
schon zu Trittbrettfahrern in einzelnen REWE-Markten.

Alle genannten Faktoren gewinnen vor dem Hintergrund des rasanten Wachstums der ,LANDMARKT-
Bauernmarkte” in Hessen ganz besondere Bedeutung und unterliegen einem Entscheidungsdruck. Denn
der Anreiz, das kurzfristige Liefergeschaft an die REWE ,, mal mitzunehmen®, ist durchaus bei Einzelnen
erkennbar. Im Spannungsfeld aus gemeinsamen und divergierenden Interessen gilt es daher nun, im
Rahmen der zuklnftigen LANDMARKT-Marketingstrategie Kooperations- und Sortimentskompetenz zu

entwickeln und umzusetzen.

Friiher reichte es aus, dass Handler im LEH alles aus ihren Regalen verbannten, was sich nur gelegentlich
verkaufte, um den teuersten Platz fiir die ,Topseller-Produkte” freizumachen. Heute finden die Konsu-
menten Gefallen an Nischen — und Werten. Damit hat sich das Massenmarketing der letzten Jahrzehnte
Uberlebt. ,Ndhe” wird im Marketing des 21. Jahrhunderts zu einem immer wertvolleren Faktor (RIPPIN
2008). Erfolg hat nicht, wer besonders laut und schrill ist, sondern wer sich ganz ,nah” bei den Wiinschen
seiner Kunden etabliert (GDI 2009; GFK/ROLAND BERGER/BVE 2009). Die Konsumenten erwarten von
Marken und Produkten nicht nur Authentizitat und Ehrlichkeit. Kiinftig werden die Produkte und Marken
gewinnen, die den Kunden eine Vision geben und ein Sinnangebot machen kénnen (GFK/ROLAND
BERGER/BVE 2009; ZUKUNFTLETTER 2009). Das bedeutet fiir das zukiinftige LANDMARKT-Marketing: sich
in den Alltag der Konsumenten wagen und deren Interesse zu treffen. Denn dann kommt in der Wahr-

nehmungsebene zusatzlich zum ,,von hier” noch ein ,,fiir mich” hinzu.
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Wenn die physische Qualitat als Unterscheidungsmerkmal fir vergleichbare Lebensmittel nicht ausreicht,

dann kommt die ,Sichermachkraft der emotionalen Qualitat“**®

139

ins Spiel. Es ist die emotionale Qualitat
(symbolic value) ™, die das Unterscheidungsmerkmal fiir die auf Sicherheit bedachten Konsumenten jetzt

und zukinftig ausmacht (KARMASIN 2007) — es geht um Image, Prestige und Sympathie.

Statt Werbung wie in der Vergangenheit als Mittel zur Umsatzsteigerung einzusetzen, ist Werbung ver-
starkt als Mittel zur Wertsteigerung zu nutzen. Die Wertsteigerung fir LANDMARKT-Kunden besteht in
dem Geflihl, etwas wirklich ,Gutes” gekauft zu haben: LANDMARKT-Produkte haben das Nahversorger-
Image in einer familidren, kleinbduerlichen Struktur und nicht in Massenproduktion erzeugt zu werden.
Dieses Image stellt ein emotionalisierendes, persdnliches Produktversprechen dar, welches dement-
sprechend kommuniziert werden muR: dialogisch, kooperativ, netzartig, ,face-to-face”. Daher sollte die
zukiinftige LANDMARKT-Marketingstrategie mit einer Verpersénlichungsstrategie arbeiten, die eng mit

dem regionalen Umfeld, dem Wirtschafts- und Lebensraum der Direktvermarkter, verbunden ist.

Die hohe Bedeutung von Alltagsroutinen beim Kauf von Lebensmitteln und die geringe Marktmacht von
Regionalprodukten sind nach GANZERT zwei grundlegende Faktoren, die bei der Produktkommunikation
beriicksichtigt werden mussen (GANZERT/BURDICK 2003). Offensichtlich gibt es bei der Einkaufsstatten-

wahl ein ,Evoked Set“!40

, auf das die Konsumenten situativ zuriickgreifen. Anbieter kénnen dieser Situa-
tion am erfolgreichsten mit einem selbstbewulSten, auf das Gemeinwohl zielenden Engagement begeg-
nen. Dieses Engagement kann besonders dann die ,regionale Idee” bei Verbrauchern wirkungsvoll veran-
kern, wenn sie erlebbar und erfahrbar wird. In Anlehnung an ein Praxisforschungsprojekt zur Vermarktung
regionaler Lebensmittel wurde die Bedeutung von Empathie**" und Verantwortlichkeit fiir das gemein-
same Handeln bereits untersucht (GANZERT/BURDICK/SCHERHORN 2004). Die Ergebnisse zeigen, dass der
Gemeinwohlnutzen besonders dann handlungsmotivierend wirkt, wenn dieser mit dem individuellen
Nutzen verknipft wird. Eine zentrale Herausforderung in der Kommunikation von LANDMARKT-Produkten
wird daher die Transformation des Sozialnutzens in einen Individualnutzen sein. Das bedeutet: Die Prafe-
renz fiir die regionalen Produkte dirfte ohne die Anpassung der Geschmackspraferenzen und ohne ent-
sprechende Zubereitungskenntnisse nur schwer gelingen. Von grofRer Bedeutung ist auch das Grundbe-
dirfnis ,Gesundheit”. Im Gegensatz zum Produktcharakteristikum Geschmack ist der Zusammenhang
zwischen einem Lebensmittel und der Gesundheit kognitiv zu vermitteln, da die direkte zeitliche Wirkung
von Stimulus (LANDMARKT-Lebensmittel) und dem Erlebnis (,ich fihle mich gesund”) nicht moglich ist.
Der Kunde muss also davon Uberzeugt werden, dass er sich mit dem Kauf von LANDMARKT-Produkten

etwas Gutes tut.

138 <. hierzu: PAHNKE-LEIMBACH (2007) in: Herausforderung Qualitat. Erfolgswege zur Profilierung im Markt, S. 139f. sowie

RICHTER (2006)

139 Symbolic Value = Der Wert, der innerhalb der Kultur als besonders wichtig betrachtete wird und als dessen Trager das

Objekt erscheint (KARMASIN 2007, S. 243)

10 pie Kaufentscheidung trifft der Kaufer innerhalb seines Evoked Set. Gemeint ist damit die Menge aller Marken oder

Objekte, die einer Person in einer Kaufsituation bewusst sind, sprich, die aktiv von ihr aus dem Langzeitgedachtnis abge-
rufen werden kénnen. Im Internet unter: http://www.marketicon.info/homepage/dictionary/definition.php?id=1368,
Stand: 16.06.2009.

141 . . . . . . . . frs . .
Empathisch nennt man ein Verhalten von Menschen, wenn sie sich in die Geflihlslage anderer einfiihlen und im eigenen

Handeln das Wohlbefinden anderer beriicksichtigen.



EMPIRISCHER UNTERSUCHUNGSRAHMEN - FORSCHUNGSVIERERSCHRITT |127

Das zukiinftige LANDMARKT-Marketing stellt sich damit als Querschnittsaufgabe dar, die gleichzeitig das
Empowerment, Involvement*** und die Koordination alle Regionalakteure in der Wertschopfungskette
zum Ziel hat. Jeder der Akteure muss seine spezifische Rolle im Hinblick auf die Erhaltung oder Steigerung
der Kundenzufriedenheit kennen und kommunizieren.

Ein weiterer wichtiger Aspekt im Bezug auf das zukinftige LANDMARKT-Marketing ist die Verbundenheit
der Kunden mit der Region. Aus der Theorie lassen sich Ansadtze ermitteln, die einen Imagetransfer von
der Region auf die produzierten Lebensmittel, d.h. einen eher affektiven Prozess ansprechen (LEITOW
2005). VAN ITTERSUM (2002) konnte in seiner Studie den positiven Effekt der Verbundenheit zur eigenen
Region auf die Praferenzbildung fir regionale Lebensmittel bestatigen (Imagetransfer). Verbraucher, die
eine geringe Verbindung zur Region aufweisen, werden demnach auch weniger Wert auf Lebensmittel aus
ihrer Region legen (VAN ITTERSUM 2002). Auch ALVENSLEBEN (2000a) weist auf die Wechselbeziehung
zwischen dem Image einer Region und dem Image regionaler Lebensmittel hin und konnte diesen bestati-
gen. ERMANN relativiert den Stellenwert einer territorial-duBerlichen Vorstellung von Region und bezieht
die Raumbegriffe wie Herkunft und Ndhe stattdessen aus dem Wissen und Vertrauen in den Kopfen der

3 Die Region ist im Begriffsverstiandnis seiner Arbeit keine fest umrissene, scharf definierte

Menschen
GroRe. Eine Region ist vielmehr ,eine durch sozial konstruierte Identitidten (z.B. Traditionen, landwirt-
schaftliche Charakteristika) abgrenzte réumliche Einheit, die von den dort lebenden Menschen als solche
wahrgenommen wird” (ERMANN 2002, S. 3). Auch im Rahmen der Lerntheorie wird das soziale Umfeld als
»Praferenzfeld” diskutiert (PFRIEM et al. 2008). Angewandt auf den Forschungsgegenstand bedeutet diese

wichtigen Erkenntnisse:

Die Akteure aus Landwirtschaft und Handel haben die Regionalimage- und damit die Produktimagegestal-
tung zum groRen Teil selber in der Hand. Konsumenten richten ihr Konsumverhalten an ihren Peers
(= lhresgleichen) aus, was durch das Grundbedirfnis nach sozialer Anerkennung begriindet ist. Durch
gezieltere Kommunikation und Beschilderung in den Markten kann es gelingen, Kunden aufmerksam zu
machen und ggf. weniger stark involvierte Kunden anzusprechen.

Ein wesentlicher identitatsbildender Faktor fir die zu entwickelnde Marketingstrategie liegt daher in den
Besonderheiten der ernahrungskulturellen Orientierungen und der Geschichte der jeweiligen Region
selbst. KOSCHATZKY und ZENKER formulierten es folgendermaRen: , Regionen bilden einen Handlungs-
rahmen fiir Menschen mit gleichem kulturellem Hintergrund und Problemverstéindnis und erméglichen
Kontakte in rdumlicher Ndhe” (1999, S. 4). Somit missen zusatzlich zu den Zielgruppenbeschreibungen
(s. Kundenanalyse Kap. 3.1.2.3.) und der psychosozialen Dynamik des Erndhrungsclusters (s. Organisati-
onsanalyse Kap. 3.1.2.1. sowie die Kooperationsanalyse Kap. 3.1.2.2.) auch Regionalanalysen durchgefiihrt
werden, anhand derer die regionalen Bedingungen, unter denen die LANDMARKT-Betriebe agieren, sys-
tematisch gepriift werden. Diese werden im Folgenden anhand von:

e Umfeldbedingungen: Situationsanalysen in ausgewahlten Fallbeispielen sowie

e Betriebsinternen Bedingungen: Betriebsanalysen der hier ansdssigen LANDMARKT-Mitglieder
beschrieben.

142 Grundlegend in der Theorie und Erforschung des Konsumentenverhaltens ist das Konstrukt ,/nvolvement”, was die

Aktiviertheit eines Konsumenten gegeniiber Produkten, Marketingaktivitaiten oder des Regionalimages beschreibt
(TROMMSDORFF 2004). Das bedeutet: Je involvierter ein Konsument ist, desto eher und desto intensiver werden
Informationen aufgenommen und verarbeitet.

43 Sp|LLER/ZUHLSDORF 2006, S. 396
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3.1.3. Die Region als Bezugsraum der LANDMARKT-Marketingstrategie

TEILERHEBUNG REGIONALER UND BETRIEBLICHER DATEN (BEGLEITFORSCHUNG)

Der erste Schritt der strategischen Marketingplanung besteht in der Situationsanalyse144 des regionalen
Umfeldes, das den Wirtschafts- und Handlungsraum der LANDMARKT-Mitgliedsbetriebe darstellt. Der
Bezug zur Region verbindet die Landwirtschaft und den Handel mit den Verbrauchern. Die regionale
raumliche Eingrenzung schafft zudem die Voraussetzung fiir Transparenz der Beziehungen zwischen den
verschiedenen Akteuren und férdert das gegenseitige Verstandnis. Durch das gemeinsame Ziel - die
Erhaltung und Forderung des eigenen Wirtschaftsraumes und die Zukunftssicherung des eigenen Betrie-
bes — entstehen Ansatzpunkte flir kooperatives Handeln, die auch als Entwicklungsraum der alimentéaren
Praxis dienen. Als zweiter Schritt werden die internen Gegebenheiten der LANDMARKT-Betriebe wie z.B.
eigene Zielsetzungen, Selbstverstandnis, Ressourcen sowie Starken und Schwachen der bisherigen

Absatzpolitik untersucht.

3.1.3.1. Situationsanalyse in drei Beispielregionen

Die bis hierhin abgeschlossene erste Phase innerhalb der Begleitforschung war bewusst und auch bedingt
durch das vorgegebene Forschungsdesign eher explorativ angelegt. Ziel war eine erste Erfassung grund-
legender Tendenzen und Probleme innerhalb der Wertschopfungskette Landwirtschaft-Handel-Verbrau-
cher oder, nach KROMREY (2006, S. 65), ,in einem relativ neuen Problemfeld, fiir das bisher nur wenig
gesichertes Wissen existiert, empirische Basisdaten zu beschaffen.” Dem explorativen Charakter der Be-
gleitforschung in dieser Phase wurde mit Hilfe nicht bzw. wenig standardisierter Forschungstechniken

Rechnung getragen.

Ziel der nachfolgenden Situationsanalyse ist nun die Erhebung der Grundbedingungen ,Vor Ort“ bzw. an
der Basis. Dazu wird das Umfeld von Produktion und Vermarktung sowie die Aufnahme von ernahrungs-
kulturellen Mustern'* anhand relevanter Merkmale (regionaltypische Gerichte und Zubereitungsformen,
Rituale, Mythen aber auch Angebotsstrukturen) und die damit verbundenen Bedeutungen und Sinnaus-
sagen in drei Fallbeispielen unter Einbezug der Anbieterseite erfaBt und interpretiert. Die Ergebnisse lie-
fern die Grundlage zur Orientierung der zukiinftigen LANDMARKT-Marketingstrategie an das regionale
Selbstverstdandnis und hierbei insbesondere der EdutainmentmaRBnahmen mit einer im Sinne der sozial-
okologischen Forschung handlungsorientierten Veranderungsabsicht. Hierflr gilt es einen begriindeten
Handlungsansatz zu formulieren, indem die mit Nachhaltigkeitszielen zu vereinbarenden regionalen Er-

nahrungsmuster und Bedeutungssysteme aufgegriffen werden.

In der Praxis hat es sich als zweckmaRig erwiesen, die Situationsanalyse auf eine Uberschaubare Zahl
wichtiger SchliisselgroRen zu beschrinken (HORSCHGEN 1993). Folgende Bausteine kamen daher bei der

Situationsanalyse zur Anwendung:

1% KOHLER 1993, S. 8

¥ von Erndhrungskulturen ist aus Sicht dieser Arbeit dann zu sprechen, wenn diese Repertoires kollektiv geteilt sind und

zum Beispiel in Form von routinisierten (regionalen) Praktiken und Leitbildern sichtbar werden (MEIER-PLOEGER 2001;
SETZWEIN 2003).
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BAUSTEIN 1: PHYSISCHER RAHMEN

Zu den physischen Rahmendaten der Makroumwelt eines Unternehmens zdhlen die jeweiligen klimati-
schen und geografischen Gegebenheiten der Region, die sich nur in sehr langfristigen Zeitrdumen veran-
dern (HAMM 1991). Die physischen Rahmenbedingungen haben im landwirtschaftlichen Unternehmen,
im Gegensatz zu Unternehmen aus anderen Wirtschaftssektoren, eine besondere Bedeutung. Als fixe
Standortfaktoren beeinflussen sie die Rahmenbedingungen bestimmter Anbauverfahren und haben so
Einfluss auf die mogliche Produktpalette und die Hohe des Ertragspotenzials. Auch die vorhandene In-
frastruktur wird in der Gruppe der physischen Faktoren erfal3t. Sie haben v.a. EinfluR auf die Wahl der

Marktausrichtung sowie auf die Wahl der Absatzwege.
BAUSTEIN 2: SOZIO- UND ERNAHRUNGSKULTURELLER RAHMEN

Vor dem Hintergrund der soziokulturellen Rahmendaten werden den Strukturmerkmalen der Bevol-
kerung sowie dem System der gesellschaftlichen Werte und Normen besondere Bedeutungen fiir die
Entwicklung der LANDMARKT-Marketingstrategie beigemessen, da diese sich vermutlich auf die Nachfra-
ge von Lebensmitteln auswirken. Wichtige Indikatoren sind die Kaufkraft und die HaushaltsgréRenstruktu-
ren, aber auch die regionale Erndahrungskultur, ausgedriickt in der alimentdren Praxis der Verbraucher.
Der phanomenologische Zugang zum Gegenstandsbereich nachhaltige Erndahrungskultur und regionale
Identitat 6ffnet sich durch sichtbare Komponenten wie bestimmte regionale Spezialitdten, Verarbeitungs-

techniken in der Lebensmittelzubereitung, Symbole oder auch besondere regionaltypische Rezeptem.

Anderungen in den gesellschaftlichen Wertvorstellungen, Normen und Trends sind weitere Faktoren, die
kurz- und mittelfristig auf die Nachfrageorientierung EinfluR nehmen (s. Sekundaranalyse Pkt. 3.1.1.).
Noch nie gab es so viel Informationen liber das Konsumverhalten unterschiedlichster Zielgruppen wie
heute und noch nie war dieses Wissen so unreprasentativ (HORX 2009). Fir eine marktorientierte Absatz-
strategie der Vermarktungsinitiative LANDMARKT und den Aufbau einer nachhaltigen Kundenbeziehung
ist es daher von besonderer Wichtigkeit, die Faktoren des soziokulturellen Umfeldes, insbesondere den
Aspekt der Regionalitdat bzw. ,,Nahe" zu kennen und standig zu beobachten, um die daraus sich ent-
wickelnden Segmente oder Nischen rechtzeitig mit Up- und Cross-Selling-Angeboten zu bearbeiten und

um Streuverluste zu vermeiden.

BAUSTEIN 3: S0zI0-OKONOMISCHER RAHMEN

Zu den wirtschaftlichen Rahmendaten werden Ublicherweise Indikatoren zur Beurteilung der wirtschaft-
lichen Leistungskraft der Volkswirtschaft, in die ein Unternehmen eingebettet ist, gezahlt (z.B. BSP, BIP,
Zahl der Erwerbstatigen bzw. Erwerbslosen, privater Verbrauch, Staatsverbrauch, Einkommen, Einkom-
mensverteilung usw.) Nach HAMM (1991) haben dabei die volkswirtschaftlichen Rahmendaten fir das
einzelne landwirtschaftliche Unternehmen und dessen kiinftige Entwicklung nur eine sehr begrenzte Be-
deutung. Zum einen, weil fir die meisten Lebensmittel eine weitgehend einkommensunelastische Nach-
frage besteht, zum anderen agiert der einzelne Landwirt auf einem polypolistischen Angebotsumfeld, so
dass sein individueller Marktanteil verschwindend gering ist und nur aus einzelbetrieblicher Sicht von

Bedeutung. Das priméare Forschungsinteresse gilt daher der Préferenz fiir regionale Lebensmittel inner-

Y8 |m Rahmen einer nachhaltigen Erndhrungskultur ist sich der betreffende ,(...) Mensch bei seiner Ernéhrung neben der

Befriedigung der physiologischen Bediirfnisse auch seiner ékologischen und sozialen Verantwortung bei der Wahl, Zube-
reitung und dem Genuss von Lebensmitteln bewusst” (MEIER-PLOEGER 2001, S. 36).
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halb verschiedener Bevolkerungsgruppen (Akademische Singles, Familien, 2-Personen-Haushalte) und
damit verbunden die Preissensibilitdat im Hinblick auf den Mehrpreis von LANDMARKT-Produkten gegen-

Uber konventionellen Angeboten.

AUSWAHL DER FALLBEISPIELE

Die Auswahl der drei Fallbeispiele stellt eines der zentralen Elemente innerhalb der Begleitforschung dar.
Sie sorgen fir eine direkte Erhebung der praktischen Vor-Ort-Erfahrungen sowie fiir eine direkte EinfluRR-

nahme regionaler Akteure auf die Schlussfolgerungen der Begleitforschung.

Das Untersuchungsgebiet Hessen besitzt mit dem Rhein Main-Gebiet und etlichen mittelstadtischen Stan-
dorten bedeutende urbane Zentren, die gleichzeitig wichtige Absatzmarkte fiir Produkte der regionalen

Landwirtschaft darstellen.

Die Auswahl der Fallstudienregionen erfolgte so, dass ein moglichst gutes Abbild potenzieller Absatzre-
gionen in Hessen entsteht. Dabei sollten sowohl unterschiedliche natirliche'®’, soziokonomische wie

auch psychosoziale Voraussetzungen beriicksichtigt werden.

Eine Gemeinsamkeit aller Vergleichsregionen besteht darin, dass regionale Landwirte aus dem Umkreis
von 50 km dortige REWE-Maérkte dauerhaft beliefern. Im Weiteren wurde sichergestellt, dass im gesam-
ten Sample LANDMARKT-Betriebe beteiligt sind:

e die Uber den Handel (REWE) vermarkten, aber auch solche, die spezielle Vermarktungswege
gehen,

e die eine breite Produktpalette anbieten, wie auch solche, die sich spezialisiert haben,

e die schon Uber eine mehrjahrige Lieferbeziehung zum néachstliegenden REWE-Markt verfiigen,
aber auch solche, die erst kurz dabei sind.

All diese Kriterien fuihrten schlieBlich zur Auswahl der folgenden Regionen:

¢ Kleinstadt Lich bei GieRen
¢ Mengerskirchen (Westerwald)
e Frankfurt am Main (Ballungszentrum Rhein/Main)

DATENERHEBUNG

Die regionalen Daten wurden mit verschiedenen Methoden erfasst. Zum einem wurden Zeitungsberichte
der regionalen Tagesmedien sowie Internetseiten, Informationsblitter der Gemeinden/Stadte und der
jeweiligen Tourismusverbadnde inhaltsanalytisch ausgewertet (,akzidentale Dokumente”). Dabei ergaben
sich eine Reihe von Annahmen, die in der anschlieRenden Interviewphase mit regionalen Schliisselakteu-
ren (hier: Burgermeister, Kirchenvertreter, Marktleiter, Wirtschaftsforderer) hinterfragt wurden. Als sta-
tistisch abgesichertes Basismaterial wurde der ,,Wegweiser Kommune“ der Bertelsmann Stiftung herange-
zogen. Auf der Basis inhaltlich-theoretischer Uberlegungen zu Regionalanalysen im Allgemeinen (SCHREI-
NER-KOSCIELNY/KOSCIELNY/BRUCKNER 1999) wurden aus dem Bertelsmann Kommunalwegweiser rele-
vante Variablen ausgewahlt. Dies waren die Bevoélkerungsentwicklung, die Arbeitsplatzentwicklung, die

Arbeitslosenquote, die Hohe der kommunalen Steuereinnahmen, der Anteil Hochqualifizierter sowie der

17" 4.h. von klimatisch glinstig bis hin zu Dauergriinland.
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Anteil an Mehrpersonenhaushalten mit Kindern. Die Ergebnisse wurden in einer Gesamtschau zusam-

mengefiihrt, die im Folgenden fir die drei Fallbeispiele dargestellt werden.

1. Situationsanalyse des Fallbeispiels Lich

Der ,,Wegweiser Kommune“ der Bertelsmann Stiftung beschreibt die Kleinstadt Lich mit 13.455 Einwoh-

8 als einen ,suburbanen Wohnort mit ricklaufigen Wachstumserwartungen” und damit dem

nern™*
Demographietyp 3 zugehorig. Lich liegt im verdichteten Kreis des Agglomerationsraumes GieRen und
gehort zu den typischen Gewinnern aus der Zeit der ersten Suburbanisierungswelle. Daher zeichnet sich
die Stadt durch eine positive Bevolkerungsentwicklung und eine stabile Einwohnerzahl aus. Das Bildungs-
und Wohlstandsniveau ist sehr hoch. Positiv ist die vergleichsweise niedrige Arbeitslosigkeit bei jedoch
niedriger Arbeitsplatzrentabilitat und daher hohen Auspendlerraten. Die durchschnittlichen Steuerein-
nahmen von jahrlich 839,06 € pro Einwohner sind im Vergleich zum Bundesdurchschnitt leicht tGberpro-
portional. Trotz der guten demographischen und 6konomischen Ausgangssituation missen sich die poli-
tisch Verantwortlichen der Kleinstadt Lich darauf vorbereiten, das demographische Gleichgewicht zu sta-
bilisieren, die Wohnqualitaten durch Infrastrukturanpassungen zu sichern und die Identitat der Einwohner

mit dem Standort zu starken.

Aufgrund des hohen Wohlstandsniveaus von Lich besteht ein ausreichendes Kaufkraftpotenzial fiir die
hochpreisigen LANDMARKT-Produkte. Vor dem Hintergrund der absehbaren Alterung der Bevolkerung,
welche gravierende Auswirkungen auf das Zusammenleben in der Stadtentwicklung haben wird, kdnnten
die regionalen Lebensmittel einen Identifikationspunkt schaffen und ein damit verbundener vitaler Erzeu-
ger-Verbraucher-Dialog die Attraktivitat des Standortes stdarken. Da die Licher Bevolkerung durch ein
hohes Bildungsniveau gekennzeichnet ist, lassen die geplanten Edutainmentmafnahmen (hier: LAND-
MARKT-Kochshows im Supermarkt) groBes Interesse und Akzeptanz erwarten, da sie positive Begeg-

nungen der stadtischen Verbraucher mit der regionalen Landwirtschaft darstellen.

Die traditionelle Erndahrungskultur ist in der Kleinstadt Lich zwar (noch) von Bedeutung, jedoch findet sich
hier kein klares landwirtschaftliches Leitprodukt. Die Kartoffel und der Apfel pragen die traditionellen
Rezepte wie , Beutelche” (Kartoffelteig gepresst und in Darm abgefillt mit Zwiebeln gegessen) und ,,Scha-

lep” (Kartoffelkuchen).

Die Orientierung auf ein Hochpreissegment fiir die Zielgruppe der , bewussten Kaufer”, die mit dem Ein-
kauf etwas in ihrer regionalen Umwelt verandern bzw. erhalten wollten, war die Ausgangsidee des Licher
REWE-Marktleiters und der umliegenden LANDMARKT-Betriebe fiir die Zusammenarbeit. Diese Ziel-
setzung marginalisierte sich innerhalb der Projektlaufzeit, erkennbar an der Unzufriedenheit einiger
LANDMARKT-Betriebe mit der Marktsituation. Ein wesentlicher Kritikpunkt, der angebracht wurde war,
dass die Kihltheke unter den LANDMARKT-Deckenaufhiangern auch mit Nicht-LANDMARKT-Produkten
bestlickt wurde. Die LANDMARKT-Kunden im Licher REWE-Markt scheint all dies nicht zu stéren: die Ab-
satzzahlen sind seit Listung der LANDMARKT-Produkte im Marz 2007 kontinuierlich steigend bzw. haben
sich 2009 auf einem stabilen Niveau eingependelt, was durch einen festen LANDMARKT-Kundenstamm

erklart werden kann.

%8 Stand 2007
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2. Situationsanalyse des Fallbeispiels Mengerskirchen

Der ,Wegweiser Kommune“ der Bertelsmann Stiftung beschreibt die Landgemeinde Mengerskirchen-
flecken dem Demographietyp 5 zugehdrig als ,,stabile Stadt und Gemeinde im landlichen Raum mit hohem

.re 1a0 149
Familienanteil”.

Charakteristisch fir Mengerskirchen: Die Bevolkerung wéchst (ebd.). Die Geburtenrate liegt hoher als in
anderen Regionen. Daher trifft man in Mengerskirchen auf viele Familien mit Kindern (Mehrpersonen-
haushalte) und eine insgesamt iberproportional junge Bevolkerung. Die Gemeinde ist ein typischer Aus-
pendler-Wohnort mit traditionellen Familienstrukturen und einer sehr geringen Frauenerwerbstatigkeit.
In Mengerskirchen dominiert die Wohnfunktion, die Bedeutung der Gemeinde als Arbeitsort ist gering,
daher wandern viele der 18-24jdhrigen Berufseinsteiger und Bildungswanderer ab. Die schwache 6kono-
mische Basis wird an den niedrigen kommunalen Steuereinnahmen von 462,02 €/Einwohner deutlich.

Mengerskirchen verfiigt laut , Wegweiser Kommune" der Bertelsmann-Stiftung aufgrund des relativ nied-
rigen Durchschnittsalters der Bevolkerung und seiner positiven Geburtenstatistik (Fertilitatsindex: 0,7)*°
Uber eine vergleichsweise starke, wirtschaftliche und demographische Stabilitat, die tiber eine frihzeitige
Vorsorgepolitik fur die Zukunft auch gesichert werden kann. Die starke Abhangigkeit von der regionalen
Entwicklung erfordert regionale Partnerschaften, um geniligend Substanz im Standortwettbewerb zu ver-
sammeln. Die Regionalpolitik in Mengerskirchen engagiert sich daher stark in der Kinder- und Familien-
freundlichkeit. Qualitatsvolle Kinder- und Jugendangebote, auf Kontinuitat angelegte, bedirfnisorientierte
Beteiligungsangebote sowie ein hochwertiges Schulangebot stehen im Mittelpunkt der Kommunalpolitik
und werden durch das ,regionale Bildungsforum®, ein dynamisches Public Private Partnership-Projekt,
gebiindelt. Die Jahresangebote des Bildungsforums dienen auch der Starkung der Identifizierung der
Kinder und Jugendlichen mit ihrer Stadt bzw. Region. Die Hauptstrategie der Regionalpolitik zielt auf die
Erhaltung und Starkung des kulturellen, materiellen und intellektuellen Reichtums der Bewohner Ulber
eine ,bottom up“ Strategie ab. Daher beschrdnkt sich die regionalpolitische Entwicklung im Landkreis
Westerwald auch nicht nur auf die wirtschaftliche Entwicklung, sondern legt das Augenmerk auf eine
ganzheitliche, nachhaltige Entwicklung der Gesamtregion. So existiert bereits eine Vielzahl indirekter,
weicher MalRnahmeneffekte, die das Selbstvertrauen und das unternehmerische Potenzial in der Region
unterstitzen und damit das gesamte regionale Profil starken. Der Zusammenhalt in dieser landlichen
Region ist durch eine aktive Vereinsstruktur sowie durch wiederkehrende regional-kulturelle und traditio-
nell orientierte Feste strukturiert. Viele Feste orientieren sich auch als jahreszeitliche Hohepunkte land-
wirtschaftlicher Tatigkeiten wie z.B. das Erntedankfest oder auch der Palmsonntag mit dem nachfolgen-

den Osterfest und werden unter grofRer Anteilnahme der Gemeinde auch gelebt.151

In Mengerskirchen werden aufgrund der naturrdumlichen Bedingungen schwerpunktmaRig Fleisch, Milch
und Kartoffeln produziert. Streuobstwiesen liefern im Herbst Apfel. Der traditionelle Speiseplan der
Bevolkerung bestand in der Vergangenheit vorwiegend aus Kartoffelgerichten, Roggenbrot und Suppen, in

denen sich das Erntejahr des Bauerngartens widerspiegelte. Die (iberlieferten Rezepte wie der ,Diippe-

148 Wegweiser Kommune der Bertelsmann Stiftung

130 prozentuale Abweichung der Geburten pro Frau von 15 bis 49 Jahren in der Gemeinde (gemittelter Wert Uber die

letzten 4 Jahre) vom Bundesdurchschnitt

Bl 5o lauten die Ergebnisse der Interviews mit dem katholischen Pfarrer der Gemeinde Mengerskirchen und des Biirger-

meisters von Mengerskirchen.
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Kuche”, der ,Flabbes” (Kartoffeln, Ei, Speck und Apfelmus) oder auch ,Himmel und Erde” finden heute
noch Eingang in die alimentare Praxis und werden auch durch das Turmmuseum in Mengerskirchen bei

Schulklassenausfliigen lebendig gehalten.

Ein Kristallisationspunkt fiir das Thema Essen und Trinken stellt der 6rtliche REWE-Markt dar. Hier beste-
hen Uber eine sehr aktive Marktleiterin enge personelle Verflechtungen mit der Region. Der REWE-Markt
ist Treffpunkt, Ausgangspunkt und Veranstaltungsort. ,, Neugierig bleiben” ist fiir die hiesige Marktleiterin
ein Lebensmotto und bringt immer wieder Ungewo6hnliches hervor. Mit ihren innovativen Ideen rangiert
sie innerhalb der selbstiandigen Kaufleute der REWE-GROUP langst als Vorzeigekauffrau. Sie ist davon
Uberzeugt, dass Menschen zunehmend Wert auf gute Lebensmittel legen. Darum finden ganzjahrig Infor-
mationsgesprache, Tipps und Ratschldge zu gesunder Erndahrung und 6kologischem Lebensstil liber ver-
schiedene Kanale (wie Hofbesichtigungen, Wildkrauterspaziergiange, Mondschein-Kaufen) statt. All das
lieR hoffen, dass auch ,ihr“ ,LANDMARKT-Bauernmarkt” geniigend Anziehungskraft entfaltet und die
notige Kundenfrequenz erreicht. Die kreative ,Marktmacherin“ setzte bereits vor den Forschungsinter-
ventionen aktiv KommunikationsmafRnahmen ein, um (ber die LANDMARKT-Produkte in ihrem Markt zu
informieren und erzielte damit einen durchschnittlichen Monatsumsatz mit den LANDMARKT-Produkten.
Sie legt zudem grofRen Wert darauf, die Mitarbeitenden fir den Verkauf von regionalen Produkten zu
motivieren. Konsequent flihrte der REWE-Markt Mengerskirchen daher auch im Rahmen des For-
schungsprozesses eine SchulungsmalRnahme zu den LANDMARKT-Produkten mit teamférdernden Ele-
menten (,,Cook & Coach”) durch (s. Pkt. 3.2.2.2.).

Vor dem festgestellten regionalen Hintergrund werden die Edutainmentmalnahmen im REWE-Markt
Mengerskirchen wahrend der 12monatigen Interventionsphase zum einen auf die gewachsene Festtradi-
tion und zum anderen auf die Zielgruppe der Familien und Kinder ausgerichtet. Um der starken sozialen
Netzwerkstruktur in Mengerskirchen zu entsprechen, werden zudem regionale Personlichkeiten einge-

bunden, die gleichzeitig sensibilisieren, informieren und Mitwirkungsmoglichkeiten eroffnen.

3. Situationsanalyse des Fallbeispiels Frankfurt am Main

Ganz anders als in Lich und Mengerskirchen fligt sich das Prinzip der Ndhe und damit das LANDMARKT-
Angebot in den groRten Markt der REWE GROUP Mitte ein. Der Frankfurter Supermarkt in der Eschers-
heimer Landstrale ist ein ,Riese im Genossenschaftsreich” und ein Vorzeigestandort, strategisch bedeu-
tend fir die zustandige Regionalgesellschaft, die REWE Mitte mit Sitz in Hungen, die hier beispielhaft auf-
zeigt, wie man Uppige Warenwelten (,,Shopper Brands") im Supermarkt modern und erfolgreich heraus-

stellen kann.

Der ,Wegweiser Kommune”“ der Bertelsmann Stiftung beschreibt Frankfurt am Main als ,prosperierendes
Wirtschaftszentrum®, d.h. einen Agglomerationsraum, der wesentlich zur internationalen Wettbewerbs-

“152 Charakteristisch ist die hohe Dynamik und Prosperi-

fahigkeit Deutschlands und auch Europas beitragt
tat, die sich seit der Jahrtausendwende auch positiv auf die demographische Entwicklung dieser
hessischen GroRstadt auswirkt. Allein im Stadtzentrum leben 678.000 Menschen (Stand 2009). Auffallige
o6konomische Charakteristika sind vor allem der sehr hohe Akademikeranteil (17,3 %), das starke Arbeits-

platzwachstum und die hohen kommunalen Steuereinnahmen (2.814 € pro Einwohner). Charakteristisch

132 |m Internet unter: http://www.wegweiser-kommune.de/themenkonzepte/demogra-phie/daten/ KommunaleD-

ten.action?renderPDF&gkz=06412000&zeitraum=5&datenvergleich= 3&thema=1&pdffilename=Frankfurt_am_Main_
Demographische Entwicklung/ Bevélkerungspotential.pdf, Stand: 30.06.2009.
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ist der Anteil an Einpersonenhaushalten - nicht tberraschend bei den hohen Zuwanderungsraten insbe-
sondere unter den 18- bis 24jahrigen. Gleichzeitig gibt es relativ wenig Mehrpersonenhaushalte mit
Kindern, da diese ins Umfeld abwandern.

Die Metropole Frankfurt verfiigt Gber eine Reihe von Forschungsbetrieben und Unternehmen der Hoch-
technologie, die oft aus den Fachhochschulen und Universitdten entstanden sind. Sie beférdern die
dynamische Wirtschaftsentwicklung und driicken sich in der groRen Zahl hochwertiger Arbeitsplatze bzw.
in dem grofRen Anteil hoch qualifizierter Arbeitskrafte aus. Die Ausprdagungen der weiteren sozialen und
wirtschaftlichen Indikatoren wie der Besatz oberer und unterer Einkommensgruppen und die hohe Kaufk-
raft verweisen auf recht groRe privilegierte Bevolkerungsgruppen, jedoch auch auf groBe Einkommens-
unterschiede in der Bevdlkerung.

Im stadtischen Bereich Frankfurt am Main ist das Einkaufsverhalten der Bewohner durch Discounter,
flexible Offnungszeiten, eine differenzierte Nachfrage und ein entsprechend groRes Angebot gepragt. Des
Weiteren bestreiten Teile der Bevolkerung ihre exklusive bis notwendige Lebensmittelversorgung im
Wesentlichen durch Restaurants und Fast-/Convenience Food. Hiermit ist ein hoher, kostspieliger Ener-
gieaufwand verbunden. Das grol3e existierende Angebot fiihrt zu einem zusatzlichen Preisdruck, der sich
auch in der Qualitdt der Produkte widerspiegelt. Die gesellschaftliche Konsequenz dieser Entwicklung ist
eine Polarisierung zwischen Luxuskonsumenten, die sich teure und qualitativ hochwertige Lebensmittel
leisten konnen, auf der einen Seite und prekdren Konsumenten, die ihre Kaufentscheidungen bei Lebens-
mitteln ausschliefRlich auf der Grundlage des giinstigen Preises treffen, auf der anderen Seite.™

Aufgrund des milden Klimas in der Umfeldregion ist der LANDMARKT-Produktkorb gut gefillt mit Kar-
toffeln, saisonalen Produkten wie Erdbeeren und Spargel, Kirbis, Gemuse, Salat, Fisch, Eiern, Milchpro-
dukten, Gefligel und Fleisch, die hier im Frankfurter ,Flagschiff-Store” nahezu ,reifenden” Absatz bei den
kaufkraftstarken Supermarktkunden finden, die diesen REWE-Markt aufgrund der riesigen Produktaus-
wahl und der modernen Kaufatmosphare schatzen.

Der hiesige Regie-Marktleiter ist umsatzrenditeorientiert gepragt und sieht sich weitaus weniger in einer
regionalen Verantwortung als in einer Unternehmensverantwortung. Im Gegensatz zu den inhabergefiihr-
ten REWE-Marktleitern in Lich und Mengerskirchen, die fiir den eigenen wirtschaftlichen Erfolg arbeiten,
ist der Frankfurter Marktleiter Angestellter der REWE-Zentrale Mitte und nicht fiir den Einkauf, die Sorti-
mentsgestaltung und das Personal unternehmerisch verantwortlich. Auch im Hinblick auf das Wissen um
lokale Kundenstrukturen, lokale Essgewohnheiten und das Bemihen um langfristige Kundenbindungen
engagieren sich die selbstandigen REWE-Einzelhdndler in Lich und Mengerskirchen deutlich mehr (s.a.
BEUKERT 2005).

ZUSAMMENFASSENDER AUSBLICK

Die Bevolkerung wird nach Prognosen des Statistischen Landesamtes Hessen landesweit weiter zuneh-
men, was zu einer Steigerung des Lebensmittelbedarfs fiihrt. Da der Anteil von alteren vermégenden und
vorrangig qualitatsorientierten Kaufern in diesem Prozess aufgrund der demographischen Entwicklungen
ebenfalls zunehmen wird, gibt es Grund zur Annahme, dass das Potenzial fliir LANDMARKT-Lebensmittel in

allen drei Fallbeispielen wachsen wird, welches es zu erschliefen und langfristig zu sichern gilt. Stichwort

13 Ergebnisbericht zur Kreativwerkstatt Nachhaltiger Konsum am 13. Oktober 2009. Im Internet unter:

http://www.nachhaltigkeitsrat.de/uploads/media/Ergebnisbericht_zur_ Kreativwerkstatt_ Nachhaltiger_Konsum
_am_13-10-2009.pdf, Stand: 15.12.2009.
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Freude. Kommunikationspolitik ist als eine Sdule des Marketings nichts weiter als die Verlagerung eines
personliches Gesprachs auf eine andere Ebene. Hier ist es gerade fiir die regionalen Lebensmittel wichtig,

eine emotionale Ebene zu schaffen, auf der rational aufgesetzt werden kann.

Um eine erfolgreiche Marketingstrategie flir LANDMARKT-Produkte zu entwickeln, die zudem auf moti-
vierende, animierende, informierende Anbieter-Nachfrager-Interaktionen setzt, muss die Rolle der invol-
vierten landwirtschaftlichen Akteure definiert und deren Potenzial und Bedeutung innerhalb des Prozes-
ses untersucht werden. Dabei lassen sich strategische Moglichkeiten der Marktbearbeitung sehr gut an
der gelebten Unternehmenskultur der Betriebe ablesen. Hierzu gehdren subjektivistische Kriterien wie
Bekanntheit des Betriebes, kulturelle Kriterien bzgl. der Tradition der Produkte bzw. regionale Spezialita-
ten sowie produktbezogene Kriterien wie die Qualitat (insbesondere die Frische und der natirliche

Geschmack).

3.1.3.2. Situationsanalyse der LANDMARKT-Betriebe — Datenanalyse und Auswertung

Im vorangegangenen Kapitel wurde die Marktsituation (Makroebene) fir LANDMARKT-Produkte in drei
Beispielregionen dargestellt. Nachfolgend wird die Situationsanalyse auf die in den Regionen agierenden

154 . . . .. . .
"% bei 35 im Lieferverhaltnis zu einem

LANDMARKT-Erzeuger bezogen. Hierfir wurden ,,Betriebsanalysen
REWE-Markt stehende LANDMARKT-Direktvermarkter aus Mengerskirchen, Lich und Frankfurt am Main

untersucht.

Die im Rahmen des BMBF-Forschungsprojektes ,Gesunde Erndhrung — Wissen, Markte und Kulturen”
durchgefiihrte Situationsanalyse der LANDMARKT-Betriebe hatte die Zielsetzung, einen vertiefenden
Einblick in die ,Hofrealitit” zu erhalten und die damit verbundene Unternehmensphilosophie® sowie die
betrieblichen Nachhaltigkeitsleistungen zu beschreiben. Ein weiteres Ziel der Untersuchung bestand dar-
in, Betriebe zu identifizieren, die besonders aktiv in einzelnen Vermarktungsbereichen sind oder sich
durch ein hohes Engagement in ihrer erndhrungskulturellen Orientierung auszeichnen. Diesem Ziel lag die
Vorstellung zugrunde, dass manche Betriebe besser in die kundenorientierte Kommunikation im Vermark-
tungskontext am POS eingebunden werden kénnen als andere. Die ,neue” LANDMARKT-Marketing-
strategie setzt auf aktive, emotionalisierende Kommunikation. Und eine der wichtigsten emotionalen
Reaktionen dabei ist ein Lacheln. Und wer das auch in einem Kundenkontakt kann — ohne dabei Angst zu
haben und dadurch die BloRe der Unprofessionalitdt zu geben - hat das Potenzial, weiterzukommen und
damit erfolgreich zu sein (FELKER 2010).

14 Allgemein: Eine Betriebsanalyse untersucht nach HENZE ,die Ressourcen eines Unternehmens und soll jene Bereiche

ermitteln, in denen das Unternehmen besonders kompetent und leistungsféhig ist“ (HENZE 1994, S. 372). Entgegen der
gangigen klassischen Definition von Betriebsanalysen in der Landwirtschaft zur Erfassung von Kennzahlen (s.a. WEBER
2001; BALLWIESER 2004; PREISSLER 2008), um Produktionsprozesse im Hinblick auf den effizienten Einsatz von
Betriebsmitteln, die Wirtschaftlichkeit der Produktion, das Risikomanagement in den Bereichen Produkt- und Umwelt-
haftung sowie die Qualitatssicherung und Lebensmittelsicherheit erzeugter Produkte zu optimieren (SCHAFF-
NER/HOVELMANN o.J.), hatten diese Befragungen zum Ziel, qualitative Ergebnisse hinsichtlich des Selbstverstindnis,
des Marketingverstandnis sowie der gesellschaftlichen Leistungen der LANDMARKT-Mitgliedsbetriebe in den drei aus-
gewahlten Fallbeispielen in Mengerskirchen, Lich und Frankfurt am Main zu gewinnen.

5 Die Unternehmensphilosophie spiegelt die Wertehaltung und Grundeinstellung der Unternehmung und ihrer Entschei-

dungstrager wieder (ULRICH 1999). Eine klar definierte Unternehmensphilosophie ist Voraussetzung fiir ein handlungs-
fahiges, nach auRen als Einheit wirkendes Unternehmen (ebd.).



EMPIRISCHER UNTERSUCHUNGSRAHMEN - FORSCHUNGSVIERERSCHRITT |136

Die Analyse der Flachennutzung, der Viehhaltung und der damit erzielten Leistungen und Ertrdge lassen
Einschatzungen Uber produktbezogene Aussagen (ber die aktuelle Angebotsmenge aber auch lber
kiinftige Angebotspotentiale der LANDMARKT-Betriebe zu, was sich auf die Sortimentspolitik auswirken
kann. Als weiteres Kriterium sollte der Grad an Reflexivitat der laufenden LANDMARKT-Entwicklung hin-
terfragt werden. Gemeint ist damit der Austausch mit allen Beteiligten liber Perspektiven, Chancen und
Risiken sowie die selbstkritische Uberpriifung des eigenen Handelns in der laufenden Entwicklung. Es
handelt sich um Aspekte, die auch von anderen Autoren als wichtige Erfolgsfaktoren nachhaltiger Ent-
wicklungen innerhalb der Regionalvermarktung angesehen werden (MEYER-AIBICH/BIRNBACHER 1990;
KOPFMULLER et al. 2001; SCHAFER 2007).

METHODIK UND DATENERHEBUNG

Heute gewinnen in naturwissenschaftlichen und 6konomischen Disziplinen wie auch in der Agrarwissen-
schaft qualitative Methoden zunehmend an Bedeutung, auch wenn dort quantitative Methoden noch
Uberwiegen (HENSCHE 2003). Statt standardisierter Instrumente steht auch hier der Mensch mit seinem
Denken und Handeln zunehmend im Mittelpunkt, und dies kann nur schwer in Zahlen erfallt werden (KLI-
SCHAT 2001, S. 185).

Auch die vorliegende Untersuchung wurde als qualitative Befragung durchgefiihrt, mit dem Ziel, soziale
Phanomene aus der Perspektive der handelnden Personen besser zu verstehen und dariiber ein moglichst
detailliertes und vollstandiges Bild zu erhalten (vgl. z.B. LAMNEK 2005, S. 32; FROSCHAUER/LUEGER 2003,
S. 15f.).

Als Grundlage fur die Zusammenstellung der themenzentrierten Interviews (FROSCHAUER/LUEGER 2003)
(Leitfaden s. Anlage) mit den Direktvermarktern dienten die Erfahrungen der Autorin aus ihrer fritheren
Beratungstatigkeit in landwirtschaftlichen Betrieben sowie vorliegende Literatur zur Direktvermarktung.
Der Erstkontakt zu den Probanden wurde telefonisch hergestellt. Die jeweilige Person wurde Uber Sinn
und Zweck des Interviews aufgeklart, um ihre Bereitschaft gefragt und ein Vor-Ort-Termin wurde fixiert.

Die Interviews fanden am Hof der Befragten statt.

Trotz vorhandener Leitfragen wahlte die Verfasserin fiir die Interviews mit den LANDMARKT-
Direktvermarktern einen sehr offenen Zugang, d.h. die vorbereiteten Fragen dienten lediglich als inhalt-
licher Anhaltspunkt, um im Laufe des Interviews wichtige Themen nicht zu vergessen. Der weitere Ge-
sprachsverlauf orientierte sich am Redeflul® der Befragten. Diese narrativen Passagen sind nach MEUSER
und NAGEL bei der Auswertung von groRRer Bedeutung und sollten daher geniigend Freiraum bekommen
(MEUSER/NAGEL 1994). Zwischendurch wurden auch Fragen gestellt, die sich wahrend des Interviewver-
laufs ergaben, um unklare Begriffe und Aussagen zu klaren. Im Unterschied zu einem vorgefertigten
Fragenraster ermoglicht es diese Art der Interviewfiihrung, ein konkreteres Bild einer bestimmten Situa-
tion aus Sicht der Befragten zu erhalten (FLICK et al. 2000).

Der Interviewleitfaden ist im Vorfeld der Befragung im Forschungsteam diskutiert worden. So wurde
sichergestellt, dass relevante Ursachen fir das erfolgreiche Bestehen der einzelnen Direktvermarkter

umfassend thematisiert werden konnte.

Die Befragung fand zwischen Oktober 2007 und Januar 2008 statt und nahm pro Interview im Durch-
schnitt ca. zwei Stunden in Anspruch. Die angesetzte Gesprachsdauer von einer Stunde, die anhand eines

Pretests ermittelt wurde, ist von vielen Interviewpartnern deutlich iberschritten worden. Dies kann als
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Positiveffekt fiir das Forschungsvorhaben bewertet werden, da in den offenen Interviews eine Vielzahl
von Informationen (iber die befragte Person, ihr Engagement, ihre Ziele und die Kooperation mit der
REWE GROUP Mitte allgemein offensichtlich wurde. Auch bei zunéchst verhaltenen Zusagen haben sich

aus den Interviews und Vor-Ort-Terminen offene und informative Gesprache entwickelt.

Die Interviews wurden mit Einwilligung der Probanden mit Hilfe eines Diktiergerates festgehalten. Damit
sollte die intersubjektive Uberpriifung der Interpretationen gewahrleistet werden (HOPF 1985). Drei
Landwirte wollten nicht aufgenommen werden, haben aber einer schriftlichen Aufzeichnung zugestimmt.
Der Hofbesuch endete mit einer Begehung des Hofes und des Hofladens sowie der fotographischen Erfas-

sung der Betriebseinrichtungen.

Bei der Transkription der Aufzeichnungen wurde allein das gesprochene Wort festgehalten. , Bei soziologi-
schen Fragestellungen sind lbertriebene Genauigkeitsstandards nur in Sonderfdllen gerechtfertigt. Sinn-
voll erscheint, nur so viel und so genau zu transkribieren, wie es die Fragestellung erfordert" (FLICK 2006,
S. 253).

Die Interviews wurden in ihrer Gesamtlange transkribiert. Die Forschungsfragestellung bezieht sich auf

den Inhalt und nicht auf hermeneutische oder psychologische Interpretationen des Textes.

Fiir die deskriptive Interpretation des Datenmaterials wurde das Handlungs- und Praferenzschema von
PELIKAN und HALBMAYER (2000) herangezogen, welches Verhalten aus einem Faktorenbtiindel von vier
Feldern begriindet, die zusammenwirken. Akteure weisen demnach bestimmte Praferenzen auf, welche
bei PELIKAN und HALBMAYER als ,wollen” bezeichnet werden (hier: ,harte” und , weiche” Ressourcen).
Daruber hinaus gibt es auch erwiinschte oder unerwiinschte Handlungsoptionen, die von der Gesellschaft
als geboten oder verboten eingeordnet werden ,sollen” (hier: ,Situation/Kontext“ und ,wirtschaftlicher
Druck bzw. Strukturumfeld®). In der Regel ist davon auszugehen, dass sich die Effekte dieser vier Felder als
komplexe Interaktionen auf das Verhalten/Handeln auswirken (PELIKAN/HALBMAYER 2000). Die folgende
Abbildung (Abb.14) zeigt nochmals das angewendete Handlungsschema auf:

1. Feld: Harte Ressourcen Arbeitskapazitaten, Flachenausstattung, Investitionsmittel,
Spezielle Produktqualitat/-eigenschaft

2. Feld: Weiche Ressourcen Spezielle Kompetenzen, Informiertheit, Familienzusammenhalt,
Geld vs. Zeit, Innovationswille, Kooperationswille

3. Feld: Situation/Kontext Erzeugerpreise, Nachfrage, Forderungen, Beratungs- und
Fortbildungsmaoglichkeiten, Kooperationsmaglichkeiten,
Einkommensmoglichkeiten

4. Feld: Wirtschaftliches z.B. Hygienerichtlinien, soziale Anerkennung
Strukturumfeld

ABBILDUNG 14: Handlungsschema nach Pelikan und Halbmayer (2000) angewendet auf die
Interviews mit den LANDMARKT-Betrieben (Quelle: Eigene Darstellung)

Im Folgenden werden die Ergebnisse der Betriebsanalyse nach den vier Feldern des Handlungsschemas
nach PELIKAN und HALBMAYER (2000) strukturiert. In der abschlieBenden Ergebnisdiskussion wird ver-
starkt auf die festgestellten Interaktionen und Gewichtungen der einzelnen Faktoren sowie deren Rele-
vanz fir die geplante Interventionsstrategie im Rahmen der neuen LANDMARKT-Marketingstrategie

eingegangen. Ergebnis der im Vorfeld durchgeflihrten Recherchen und eigenen Erfahrungen war die
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Erkenntnis, dass der Schwerpunkt von Erfolgsfaktoren fiir die Distributionsidee des ,Bauernmarkts im
Supermarkt” im Marketingbereich liegen muss (RAFFEE/FRITZ 1991; HENSCHE 2003). Der gezielte Einsatz
von Marketinginstrumenten kann demnach die Vermarktung der LANDMARKT-Produkte im LEH erfolg-

reich beeinflussen.

DARSTELLUNG DER ERGEBISSE

ZU 1) ANGABEN ZU DEN BETRIEBLICHEN STRUKTUREN (HARTE RESSOURCEN)

Es handelt sich bei den befragten 35 Betrieben um eine sehr heterogene Gruppe, innerhalb derer die

Direktvermarktung einen unterschiedlichen Stellenwert einnimmt.

Von den 35 befragten Landwirten sind 29 Vollerwerbslandwirte und 6 Landwirte im Nebenerwerb. Die
Direktvermarktung in Form von Verkauf — ab Hof, auf Bauernmérkten und die Belieferung der Kunden im
Abo-Kisten-Service — stellt auf den Vollerwerbsbetrieben ein wichtiges und grundsatzlich ausbaufahiges

Betriebsstandbein dar, dass die Moglichkeit eines Alleinstellungsmerkmals liefert.

Unterschiede zwischen Direktvermarktern und Nicht-Direktvermarktern zeigen sich insbesondere anhand
der geleisteten Arbeitszeit im und auBerhalb des landwirtschaftlichen Betriebs. Freie Arbeitskapazitdten
bzw. die Moglichkeit, Arbeitskapazitaten freizusetzen, stellen in Bezug auf die Direktvermarktung eine
wichtige Ressource dar. Von jenen untersuchten Betrieben, fiir die Direktvermarktung Einkommensrele-
vanz besitzt, werden die Primarerzeugnisse selbst weiter verarbeitet und direkt vermarktet. Der zusatz-
liche Arbeitsaufwand wird gréRtenteils von betriebsinternen Arbeitskraften, die Tatigkeiten rund um Ver-
arbeitung und Vermarktung hauptsachlich von den Bauerinnen geleistet. Notwendige Investitionen
beispielsweise flr Technik werden Uberwiegend von grofReren Betrieben getétigt, kleinere Betriebe
nutzen die Moglichkeit, Verarbeitungsschritte auszulagern (Lohnschlachtung). Die Umstellung auf eine
extensivere Bewirtschaftungsform (z.B. Milchkuhhaltung auf Mutterkuhhaltung) erweist sich ebenfalls als

Moglichkeit, Arbeitskapazitdten im Betrieb fir die Direktvermarktung freizusetzen.

Auch die BetriebsgréRRen variieren stark: Der flichenmaRig grolRte LANDMARKT-Betrieb bewirtschaftet
500 ha, der kleinste bewirtschaftet 2,5 ha. Dementsprechend variiert auch die Mitarbeiterzahl von 80 bis
zu einem Mitarbeiter. Durchschnittlich sind die LANDMARKT-Betriebe 75 ha grof8 und haben 4 Mitarbei-
ter. Dies bestatigt die Annahme, dass Direktvermarktung das Potenzial besitzt, Arbeitsplatze in der Land-
wirtschaft zu sichern (RECKE/ZENNER/WIRTHGEN 2004).

Der Tierbestand der LANDMARKT-Landwirte ist sehr vielfaltig und gréRenabhangig. Mehrheitlich finden
sich Milchkuhhaltung und Schweinemast, gefolgt von Rinderhaltung und Legehennen. Die Betriebe arbei-
ten grofRtenteils mit konventioneller Landbewirtschaftung, 4 Betriebe arbeiten nach Bio- bzw. Demeter-

Kriterien.

Die Betriebe, die sich Uber die Direktvermarktung direkt an ihre Kunden wenden, sind bestrebt, eine
breite Produktpalette anzubieten. Daher werden einzelne Produktgruppen, deren Herstellung die eigenen
Produktionsmoglichkeiten (ibersteigen, zugekauft oder werden unter einzelnen Betrieben der VHD auch

ausgetauscht. Auf diesem Weg kann eine grolRe Sortimentsbereite (iber das ganze Jahr gesichert werden.
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ZU 2) ANGABEN ZU DEN ,WEICHEN RESSOURCEN*

Die bauerliche Direktvermarktung erfordert zusatzliche Kompetenzen von den Mitarbeitern eines land-
wirtschaftlichen Betriebes, um zuallererst die hohe Produktqualitdt, der man sich durchaus bewusst ist,
einzuhalten. Nur mit Premiumprodukten ist den Kunden der Preisunterschied glaubwiirdig zu vermitteln.
Viele Betriebe arbeiten bereits an der Integration von Qualitdtssicherungskonzepten oder kénnen sich
bereits auf ein solches berufen. AuRerdem sind wirtschaftliche Kompetenzen aufgrund der aufwandigeren
Buchhaltung gefordert. Von den untersuchten Betrieben werden grof3teils verarbeitete Primarerzeugnisse
direkt vermarktet, weshalb auch verarbeitungstechnische Kompetenzen erforderlich sind. Zudem gibt es
fiir Direktvermarktungsbetriebe eine Reihe zusatzlicher Auflagen und steuerrechtlicher Bestimmungen zu

beachten.

Eine gute, harmonische Zusammenarbeit im Betrieb und zwischen den Generationen begiinstigt nach
Meinung der befragten LANDMARKT-Betriebe die erfolgreiche Direktvermarktung. Mangelnder Familien-

zusammenhalt kann innovative Entwicklungen auf landwirtschaftlichen Betrieben hemmen.

Die Bereitschaft zu Veranderungen im Betrieb, die Bereitschaft, Neues zu wagen, ist unter den befragten
LANDMARKT-Betrieben weit verbreitet. Es gilt: Die Absatzmoglichkeiten bestimmen die Produktion. Das
flexible Eingehen auf die Bediirfnisse von Stammkunden wird als besonders wichtig beschrieben, die ganz-

jahrig die bauerlichen Produkte nachfragen.

Die Bereitschaft, in die Direktvermarktung dann auch zu investieren, hdngt einerseits von den finanziellen
Mitteln aber auch vom Innovations- und Zukunftswillen der Bauerinnen und Bauern ab. Auf den drei
groBen befragten LANDMARKT-Betrieben wurden Investitionen fiir den Direktvermarktungszweig in der
Vergangenheit nicht gescheut. Von den kleinen Direktvermarktern werden hingegen nétige Investitionen

als Hinderungsgrund fiir den Ausbau der Direktvermarktung genannt.

Die betrieblichen Zukunftsszenarien der Bauerinnen und Bauern hangen wesentlich davon ab, ob die
Generationenfolge gesichert ist oder nicht. Als gréBtes Hemmnis fir die zuklnftige Entwicklung nennen
die Befragten die verfligbare Arbeitskapazitat der Familie und die hohen Kosten fir Fremdarbeitskrafte.
Ohne die aktive Mitarbeit der dlteren Generation auf dem Hof waren gerade die kleinbauerlichen Betrie-

be nicht Gberlebensfahig.

ZU 3) ANGABEN ZUR SITUATION

Die erzielbare, hohere Wertschopfung spielt mit Sicherheit eine wichtige Rolle in der Entscheidung fiir
Direktvermarktung. Anhand der gefiihrten Interviews kann jedoch nicht bestatigt werden, dass der Mehr-
verdienst der entscheidende Faktor fur Direktvermarktung ist. Wesentlichen Einfluf scheint die Freude
der Bauerinnen und Bauern an den Tatigkeiten rund um die Direktvermarktung, speziell am Kunden-

kontakt, zu haben.

Nach Meinung der Befragten ist eine Unternehmensphilosophie wichtig und muB den Kunden kommu-
niziert werden. Die Interviewpartner vertreten differenzierte Unternehmensphilosophien und reichen bei
Demeter-Betrieben von der anthroposophischen Landbewirtschaftung, Gber den Erhalt sozialer Struktu-
ren in landlichen Bereichen bis hin zur Produktion von regionalen, traditionellen, riickstandsfreien
Lebensmitteln. Zugenommen haben in der letzten Zeit auffallend erndhrungs- und gesundheitsbezogene
Fragen wie zu Inhaltsstoffen aber auch Zubereitungsempfehlungen. Gerade die Bduerinnen sehen sich

zunehmend in der Rolle als gefragte ,,Erndahrungsexpertinnen”.
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Zusatzlich greifen die Landwirte auch regionale Belange auf und informieren Konsumenten beispielsweise
intensiv zum Thema Gentechnik. Gerade die Bio-Betriebe innerhalb der Vermarktungsinitiative LAND-

MARKT setzen sich fur kulturelle Vielfalt ein und kultivieren alte oder seltene Tier- und Pflanzenarten.
Als Vorteile der Direktvermarktung werden von den Befragten genannt:

e die starke Kundenbindung

e das Verarbeiten und Verkaufen aus einer Hand

e Risikoverminderung durch mehrere Standbeine

e Sicherung von Arbeitsplatzen in der Landwirtschaft

e hohere Wertschépfung der Betriebe

e Erzeugung von Spezialprodukten

e Forderung der Kreativitat, Eigeninitiative und Eigenverantwortung

e Forderung der regionalen Identitat

e Ab-Hof-Verkauf, Bauernmarkte, Abo-Kisten und Lieferservice stehen flr absolute Frische

Das Image der Betriebe bei den Kunden wird als sehr gut eingeschatzt, was nicht verwundert, handelt es
sich doch um Direktvermarkter, die sich per se durch eine groRe Kundennihe auszeichnen. In den Ver-
brauchern sehen die Befragten mehrheitlich ihre wichtigsten Verbilindeten, von deren Nachfrage die
Zukunft ihrer Betriebe ganz wesentlich abhangt. Die Betriebe freuen sich liber eine hohe Zahl an ,treuen”
Stammkunden, die zudem sehr regionalbewuRt und wenig discountorientiert sind. Die Kernkunden sehen

die befragte Landwirte in Familien, Genussmenschen sowie der Generation 50plus.

Kritisch betrachten die LANDMARKT-Betriebe die allgemeinen Konsumtrends zu billigem und zeitsparen-
dem Einkauf sowie zum Fertigprodukt. Die Forderung nach einem ,gerechten Preis” fiir ihre Produkte

zieht sich wie ein roter Faden durch fast alle Interviews.

Befragt zu ihrer Motivation, LANDMARKT-Mitglied zu werden, haben sich alle Landwirte geduRert. Dabei
wird deutlich, dass die Einstellungen der LANDMARKT-Baduerinnen und Bauern zur derzeitigen LAND-
MARKT-Struktur und Entwicklung sehr unterschiedlich und teils zwiespaltig sind. Grundsatzlich werden
die Expansion des LANDMARKT und die Belieferung weiterer REWE-Méarkte in Hessen positiv bewertet.
Dadurch kann nach Ansicht der Befragten das Ansehen der bauerlichen Landwirtschaft in Politik und
Gesellschaft verbessert und die Absatzmoglichkeiten fiir regional produzierte Lebensmittel optimiert wer-

den — mit moglichst wenig Aufwand und Kosten.

Nach Ansicht der Befragten wiirde das Vorhandensein eines , Koordinators” die Kommunikation zu den
REWE-Markten zwar erleichtern — die Mehrzahl der Bduerinnen und Bauern hegen gleichzeitig grofRe Res-
sentiments gegeniber der damit verbundenen umsatzorientierten Umlage aus den Umsatzen mit der
REWE. Die z.T. heftigen Vorwiirfe einzelner Landwirte wie ,das war die letzten Jahren ja auch nicht not-
wendig”, spiegeln jedoch ursachlichere Konflikte wieder, die im fehlenden Verstandnis fiir die Gesamt-
expansion der LANDMARKT-Entwicklung zu suchen sind. Denn auch wenn sich das Gesamtsystem ent-
wickelt, bringt dies fir den einzelnen Betrieb kurzfristig keinen unmittelbaren 6konomischen Zusatz-
Gewinn. Aber genau dieser erwartete ,,Mehr-Gewinn" ist der zentrale Mitgliedsimpuls flir die Beteiligung
an der Vermarktungsinitiative LANDMARKT — nicht mehr. Deutlich wird: Es fehlt ein kooperatives Leitbild
fir den LANDMARKT, das vor allem die soziobkonomischen und kulturellen Vorteile einer Zusammenar-

beit tragt und das von allen in gleichem Mal getragen und gelebt wird.
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Die Bedeutung einer produktiibergreifenden Marketingstrategie fiir eine erfolgreiche Positionierung der
LANDMARKT-Produkte im Handel wird von den befragten Betrieben sehr unterschiedlich bewertet. Die
Mehrheit der befragten Betriebe ist sogar eher zuriickhaltend eingestellt. Viele Landwirte setzen in
hohem Mal auf Mund-zu-Mund-Empfehlung und auf den Bekanntheitsgrad ihrer Betriebe in der Region
(Hoffest, Tag der offenen Scheunentiir usw.), die insbesondere der Pflege der Stammkundschaft dienen.
Rhoner Direktvermarkter nutzen auch das Biospharenreservat in ihren Werbeaussagen, das eine Umwelt
schonende Produktion unterstreichen soll. Ausgepragte Kundenforschung oder die Zusammenarbeit mit
Marketingexperten wird nur selten betrieben und wenn lberhaupt wurden preisglinstige Varianten ge-
wahlt (z.B. Projekte mit Hochschulen oder Schulen). Auch die Hohe der Werbebudgets lassen keine ein-
heitliche Richtung erkennen. Vielfach wird die Werbefrequenz und -form ,,.aus dem Bauch heraus ent-
scheiden”; einige Ausnahmen versuchen die Anwendung der Faustregel von 2 % des Umsatzes in die Rea-

litdt umzusetzen. Interessanterweise handelt es sich dabei um Landwirte mit akademischem Hintergrund.

Jeweils die Halfte der Betriebe betreibt eine eigene Internetseite (in unterschiedlicher inhaltlicher,

visueller und interaktiver Qualitat).

Zwei Drittel der Unternehmen geben an, dass sie sich mit anderen Betrieben (iber ihre Ziele und Visionen
und damit auch Gber ihr Wissen und ihre Erfahrungen austauschen. Aus den Interviews wurde auch deut-
lich, dass einige LANDMARKT-Betriebe zusatzlich Uberregionale Kontakte fiir einen solchen Austausch

suchen und Weiterbildungsangebote der Anbauverbdnde nutzen.

Es existieren offensichtlich grofe Unterschiede hinsichtlich der Fahigkeit der Betriebe, Marktsignale
rechtzeitig wahrzunehmen und umzusetzen. In diesem Zusammenhang wird auch die zukiinftige Bedeu-
tung eines LANDMARKT-Marketings unterschatzt: Die Mehrheit sieht den Aufbau einer Regionalmarke
LANDMARKT sowie eine einheitliche Produktkennzeichnung in den REWE-Markten als nicht unbedingt
erforderlich an. So verwundert es nicht, dass auch der Wiedererkennungswert der eigenen Produkte bzw.
des eigenen Hofes auf der Produktverpackung als wichtiger bewertet wird als der des LANDMARKT. Das
Bewusstsein fiir eine kooperative Marketingstrategie und die damit verbundenen Vorteile einer Regio-

nalmarke LANDMARKT sind nur gering ausgepragt.

Einig sind sich die befragten Betriebe hinsichtlich der Hochpreisstrategie fiir die LANDMARKT-Produkte.
Diese ist Voraussetzung fiir die langfristige Existenzsicherung. Im kurzfristigen Preisdumping sehen die

Befragten keinen geeigneten Weg zur Kundengewinnung.

ZU 4) ANGABEN ZUM WIRTSCHAFTLICHEN STRUKTURUMFELD

Die Zahl der landwirtschaftlichen Betriebe ist seit Jahren ricklaufig (BMELV 2009a), gleiches gilt fir die
Einkommensentwicklung in der Landwirtschaft. 2008/2009 sind die Gewinne der Haupterwerbsbetriebe
im Durchschnitt um rund 23 Prozent gegeniiber dem Vorjahr zuriickgegangen (ebd.). Was die Verbraucher
freut — so verwendeten die Deutschen im Jahr durchschnittlich 9,9 Prozent ihrer Gesamtausgaben fir
Lebensmittel (BMELV 2009a) - setzt die landwirtschaftlichen Betriebe unter enormen Druck und macht
markt- und strukturpolitische MaRnahmen notwendig. 4 Mrd. Euro werden vom Bund 2010 fir agrarsozi-
al-politische MaBnahmen zur Verfligung gestellt (BMELV 20093, S. 20). Bis 2013 werden fir die Férderung
der Landwirtschaft und der landlichen Rdume nochmals rund 10 Milliarden Euro von der EU, dem Bund
und den Landern bereitgestellt (ca. 2,5 Mrd. Euro pro Jahr) (BMELV 20093, S. 25).
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Im Jahr 2005 gab es in Hessen noch ca. 7000 landwirtschaftliche Haupterwerbsbetriebe und 15.000 Be-
triebe im Nebenerwerb™®. Die urspriinglich relative grofRe wirtschaftliche Bedeutung der Landwirtschaft
in Hessen ist seit Jahren riicklaufig: 1980 wurden in Hessen noch rund 60.000 landwirtschaftliche Betriebe
gezahlt, 10 Jahre spater, war die Zahl auf 45.000 zurlickgegangen, heute sind es noch 22.000. Zu beobach-
ten ist eine konstante Abnahme um jahrlich rund 1.000 landwirtschaftliche Betriebe™’ aufgrund markt-

und preispolitischer Rahmenbedingungen, die ein rentables Wirtschaften unmaoglich machen.

Die Erfahrungen aus anderen Studien lieRen erwarten, dass die Auskunft (iber den 6konomischen Erfolg
der einzelnen LANDMARKT-Betriebe nur ndaherungsweise moglich ist, da die Auskunftsbereitschaft bei
Offenlegung 6konomischer Kennzahlen (Umsatz, Gewinnsteigerung usw.) eher gering ist. Daher muRte

auf eine Bewertung aus 6konomischer Sicht verzichtet werden.

In den letzten Jahren hat die Mehrheit der LANDMARKT-Betriebe auf ein vielfaltiges Produktportfolio
gesetzt, um Produktionsausfalle in einem Betriebszweig mit einem anderen Produktbereich ausgleichen
zu kénnen. Diese urspriinglich auf die Produktion bezogene Risikominimierungsstrategie findet sich auch
im Absatzdenken vieler befragter Bauern und Bauerinnen wieder. In der Vermarktungsinitiative LAND-
MARKT wird ein , Turoffner” gesehen, der den Betrieben die Moglichkeit eines zusatzlichen Absatzweges
eroffnet: den REWE-Supermarkt. Dieser neue Absatzweg ist deshalb attraktiv, da mit relativ geringem
zeitlichem Aufwand ein umfangreicher Kundenkreis regelmaRig erreicht werden kann. ,Faire” Preise, die
vom Handelspartner REWE GROUP Mitte gezahlt werden und nur geringe, liber die Anlieferung hinausge-
hende Vermarktungskosten fallen an. Nach Aussage der Befragten wird in den Preisvereinbarungen unter
den Marktpartnern ,,auf gleicher Augenhohe" verhandelt. Die einzelnen Akteure sind mit den Preisfindun-
gen bisher zufrieden. Viele der befragten Betriebe machen sich jedoch Sorgen, ob und wie lange die
Zusammenarbeit mit der REWE bestehen bleibt, da bisher keine vertraglich verbindliche Regelung exis-

tiert.

Im Bewusstsein des Risikos der Abhdngigkeit erhalten die meisten Betriebe daher ihre traditionellen
Direktvermarktungswege wie Bauern- und Wochenmarkte, Lieferung an Einrichtungen der Gemein-
schaftsverpflegung und Gastronomie sowie die Direktbelieferung an Verbraucher im regionalen Umfeld

des Hofes.

Nachfolgende Abbildung (Abb.15) veranschaulicht, wieviel Prozent vom Gesamtumsatz die befragten
Landwirte durchschnittlich Gber welchen Absatzweg erzielen. Unter der Kategorie ,,Sonstiges” haben die
Landwirte beispielsweise Gastronomiebelieferung, Weihnachtsmarkte, Familie, Freundes- und Bekann-

tenkreis sowie Eigenbedarf angefiihrt.

%6 Quelle: http://www.statistikhessen.de/themenauswahl/ landwirtschaft/landesdaten/agrarstruktur/landwirtschaftliche-

betriebe-nach-ihrer-ueberwiegenden-einkommensquelle (Hessisches Statistisches Landesamt 2008),
Stand: 08.07.2009.

57 qQuelle: http://www.hmulv.hessen.de/irj/HMULV_Internet?cid=57d3ae6427acb618a593363eedfb57a0,
Stand: 08.07.2009.
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ABBILDUNG 15: Durchschnittlicher Umsatz der LANDMARKT-Betriebe nach Absatzwegen
(Quelle: Eigene Darstellung)

Die Wahrnehmung der Bauerinnen und Bauern hinsichtlich der Auswirkungen von Verdnderungen der
gesellschaftlichen und wirtschaftlichen Rahmenbedingungen auf ihre Betriebe sind vielfaltig: Der Aufbau
des Absatzmarktes in der Handelskette REWE hat vielen Betrieben neue Impulse gegeben und auch zu
betrieblichen Investitionen (Ausbaumalnahmen) sowie Produktinnovationen gefiihrt. Gerade die Bio-
Betriebe berichten Uber eine allgemein gestiegene offentliche Wertschatzung der regionalen Landwirt-
schaft in Politik und Gesellschaft. Einige Befragte beobachten aber auch eine sinkende Nachfrage der
Konsumenten in den letzten beiden Jahren auf Wochen- bzw. Bauernmarkten und gravierende Veran-
derungen der Konsumgewohnheiten (z.B. Kunden kaufen kein ganzes Brot mehr, stattdessen werden
Brotchen bzw. Ciabattas nachgefragt). Schwierigkeiten bzw. enorme zeitliche Belastungen werden auch in
der fortschreitenden Entwicklung der Biirokratie und den Auflagen fiir einzelne Produktionszweige (z.B.

Hygienevorschriften) gesehen.

Betriebliche Investitionskosten fiir die Erfiillung der Qualitatsrichtlinien (wie sie die REWE GROUP als
grundlegende Voraussetzung fiir eine Lieferbeziehung fordert) stellen nach Einschdtzung der Bauerinnen
und Bauern die zentrale Einstiegsbarriere in die Vermarktungsinitiative LANDMARKT dar. Dennoch wer-
den klar definierte Richtlinien und strenge Kontrollen als wichtige Voraussetzung fiir den Ausbau der
Vermarktungsstrukturen benannt (Qualitatspolitik), weil dadurch vermehrt das Vertrauen und die Wert-

schatzung der Konsumenten gewonnen werden kann.

Auf eine Verschlechterung der wirtschaftlichen Situation in ihren Betrieben wollen einige der Befragten
mit der Aufnahme eines aulRerlandwirtschaftlichen Erwerbs, mit Einsparungsmafnahmen beim Betriebs-
mittelzukauf oder mit der Aufgabe unrentabler und dem Ausbau rentabler Betriebszweige bzw. mit dem

Aussetzen von InvestitionsmalRnahmen reagieren.
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DISKUSSION DER ERGEBNISSE

Die vorangegangenen Betriebsanalysen dienten dazu, qualitative Ergebnisse hinsichtlich des Selbstver-
standnisses, des Marketingverstiandnisses und der gesellschaftlichen Leistungen der LANDMARKT-
Mitgliedsbetriebe in drei ausgewahlten Fallbeispielen im landlichen Mengerskirchen, im kleinstadtischen

Lich und der Metropole Frankfurt am Mai zu gewinnen.

Die Betriebsanalysen der 35 interviewten LANDMARKT-Bauerinnen und Bauern brachte eine Reihe von

Faktoren zum Ergebnis, welche miteinander interagieren und im Folgenden dargestellt werden:

Welchen konkreten Vermarktungsweg ein landwirtschaftlicher Betrieb letztlich nutzt, hangt neben den
konkreten betrieblichen Rahmenbedingungen nicht zuletzt von den personlichen Praferenzen und Eigen-
schaften des Erzeugers ab: Hier zeigt sich, dass das unternehmerische Bewusstsein etwa fiir die Produkt-
vermarktung selbst verantwortlich zu sein, der Blick fir Kundenbedirfnisse und das Gespur flr
Erndhrungstrends oder die Risikobereitschaft, angestammte Wege zu verlassen und bewusst soziale Leis-
tungen fir Mitarbeiter zu schaffen, bei den LANDMARKT-Betrieben unterschiedlich ausgepragt sind: Bei
den Landwirten ist zwar ein Hochstmal® an Motivation und Regionalkompetenz gegeben, es fehlt aber
oftmals an fundierten Kenntnissen und Fahigkeiten im Marketingbereich, um die eigenen Kompetenzen
erfolgsorientiert einsetzen zu kénnen. Unprofessionalitat in der Prasentation und Darstellung wird nicht

selten toleriert und sogar als etwas angesehen, dem ein gewisser Charme zugeschrieben wird.

Aus finanzieller Sicht ist die Lieferung an einen oder mehrere REWE-Maérkte eine unkomplizierte Maoglich-
keit, weitere ,,sichere” Absatzeffekte zu erzielen — unabhéangig davon, ob es sich um einen groRen oder
um einen kleinen Beitrag zum Betriebseinkommen handelt. Die Direktvermarktung an den LEH ermdglicht
die Auslastung bestehender Arbeitskrafte und tragt damit insgesamt zur Arbeitsplatzsicherung in der

Landwirtschaft bei.

Strenge Auflagen (speziell im Hinblick auf das von der REWE-Zentrale KéIn geforderte Qualitdtsmanage-
ment) werden in den Interviews mit den Bauerinnen und Bauern als hemmender Faktor fiir die Zusam-
menarbeit mit dem regionalen REWE-Markt genannt. Es lassen sich vor allem jene Betriebe durch strenge

Auflagen abschrecken, fiir die nur der Absatz kleiner Mengen verarbeiteter Produkte in Frage kommt.

Die spezielle Produktqualitat, ein Einflussfaktor, welcher die Direktvermarktung im LEH beglinstigt, ist eng
mit einer bedeutenden Ressource auf Kontextebene, der Nachfrage verkniipft. Die LANDMARKT-Betriebe
koénnten ihre Nachfragesituation sogar noch ausbauen. Denn: Nur wenige der befragten Landwirte setzen
sich gezielt mit gesundheits- und erndhrungsbezogenen Fragen ihrer Kunden auseinander — hier liegen
Produktinnovationspotenziale beispielsweise im Bereich Frische-Convenience und allergikerfreundliche

Rezepturen brach, mit denen sich neue , Nischen-Geschaftsfelder"” erschlieRen lieRen.

Da die gesellschaftliche Verankerung der Direktvermarkter in der regionalen Wertschépfungskette gleich-
zeitig flr deren langfristige Stabilisierung von groRRer Bedeutung ist, sollte die Einbindung in Vermark-
tungsnetzwerke weiter ausgebaut werden. Hier zeigt sich ein Problem: Die befragten LANDMARKT-
Betriebe sind weniger kooperationsorientiert als erwartet; es herrscht ein ,Einzelkémpfertum" vor. Der

eigene , Hofkreislauf"” wird wesentlich hoher bewertet als der gemeinsame ,,Regionalkreislauf”.

Fiir die weitere Entwicklung der Vermarktungsinitiative LANDMARKT ist daher zuerst die Frage des
Kooperationsnutzens zu beantworten, also was die Vermarktungsinitiative leisten kann und was der ein-
zelne Betrieb nicht kann. ASENDORF (et al. 2003) und SCHERMER (2008) weisen beispielsweise auf das
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Problem hin, ,dass die preislichen und quantitativen Vorgaben grofier Handelsunternehmen sich mit
bestehenden regionalen Vermarktungsstrukturen nur schwer erfiillen lassen” (SCHERMER 2008, S. 29). Als
Grinde werden zu kleine Handelsmengen genannt, welche die Erfassungskosten und damit den Gesamt-
aufwand unrentabel werden lassen (ASENDORF et al. 2003). Hier liegen genau die Chancen fiir regionale
Vermarktungsinitiativen wie der LANDMARKT in Hessen, welcher {iber eine groRe Zahl an Mitgliedsbetrie-
ben verfigt und als Verhandlungspartner mit breitem und quantitativ attraktivem Produktportfolio

gegeniber dem LEH auftreten kann.

3.1.3. Zwischenergebnis aus der Fallstudienanalyse

Die Fallstudienanalyse hat sehr detaillierte Ergebnisse geliefert, die im weiteren Verlauf zur Entwicklung

einer LANDMARKT-Marketingstrategie mit Hilfe anderer Quellen riickgekoppelt und erganzt werden.

Im ersten Teilbaustein, der Regionalanalyse, wurden drei Beispielsregionen so ausgewahlt, dass sie mog-
lichst die Variationsbreite regionaler Umfeldbedingungen in Hessen widerspiegeln. Dazu wurden die
Region Mengerskirchen (Westerwald), die Kleinstadt Lich bei GieRen und die Metropole Frankfurt am
Main ausgewahlt. Mit Hilfe der Fallstudien sollten insbesondere die besonderen Bedingungen von Produk-
tion und Vermarktung landwirtschaftlicher Produkte sowie identitatsbildende Faktoren fiir erndhrungskul-

turelle Orientierungen bei den Verbrauchern herausgearbeitet werden.

Die Analyseergebnisse des Teilbausteins 2, der Situationsanalyse von 35 LANDMARKT-Betrieben, haben
gezeigt: Direktvermarktung ist immer noch , Familienangelegenheit”. Aus ihrem traditionellen Selbstver-
standnis legen die Landwirte Wert auf die Erzeugung von Qualitatsprodukten und haben einen starken
natur-raumlichen Bezug. Dies bietet Anknilipfungspunkte fiir regionale Entwicklungsprozesse wie den

Aufbau von Kooperationsstrukturen in der regionalen Wertschépfungskette.

Der Aufbau des Absatzmarktes REWE wird von den befragten Landwirten positiv wahrgenommen und hat
nach deren Einschatzung starken Einfluss auf das Wachstum der LANDMARKT-Entwicklung. Deutlich
wurde aber auch: Der Beitrag der LANDMARKT-Produkte zur Unternehmensstrategie der Landwirte als
auch deren Beitrag fir die Bedirfnisbefriedigung der Kunden muB (noch) geklart werden. LANDMARKT-
Produkte beinhalten mehr als nur einen Nutzen (First Mover Advantage). Sie stehen flr Glaubwirdigkeit
und Verantwortung — zwei groBe Worte, die einen langfristigen Kommunikationsprozess zwischen Land-

wirtschaft und Handel und den Verbrauchern auslosen (missen).

Damit verfligen die LANDMARKT-Produkte Gber die strategische Voraussetzung fiir einen eigenstandigen
Markenaufbau und kdénnen Einfluf auf das individuelle Kundenerlebnis nehmen. Die Emotionalitdt des
Auftritts der LANDMARKT-Produkte spielt dabei eine groRRe Rolle. Emotionalitat soll dafiir sorgen, dass die
LANDMARKT-Produkte positiv besetzt werden. Dies wird heutzutage jedoch nicht mehr erreicht, indem
man die Verbraucher mit emotionalen Bildern anspricht. Es geht um die Emotionalisierung der eigenen
Leistung. Und die Direktvermarkter haben einiges zu bieten: Fakten wie der Gesundheitsaspekt, der
Geschmack, der Genuss, Traditionalitdt, die Bewahrung alter Techniken und Rezepturen im Erndhrungs-
handwerk, die Umweltfreundlichkeit oder das soziale Engagement und deren Bedeutung fiir die regio-
nalen Kulturlandschaft bilden eine hervorragende Ausgangsbasis. Der Hintergrund: Die Architektur
unserer Produktwelt hat sich verschoben. Aus der Untersuchung ,Building Best Brands” der GFK geht
hervor, dass die Kdufer das alte Markendenken ablehnen: Im Durchschnitt haben Marken in den ver-
gangenen drei Jahren 43 % ihrer ,First Choice Buyer” verloren (HALLER/TWARDAWA 2008). Verbraucher
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haben zunehmend die Kompetenz im Umgang mit Grundlebensmitteln verloren (CRAMM 2008, S. 74;
SCHONBERGER/HARTMANN 2008; WILK 2009) und sind dankbar fiir ,How to"-Informationen zu den Pro-
dukten und deren Verwendungsmoglichkeiten. Folge dieser abnehmenden Kompetenz ist zunehmende

Hilflosigkeit und Abgabe der Verantwortung an die Lebensmittelindustrie.

Nach den Ergebnissen der vorausgegangenen Untersuchungen wird auf Seiten der Direktvermarkter eher
eine aufklarende informative Vermittlung bevorzugt — hier liegt Handlungsbedarf, denn die regionalen
Lebensmittel bauerlicher Herkunft sind symbolischer Sinnstifter par excellence. In ihnen absorbieren sich
viele Sehnsiichte der Konsumenten. Hierflir missen die richtigen Impulse gegeben werden — es muss zum
emotionalem Involvement der Landwirte kommen. Im Rahmen einer Kooperation zwischen Landwirtschaft
und LEH konnten die Beteiligten zu ,Pionieren einer modernen, nachhaltigen Erndhrung” werden. Damit
verbunden ist ein regionalorientiertes ,, Goodpurpose“-Marketing, das dabei unterstiitzt, gesellschaftliches
Engagement ndher an den Markenkern der Produkte heranzufiihren und Konsumenten in das Engage-
ment rund um kooperative Nahversorgungssysteme zu integrieren — damit ein anderer, aktiverer Begriff

von Lebensqualitat entsteht, der konsequente Umweltaktivitdten einfordert.

Weder in der wissenschaftlichen Forschung noch in der Handelsmarketingpraxis existieren diverse An-
satze, die sich mit dem Thema Marketing und Nachhaltigkeit in Verbindung mit der Erndhrungskommuni-

kation beschaftigen.

Aus diesem Grund besitzt die Sichtweise des LANDMARKT-Marketings im Folgenden eine projekteigene
Perspektive. Die Ausfiihrungen zeigen auf, wie die einzelnen Entwicklungsschritte einer ,,Goodpurpose”-
Profilierungsstrategie fir den , Bauernmarkt im Supermarkt” operativ im Rahmen des Forschungspro-

zesses erfolgten.
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3.2. ZWEITER SCHRITT: ENTWICKLUNGSPHASE

Dieses Kapitel beginnt mit der Erarbeitung des Marketingverstandnisses dieser Arbeit. Dieser Schritt ist
notwendig, da ein umfassender und nachhaltigkeitsorientierter Marketingansatz fiir bauerliche Regional-
sortimente im Handel als umwelt- und gesellschaftsorientiertes Konzept ein bestimmtes Marketingver-

standnis voraussetzt.

OPERATIONALISIERUNG DER LANDMARKT-MARKETINGSTRATEGIE

Das Marketing ist seit jeher ein interdisziplindrer Forschungszweig, der verhaltenswissenschaftliche,
psychologische, soziologische etc. Ansatze in sein Theoriegebaude involviert hat, nicht ohne dafiir auch
Kritik zu ernten (HANSEN/BODE 1995, S. 50f.). Naheliegend ist daher auch, wenn Ansatze aus der Sozio-
logie, den Umwelt- und Erndhrungswissenschaften als neue Bedirfnisperspektiven fiir das strategische
Marketing eingebracht werden. Hierdurch sollen 6kologische Herausforderungen besser erkannt und
nachhaltige Problemlésungen direkt bei den Bedirfnissen ansetzen. BELZ brachte als Analyseobjekt das
Bedirfnisfeld in das strategische Marketing ein und schaffte damit die Voraussetzungen, die Nachhaltig-

keits- und die Marketingperspektive zusammenzufiihren (BELZ 2001).

Generell stellt eine Strategie den zur erfolgreichen Umsetzung der Zielsystematik erforderlichen Rahmen
dar. Nach NIESCHLAG, DICHTL und HORSCHGEN handelt es sich bei einer Strategie um eine ,mittel- bis
langfristig wirkenden Grundsatzentscheidung mit Instrumentalcharakter” (NIESCHLAG/DICHTL/HORSCH-
GEN 2002, S. 1313). Sie dient als Orientierungsrahmen fiir nachgeordnete Entscheidungen und kanalisiert

samtliche Aktivitaten des Unternehmens hinsichtlich der zugrunde liegenden Zielsystematik.

Ohne Zweifel hat das Marketing als betriebswirtschaftliche Disziplin in den vergangenen Jahrzehnten
sowohl in der Wissenschaft als auch in der Praxis enorm an Bedeutung gewonnen. Einher geht diese Ent-
wicklung mit dem Wandel vom Verkadufer- zum Kaufermarkt, welcher auf nahezu allen Produktmarkten
nachzuvollziehen ist. Entsprechend hat sich das Marketingverstandnis seit den 50er Jahren erheblich ge-
andert (vgl. auch MEFFERT 1999, S. 411f.). In moderner Interpretation versteht sich Marketing heutzutage
als unternehmerisches Fiihrungskonzept, welches eine marktorientierte Ausrichtung und Koordination
samtlicher Funktionsbereiche eines Unternehmens umfasst. Das gesamte Unternehmen ist damit auf die
Bedirfnisse aktueller und potenzieller Kunden auszurichten (MEFFERT 2000). Ziel der damit verbundenen
unternehmensbezogenen Denkhaltung muss es dabei sein, komparative Wettbewerbsvorteile im Ver-
gleich zu Wettbewerbern zu erzielen, welche zu Kundenbindung und Kundenzufriedenheit fiihren und auf

diese Weise dem Unternehmen gestatten, seine 6konomischen Ziele zu erreichen (MEFFERT 2000, S. 3).

Entsprechend der Intention der vorliegenden Arbeit, ein gesellschaftsorientiertes und nachhaltigkeits-
orientiertes Marketingkonzept fir regionale Produkte im LEH zu entwickeln, ergeben sich bezliglich des

Marketingverstandnisses zwei grundlegende Feststellungen:

a. Das Marketingverstandnis zielt nicht nur auf den Produktabsatz, sondern es zielt auch auf ein

ganzheitliches Unternehmensfiihrungskonzept

b. das Marketingverstandnis bezieht nicht nur die Kundenbediirfnisse, sondern auch gesellschaft-
liche Anforderungen (hier: gesunder, ethisch korrekter Lebensstil; Nearshoring und Local Busi-

ness; Vorsorgeprinzip des Wirtschaftens) mit ein.
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BEHRENS beschreibt diese Sichtweise als eine ,,Steuerung von der Gesellschaft her und auf die Gesellschaft
hin" (BEHRENS 2005, S. 30). Damit wird der Erkenntnis vieler Forscher Rechnung getragen, dass der Aus-
tausch zwischen Individuen und Gruppen einen zentralen Aspekt darstellt, um den vielen Anforderungen,
die sich aus dem Konzept der Nachhaltigkeit ergeben, zu entsprechen. Die Entwicklungspfade in Richtung
eines nachhaltigen Konsums missen im gesellschaftlichen Diskurs definiert und beschritten werden
(BEHRENS 2005, S. 30), der zudem transformativen Charakter hat, d.h. dass die gesellschaftlichen
Rahmenbedingungen in einem soziokulturellen Prozess gemeinsam, sich stetig verdndernd, gestaltet

werden.

Auch fir die Transformation von Konsummustern in Richtung Nachhaltigkeit wird dem Marketing eine
Schnittstelle zwischen Unternehmen und Konsumentenwiinschen beigemessen, denn der Einflu, den
Unternehmen auf das Verhalten der Konsumenten haben, ist unbestritten (BEHRENS 2005). Vor diesem
Hintergrund kommt dem Marketing eine zentrale Verantwortung fiir die Konsumgewohnheiten zu, es
entstehen aber auch grolRe Chancen, die im Marketingkonzept stecken. Jene Marketinginstrumente, die in
der Vergangenheit eher an nicht zukunftsfahigen Konsumgewohnheiten Anteil hatten, kdnnten ebenso

genutzt werden, um diese Entwicklungen zu korrigieren z.B. mit Social-Marketing-Ansatzen.

Die konkrete Umsetzung der Marketingstrategie erfolgt durch den zielgerichteten Einsatz der Marketing-
Instrumente Produkt-, Preis-, Distributions- und Kommunikationspolitik, welche im Rahmen des Marke-
ting-Mix adaquat aufeinander abgestimmt werden. Marketinginstrumente sind hier konkrete Aktionsin-
strumente, mit denen am Markt agiert und reagiert werden kann. So erfillen z.B. die Verpackung aber
auch die Werbung kommunikative Aufgaben. Diese kommunikative Sichtweise wird auch fiir die LAND-

MARKT-Marketingstrategie ibernommen, die mit folgenden Zielsetzungen158 verbunden wird:

¢ es sollen neue Bedeutungssysteme etabliert werden, indem bestehende erndhrungskulturelle
Symboliken und (Konsum-)Praktiken mit nachhaltigen Inhalten verkniipft werden.

e es sollen neue Wirtschafts- und Ernéhrungsmuster etabliert werden, indem die Nachhaltigkeits-
ziele im Handlungsfeld Erndhrung mit vorgefundenen existenten Wissensbestanden durch Edu-
tainmentmaRnahmen in die Alltagspraxis Gberfiihrt werden.

Die aus den Primar- und Sekundaranalyseergebnissen herausgefilterten Nutzenfelder eines zukunfts-
fahigen Konsums Genuss, Verantwortung, Regionalitdt und Gesundheit sind in Kombination mit dem
bauerlichen Herkunftsversprechen die Eckpunkte fiir eine Erfolg versprechende Kommunikationsstrategie.
Die operativen MaRnahmen am POS beziehen zudem Aspekte der Erndhrungskommunikation ein und
machen sich die nutzenverstarkende Kraft der LANDMARKT-Produkte zu eigen. Im Mittelpunkt der ,neu-
en”“ LANDMARKT-Marketingstrategie stehen daher:

¢ Entwicklungsbaustein 1: Die Marketingstrategie fir LANDMARKT-Produkte (Ausrichtung der
Kernleistungen Sortimentspolitik, Produktpolitik, Preispolitik, Bedienungspolitik an die besonde-
ren Merkmale der LANDMARKT-Kunden)

¢ Entwicklungsbaustein 2: Edutainment am POS (Ausrichtung der Signalleistungen auf emotiona-
lisierende, kommunikative Erlebniselemente).

138 5. hierzu: ANTONI-KOMAR. I.; PFRIEM, R.; RAABE, T. und SPILLER, A. (2008): Erndhrung, Kulttur, Lebensqualitdt - Wege

regionaler Nachhachltigkeit. Marburg: Metropolis-Verlag.
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Eine Unterscheidung von Kern- und Signalleistungen erweist sich als sinnvoll, weil sie eine duale Betrach-
tung der Determinanten des Kaufverhaltens der Kunden offenbart. Zum einen bestehen konkrete Anfor-
derungen und Bedirfnisse an die Leistungen der Akteure aus Landwirtschaft und Handel. Eine Befrie-
digung der kundenspezifischen Bedurfnisse flhrt dazu, dass die Kunden ihre Ausgaben am Einkaufsort
Supermarkt erhéhen und Einkaufsstattentreue aufbauen. Zum anderen weisen LANDMARKT-Kunden ein
bestimmtes Informationsverhalten auf, dem (iber kongruente Signale entsprochen werden muss: Aus
Gelegenheitskaufern werden erst dann tGberzeugte LANDMARKT-Kunden, wenn sich veranderte Konsum-
und Erndhrungsmuster im Rahmen neuer Alltagsarrangements stabilisiert haben — wenn also der Regal-
platz, die Verfiigbarkeit, die Verarbeitungsrezepturen, der Geschmack und die kulinarische Asthetik ver-

traut geworden sind. Dies wird durch die Signalleistungen erfillt bzw. beschleunigt.

3.2.1. Entwicklungsbaustein 1: Die Marketingstrategie fiir LANDMARKT-Produkte
im LEH

Die Direktvermarktung landwirtschaftlicher Produkte und Spezialit.‘;iten159 im Supermarkt stellt landwirt-
schaftliche Erzeuger und Handel zunachst vor vielschichtige Herausforderungen. Die Erklarungsbeddrftig-
keit der ,ganzheitlichen” Produktbesonderheiten erfordert ein aktives Marketing, um die zunehmend von
der Urproduktion entfremdeten und informationsiiberlasteten Verbraucher an das regionale Lebensmittel
heranzufiihren. Zudem hat das wettbewerbsintensive und preisaggressive Marktumfeld Aussehen und
Einrichtung in Deutschlands haufig frequentiertestem Einkaufsort, dem Supermarkt und damit auch die
Warenasthetik in den letzten Jahren stark verdndert und professionalisiert. Der Werbestratege Frank
DOPHEIDE hat es so formuliert: ,,Der Konsument von heute kauft keine Marke — er schliefSt sich ihr an. Nur
Marken, die mein Wertesystem teilen und mir die Méglichkeit zum Dialog geben, lasse ich in mein Leben
und in meinen Einkaufskorb” (LZ 2009). Schwache Marken fihren aufgrund uneindeutiger Positionierung
zu geringeren Deckungsbeitrdgen im Handel und werden entsprechend ,,ausgelistet” oder nur unter Preis-
zugestandnissen der Anbieter im Regal geflihrt. Diesem Phanomen unterliegen auch regionale Produkte,
die zudem von klein- und mittelstandischen Betrieben hergestellt werden, die keine Herstellermarke dar-

stellen.

Die Kaufentscheidungen zugunsten von regionalen Lebensmitteln werden gehemmt durch den Preis, die
mangelnde Ubiquitat, die schlechte Erkennbarkeit und Kommunikation am POS (BALLING 1997, S. 17f,;
WIRTHGEN et al. 1999, S. 143; HENSCHE/ULLRICH/JAKER/WILDRAUT 1999; ALVENSLEBEN 2000, S. 17;
SCHADE/LIEDKE 2001, S. 292; ZMP 2003, S. 22). Die groRe Herausforderung der zukiinftigen LANDMARKT-
Marketingstrategie ist es daher, Shopper Loyalty zu entwickeln — d.h. einen innovativen ,Abhebungskern”
(USP)*® fiir die biuerlichen Produkte zu finden. Es geht grundsitzlich darum, ein Rezeptions- und Infor-
mationsklima rund um den , Bauernmarkt im Supermarkt” zu schaffen, in dem Anreize zur Suche nach
Informationen entstehen und sich die landwirtschaftlichen Produkte auf Augenhéhe mit dem Kunden

begeben.

19 Landwirtschaftliche Spezialitdten sind Produkte, die sich aufgrund bestimmter Qualitdtsmerkmale vom Marktdurch-

schnitt abheben und einer landwirtschaftsnahen Verarbeitungsstufe entstammen. Sie erlauben ein Preispremium und
entziehen sich dem Wettbewerb unter Produkten standardisierter Durchschnittsqualitaten (SPILLER et al. 2004c).

180 pas Unique Selling Proposition - ein einzigartiges Verkaufsversprechen bzw. einzigartiges Nutzenangebot dient als Bot-

schaft zur Differenzierung von der Konkurrenz. Mit dem USP wird die Unverwechselbarkeit in einem bestimmten Seg-
ment bei der Befriedigung von Bediirfnissen angestrebt (KOTLER/BLIEMEL 2001, S. 442).
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Durch eine strategische Marketingplanung (HAMM 1991; KOHLER 1993, S.7 u. S. 21; HENSCHE/ULLRICH-
JAKER/WILDRAUT 1999; SCHMID/SANDERS 2005, S. 103) soll mit einer Dachmarkenstrategie'® ein Wett-
bewerbsvorteil*®* entwickelt und dadurch eine Uberlegene Position der LANDMARKT-Produkte gegeniiber
Kunden und Wettbewerbern festgelegt werden. Die strategischen Planungsinhalte umfassen Entschei-
dungen zur Abgrenzung und Auswahl von Marktfeldern bzw. Marktsegmenten, die Ausgestaltung der
Marketinginstrumente sowie die grundsatzliche Festlegung der Gestaltungs- (Corporate ldentity) und

Kommunikationsline (Corporate Communication) innerhalb des Marketing-Mix.

3.2.1.1. Darstellung der Marketinginstrumente innerhalb des Marketing-Mix

Nach BECKER (2002, S. 485f.) stellt das klassische Marketing-Mix das letzte Glied der marketing-konzep-
tionellen Kette dar. Es bewirkt die Umsetzung der zuvor definierten Marketingziele und gehort damit zur

operativen Handlungsebene.

Im Folgenden wird ein Marketing Mix (dazu gehoren die Produkt- und Sortimentspolitik, die Preispolitik,
die Distributionspolitik und die Kommunikationspolitik)163 auf die Distributionsidee des , LANDMARKT-
Bauernmarkt im Supermarkt” zugeschnitten, in dem die Ergebnisse aus den vorangegangenen Teilstudien
und der Sekundéaranalyse aktiv eingebunden werden. Eine vertiefende Ausformulierung der vier Mar-
ketingbereiche wiirde den Rahmen dieser Arbeit sprengen. Im Folgenden wird der Umsetzungsschwer-

punkt auf die Kommunikationspolitik gelegt, in welche auch die Kochshows eingebettet werden.

LANDMARKT-PRODUKT- UND SORTIMENTSPOLITIK

In der Produktpolitik wird das Sortiment, die Produktbeschaffenheit, die Verpackung und Kennzeichnung
sowie das Image der Produkte festgelegt. Unter den Marketinginstrumenten wird die Produktpolitik als
»Herzstlick” angesehen, da die Produkte als Kernelement zwischen dem anbietenden Unternehmen und
dem nachfragenden Konsumenten die tragende und erfolgsentscheidende Position einnehmen
(KOTLER/BLIEMEL 1992, S. 98).

Besonderes Augenmerk ist auf die Sortimentsgestaltung zu legen. Nicht in jeder hessischen Region kann
eine umfangreiche Sortimentsbreite und -tiefe aufgrund geographischer Bedingungen angeboten werden.
Wichtig flr die zukinftige LANDMARKT-Produktpolitik wird sein, dass fiir den Aufbau des LANDMARKT-
Sortiments nicht wie bisher die Verfligbarkeit der regionalen Produkte im landwirtschaftlichen Erzeuger-
betrieb entscheidend ist (Produktionsorientierung), sondern kundenorientiert vorgegangen wird. Mark-
tforschungsdaten helfen sowohl den Direktvermarktern wie auch dem Handel, Kundenwiinsche zu erken-
nen und die Kundenzufriedenheit zu optimieren. Der Kunde bekommt was er wiinscht, der Landwirt sorgt
fiir das passende Produktangebot unter Beriicksichtigung saisonaler und mengenbeschriankender Fakto-
ren, die es aktiv zu kommunizieren gilt.

181 Die Dachmarkenstrategie fasst samtliche Produkte der hessischen Direktvermarkter unter der Regionalmarke LAND-

MARKT zusammen. Zum Markenbegriff s.a. MEFFERT 2000; BURMANN 2005; PEPELS 2004 und KIRCHGEORG 2005.

82 Unter einem ,Strategischen Wettbewerbsvorteil" versteht man eine (iberlegene Leistung, die sich auf ein fiir den Kun-

den wichtiges Leistungsmerkmal bezieht, fiir den Kunden wahrnehmbar ist und von der Konkurrenz nicht so schnell ein-
geholt werden kann (vgl. hierzu MULLER-HAGEDORN 1990, S. 40).

183 Die Bereiche Produktpolitik, Preispolitik, Distributionspolitik und Kommunikationspolitik haben sich als ,,4er-System der

Marketingbereiche" durchgesetzt (HENSCHE/SCHLEYER 2003, S. 12).
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In der Einhaltung héchster Qualitatsanspriiche wird sowohl von den Handelsunternehmen des LEH als
auch von den Akteuren der Vermarktungsinitiative einer der bedeutendsten Erfolgsfaktoren fir die
Regionalvermarktung im LEH gesehen. Da die Produkte der Direktvermarkter im Hochpreissegment ange-
boten werden, erwarten die Kunden ein qualitativ hochwertiges Produkt. Ein ausgewogenes Qualitatspro-
fil, welches sich an der subjektiven Wahrnehmung der Verbraucher orientiert, ist daher wichtiger als ein
geringer Preis.

Die klare Kennzeichnung der Herkunft der Produkte ist bei der regionalen Vermarktung eine Grundvor-
aussetzung. Hilfreich ist hierbei der deutliche, d.h. visuell erkennbare Einsatz des ,LANDMARKT-Labels”,

das Orientierung bietet.

Regionale Produkte bauerlicher Herkunft sollten aufgrund des hohen Erklarungsbedarfs des Zusatznut-
zens soweit moglich auch in Bedienung und nicht nur in Selbstbedienung angeboten werden. Verbraucher
besitzen die Vorstellung, dass besonders hochwertige Produkte und Spezialitdten (z.B. Kase, Wurst, Tee,
Kaffee, Ole, Fisch usw.) in Bedienung angeboten werden. Durch VerkaufsférderungsmaRnahmen am POS

konnen die Nachteile des SB-Verkaufs zusatzlich ausgeglichen werden.

LANDMARKT-PREISPOLITIK

Da die Konsumenten im Supermarkt ausgesprochen preissensibel einkaufen, ist die Preispolitik per se ein
sensibles Feld bei der Vermarktung landwirtschaftlicher Produkte im LEH. Das Spannungsfeld, in dem sich
die Preisbildung bewegt, wird durch die Hohe des notwendigen Mehrpreises fur die Erzeuger und die

Gewinnspanne der Markte bestimmt.

Allgemein gilt: Der Preis mul} stets auf die Ausgestaltung des Marketing-Mix abgestimmt sein, um seine
maximale Wirkung zu erreichen. Im Vordergrund preispolitischer Entscheidungen steht vor allem die
Frage nach der Preissensibilitat der Kunden: Ab wann ist ein Preis zu hoch, bis zu welcher Preishéhe kann
das Preisniveau angehoben werden und welche Artikel stehen im Vordergrund der Aufmerksamkeit. Kon-
sumenten verfiigen {iber ein mehr oder weniger im Gedachtnis ausgepragtes Preiswissen. Der Wahrneh-
mung liegt eine Vereinfachungsfunktion in Form von Preiskategorien (teuer, angemessen, billig) zugrunde
(TROMMSDORF 1998, S. 91). Je mehr Exklusivitat und Prestige die Konsumenten einem Produkt beimes-
sen, desto unempfindlicher reagieren sie bei Preiserhhungen (KOTLER/BLIEMEL 1992). Andere Untersu-
chungen haben ergeben, dass ein hdherer Preis die Glaubwiirdigkeit erhéht (SCHMITZ/KOLZER 1996). Der
Preis ist demnach ein Qualitatssignal — sofern er sich am Nutzenempfinden der Konsumenten orientiert
(MEFFERT 2000, S. 500f.). Ziel des Marketings ist es, sich durch entsprechende Differenzierungsmal-

nahmen dem Preiswettbewerb zu entziehen.

Aus Konsumentensicht ist grundsatzlich das Verhaltnis von Preis und Leistung und der dabei erzielte Net-
tonutzen entscheidungsrelevant (SCHADE/LIEDTKE 2000; KROEBER-RIEL/WEINBERG 2003) - auch fir die
Zahlungsbereitschaft fur bauerliche Hochpreis-Produkte (DORANDT 2005). Der vergleichsweise hohe Preis
muss jedoch von einem positiven Nutzen mindestens kompensiert werden. Wie die Kundenanalyse (Kap.
3.1.2.3.) aufzeigen konnte, sind die LANDMARKT-Kunden durchaus bereit, einen ,angemessenen” (Pre-
mium-)Preis flr das Lebensmittel vom Bauernhof aus der Ndhe zu bezahlen. Diese Angemessenheit ist
jedoch komplex verursacht und muss immer wieder durch rationale und emotionale Impulse bestatigt
werden. Auch hierauf gab die Teilstudie Antworten: Die Zahlungsbereitschaft bezieht sich nach Ergebnis-
sen dieser Teilstudie nicht nur auf die regionale Herkunft, sondern auf die damit zusammenhangenden

Erwartungen und Ausstrahlungseffekte. Frische und Geschmack sind die genannten Attribute, welche die
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Befragten mit regionaler Qualitat gleichsetzen. Fir die Preisgestaltung von Produkten miissen Anbieter
daher neben den wirtschaftlichen auch die psychologischen Auswirkungen und soziale Aspekte berick-
sichtigen (KOTLER/BLIEMEL 2001, S. 848). Aus verhaltenswissenschaftlicher Sicht ist der Preis ein ,,Objekt,
auf das sich aktivierende und kognitive Prozesse, wie Motivation, Einstellung, Wahrnehmung und Informa-
tionsverarbeitung beziehen" (DILLER 2003, S. 261). Von besonderer Bedeutung fir die abschlieRende
Kaufentscheidung ist nach TROMMSDORF das Involvement'® (1998, S. 49f.). Damit verbunden sind eine
extensive Informationsaufnahme und -verarbeitung, die eine Erarbeitung von Bewertungskriterien und
eine Verringerung von Kaufrisiken zum Ziel haben (KROEBER-RIEL/WEINBERG 2003, S. 382).

Fiir die strategische Ausgestaltung von Preissystemen ist auBerdem das Preisinteresse'®® der Konsumen-
ten von Relevanz. Ein von DILLER entwickeltes Modell stellt die EinfluRfaktoren und Konfliktfelder des
Preisinteresses umfassen dar und lasst Implikationen fir das Marketing regionaler Produkte zu (DILLER
1003, S. 246), die fur die zuklnftige Preispolitik der Vermarktungsinitiative LANDMARKT empfohlen wird.

LANDMARKT-DISTRIBUTIONSPOLITIK

Die Distributionspolitik bestimmt den Weg von der landwirtschaftlichen Produktionsstatte Giber den Han-
del zum Einkaufskorb der Verbraucher. Sie definiert, wann ein Produkt welchen Markt erreicht, auf ihm

prasent und erreichbar ist — Grundvoraussetzung fiir Kundenzufriedenheit.

Hinsichtlich der Absatzlogistik kann grundsatzlich festgehalten werden, dass der Transport Uber weite
Strecken kiinftig deutlich kostenaufwandiger werden wird.'®® Fir die Jahre 2009 bis 2011 wird prognos-
tiziert (RIPPIN 2008), dass mit einer verstarkten Diskussion Uber klimaschadliche Handlungen von Le-
bensmittelherstellern zu rechnen ist (GOTTWALD 2008; LEISSE 2008; RAT FUR NACHHALTIGKEIT 2009;
2009a). Diese Entwicklung spielt fiir die baduerliche Direktvermarktung im LEH, d.h. sie wird konkurrenz-
fahiger, da hier die kurzen Wege die erwahnten Kostentreiber in Schranken halten. Erste Anzeigenkam-
pagnen beim Praxispartner REWE GROUP zeigen, dass insbesondere zum Thema ,Klimaschutz“ konkrete
Schritte unternommen wurden. So wirbt REWE damit, dass Eigenmarkenprodukte durch kurze Transport-

wege deutlich weniger CO’-AusstoR verursachen (LZ 2009¢).

Neben der Optimierung der Vertriebswege ist auch die Vertriebsorganisation ein wichtiges Thema beim
Aufbau einer regionalen Vermarktung an den Handel. Als Erfolgsfaktoren gelten vor allem effiziente Ab-
rechnungsmodalitdten. Dabei werden von den Einzelhdndlern im LEH eine zentrale Vertriebsorganisation

(Bestellung, Lieferung, Abrechnung) und die scannerfdhige EAN-Codierung als Voraussetzung gefordert.

184 Das Involvement ist als Aktivierungsgrad der kognitiven Auseinandersetzung mit einem Meinungsgegenstand zu verste-

hen und umfasst die Informationssuche, -aufnahme und -speicherung (KROEBER-RIEL/WEINBERG 2003, S. 345; s.a.
TROMMSDORF 1998, S. 42f. und KAAS 1994, S. 105).

185 Das Preisinteresse bezieht sich nach DILLER auf die motivationalen Aspekte des Preisverhaltens und kann definiert

werden als ,das Bediirfnis eines Nachfragers, nach Preisinformationen zu suchen und diese bei Kaufentscheidungen zu
beriicksichtigen" (DILLER 2003, S. 243).

1% |n den modernen Volkswirtschaften des Nordens hat der Umfang der Warentransporte mit Bezug zum Ernahrungs-

bereich, vor allem mit Lastkraftwagen, in den letzten 15 Jahren bemerkenswert zugenommen. Der Transportaufwand
(in tkm) fur Lebensmittel stieg zwischen 1993 und 1998 um gut 50 Prozent (vgl. BLINDE et al. 2000). In der Folge erzeugt
der Guterverkehr einen wachsenden Beitrag zu 6kologischen Problemen (Ldrmemissionen, Flachenverbrauch, Ausstof
von CO’ und anderen, teilweise direkt gesundheitsschadlichen Luftschadstoffen, etc.).
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LANDMARKT-KOMMUNIKATIONSPOLITIK

In der Direktvermarktung existieren gute Chancen, lber das Angebot qualitativ hochwertiger Produkte
sowie einem hohen Vertrauensgrad ein Uberdurchschnittliches Preisniveau aufrecht zu erhalten
(NIESSEN/HAMM 2007). Sobald das Produkt allerdings im Handelsbetrieb (Instore) liegt, gelten andere
Kriterien. Der Vorteil des persénlichen Verkaufs, wie ihn der Konsument auf dem Wochen- und Bauern-
markt oder dem Hofladen erlebt, findet im Supermarkt nicht statt. Somit missen unterstiitzende Strate-

gien hierfir einen Ausgleich schaffen.

BESCH, HAUSLADEN und THIEDIG (2000) sprechen der Kommunikationspolitik im regionalen Marketing als
»Sprachrohr” eine Schlisselfunktion zu. Die Zusatznutzen, die das regionale Produkt vom Bauernhof von
anderen konventionellen oder Bio-Produkten unterscheidet, sind in der Regel keine ,hard facts”, die
messbar in Farbe, Gewicht oder Geschmack sind (auBer bei regionalen Spezialitdten), sondern Kriterien,
die nur durch Information vermittelt werden kénnen. Ohne eine pragnante und eingangige Kommunikati-
on werden die Verbraucher in der Fiille der Informationen die Zusatznutzen regionaler und vor allem teu-
rerer Produkte nicht ersehen und langfristig akzeptieren. Mit der entsprechenden Kommunikationspolitik
sind zudem einige thematische Herausforderungen zu iberwinden, wie z.B. die Saisonalitdt und damit
begrenzte Verfugbarkeit von Produkten wie Gemuise, Obst (Erdbeeren) oder Ziegenmilchprodukte — die
auch den Marktleitern und deren Mitarbeitern bekannt sein missen, um fragenden Kunden Auskunft

geben zu kdnnen.

Bei Betrachtung der bestehenden und zukiinftigen Anforderungen an die LANDMARKT-Kommu-
nikationspolitik ist es daher wichtig, von gewohnten und sicher scheinenden Wegen abzuweichen. Die
Wirksamkeit der Kommunikation beruht auf einem lebendigen Dialog (DOPPELER/LAUTERBURG 2002).
Aber auch die Atmosphare, die ,,Chemie zwischen den Partnern” driickt sich in der Art der Kommunikati-
on aus und wird umgekehrt durch sie geschaffen. Richtiges Kommunizieren erfordert sorgfaltiges Erkun-
den (ebd.): Je mehr man Uber die Einstellungen der Adressaten wei, umso genauer kann die Kommuni-
kation in Form und Inhalt auf die Empfanger ausgerichtet werden. Hier ist Grundlagenforschung vor allem
im Bereich des nachhaltigen Konsumverhaltens nétig (SCHULZ et al. 2008). Erkunden, Informieren, Pra-
sentieren, Diskutieren, Koordinieren, gemeinsam nach Losungen suchen und zum Handeln anregen....all
dies sind Kommunikationsaufgaben, die sich der Direktvermarktung im LEH stellen und auf zwei Ebenen

geflihrt werden missen: Zum einen endverbraucherorientiert und zum anderen nach innen in den Markt.

Bei der endverbraucherorientierten Kommunikation kann durch einen zusatzlichen Kaufanreiz am Ver-
kaufsort (POS) die Aufmerksamkeit der Kunden auf die LANDMARKT-Produkte gelenkt werden. Ver-
braucher sind interessiert, erlebnisorientiert und neugierig — insbesondere wenn es um regionale Produk-
te, Landwirtschaft und ihre Erndhrung geht. Diese Neugier mul? mit ehrlichen, glaubwirdigen Informatio-
nen und neuen Wegen der , direkten” und ,,modernen”, d.h. emotionalisierender Kommunikation befrie-
digt werden (GANZERT/BURDICK/SCHERHORN 2004; GANZERT 2006). GANZERT identifizierte im Rahmen
einer Forschungsstudie ,,eine emotional fundierte, ndmlich intrinsisch motivierte und empathie-geleitete
Kommunikation” (GANZERT 2006, S. 160) als forderlich fur Verhaltensdnderungen. Die Rolle, die GANZERT
(2006) insbesondere dem ,,persénlichen Anliegen” und , Engagement” fir erfolgreiche Informationsver-
mittlung beimisst, soll in die LANDMARKT-Kochshows im Supermarkt aufgenommen und im Hinblick auf

deren Wirkung am POS Uberpriift werden.
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Auf der Marktleiter-Ebene zielen VerkaufsférderungsmaBnahmen auf den Aufbau von Motivation fir das
LANDMARKT-Produkt beispielsweise liber kooperative WerbemaBnahmen, Sonderkonditionen und ins-
besondere Mitarbeiterschulungen. Die Mitarbeiter im LEH sind ,,Botschafter” der Markte und damit auch
der LANDMARKT-Produkte. Sie 16sen im taglichen Kundenkontakt die Versprechen des Marketings ein —
oder auch nicht. Sie sind auch Anlaufstelle fiir Beschwerden oder Reklamationen. Gerade Mittelstandler
mit einem hochwertigen Produktsortiment wie dem , LANDMARKT-Bauernmarkt im Supermarkt” kénnen
auf diesem Feld mit genauen Warenkenntnissen ihre Starken ausspielen. Denn wo viele Filialisten und
insbesondere die Discounter fast ausschliefRlich (iber den Preis agieren, bleiben den Kleineren der persén-
liche Kontakt und die Beratungsqualitdt, um kognitive Dissonanzen (Unsicherheit Gber die Richtigkeit
einer Kaufentscheidung) zu vermeiden bzw. zu reduzieren. Dieses sogenannte ,Behavioral Branding” ist
jedoch ein hochkomplexer Prozess, fiir den es kein simples Rezeptbuch gibt und der mit Investitionen,

zeitlichen und finanziellen, verbunden ist.

Wie durch die vorangegangene Beschreibung der zentralen Erfolgsfaktoren im Rahmen des Marketing Mix
deutlich wurde, hdngen die Chancen einer erfolgreichen Direktvermarktung im LEH von vielen Faktoren
ab. Entscheidend wird es sein, ob es gelingt, einen Bezug zu den Verbrauchern herzustellen. Vor diesem
Hintergrund ist nur von jenen Unternehmen im LEH eine konsequente Strategie zu erwarten, die nicht um
die Preisfiihrerschaft im LEH oder zusatzliche Absatzeffekte kdampfen, sondern ihren Kunden gesunde und
qualitativ hochwertige Produkte als Partner der regionalen Landwirtschaft bieten wollen. Damit ist auch
die Abhangigkeit und damit die Gefahr von Preisdumping kaum mehr gegeben und die Grundlage fiir die
zentrale Werbebotschaft der ,Bauernmarkte im Supermarkt” gelegt: Ndhe, Genuss, Verantwortung und

regionale Herkunft als Werbeappeal.

KRITERIEN FUR DIE ZUKUNFTIGE LANDMARKT-WERBEPRAXIS

Beim Kommunikationsvorgang zwischen bauerlichem Produzent und Konsument spielt die Werbung eine

187 7u. Theoretisch kénnten

zentrale Rolle. Der Werbung fallt die Informations- und Motivationsaufgabe
sich die Verbraucher taglich weit Gber 2.000 TV-Spots, 4.000 Radiospots und 1.500 Anzeigenseiten anho-
ren und ansehen (WIEST/KREEB 2008). Hinzu kommen Internetseiten, Kinowerbung und Plakatwerbung.
Die Kunst ist es, in dieser Informationsflut (,,Information overload”) vom Empfanger iberhaupt wahrge-

nommen zu werden (CARLSON-KANYAMA/PIPPING/SHANAHAN 2003; WITTKEWITZ/WEINBERGER 2009).

Welche gestalterischen und argumentativen Mittel von Werbung grolRe Zielgruppen erreichen, wurde

bereits gut erforscht.'®®

Grundlage fiir eine Werbewirkung ist die Aufmerksamkeit. Die Aufmerksamkeit
bewirkt eine Orientierungsreaktion, die auch den potenziellen LANDMARKT-Kunden eher in die Lage ver-

setzt, bestimmte Werbeinhalte aufzunehmen.'®

7 zur Bedeutung der Information fir die Kaufentscheidung des Konsumenten s.a. KOSCIELNY 1977, S. 250f. Im Rahmen

der erstarkenden Verbraucherbewegung in der BRD setzten sich bereits in den 70er Jahren Kommunikations- und Sozi-
alwissenschaftlicher kritisch mit der Bedeutung von Werbung auf das Konsumentenverhalten auseinander.

168 7u nennen ist hier aus jungster Vergangenheit die Studie ,Werbetrends 2009“ des Hamburger Trendbiros. Hierflr

wurden 5 200 Markenclaims aus 35 Branchen durchleuchtet, die zwischen 2004 und 2008 neu auf den Markt kamen. Im
Internet unter: http://www.slogans.de, Stand: 26.06.2009. Eine Online-Befragung von BBDO Consulting fiihrte zu dem
das Ergebnis, dass knapp 60 % der Verbraucher sich mehr Glaubwdirdigkeit in der Werbung wiinschen, 95 % erwarten
mehr Zuverlassigkeit, Menschlichkeit und Kundennéhe (LZ 2009e).

%9 7um Thema LAufmerksamkeit” existieren zahlreiche Aufsadtze, die dieses Phdnomen dezidiert betrachten (vgl. bei-

spielsweise und stellvertretend fir zahlreiche Veroffentlichungen KROEBER-RIEL 1991, S. 164f.).
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Wenn man bedenkt, dass 60 % der Kaufentscheidungen am POS getroffen werden (BLOCK/MORWITZ
1999; WILD/HAMM 2007; LZ 2009d), ist es einleuchtend, dass alles, was die Aufmerksamkeit der Kunden
beim Geschéaftsbesuch auf ein Produkt lenkt, die Chance erhoht, im Einkaufskorb zu landen. Doch die
Markte sind gesattigt und nur Informationen und Werbemittel, die eine emotionale Bedeutung haben,
werden wahrgenommen. Und hierfir entscheiden oft Sekunden (HERBST 2006, S. 31).

Bei der formalen Gestaltung und Auswahl der geeigneten LANDMARKT-Werbemittel steht daher die Frage
im Mittelpunkt, auf welche Art und Weise die inhaltliche Werbebotschaft aufmerksamkeitsstark umge-
setzt werden soll (Werbestil) und welche Werbemittel (z.B. Print-Werbemittel, Internet, Verkostungen)

geeignet sind, die Zielgruppe anzusprechen.

Als generelle verhaltenswissenschaftlich orientierte Aspekte fir die Konkretisierung der LANDMARKT-
Werbung kénnen nach KROBER-RIEL (1988) genannt werden:

e Die Botschaft soll schnell aufgenommen werden

e Die Besonderheiten der LANDMARKT-Produkte sollen bildlich und textlich herausgestellt werden,
d.h. es muss der USP definiert werden

e Die LANDMARKT-Werbung soll fir die Kunden attraktiv sein, d.h. es muss eine emotionale und
informative Beeinflussung stattfinden kénnen

*  Essoll Verstindnis fiir die regionale Landwirtschaft erreicht werden (Uberzeugung und Glaubhaf-
tigkeit), d.h. es muss ein sogenannter ,Reason why“ angeboten werden, eine Begriindung fiir den
Kauf der LANDMARKT-Produkte

e Bilder und Texte missen auf die Empfanger abgestimmt sein (Identifikationsfelder)

e Informationen sollten hierarchisch angeboten werden, also zuerst die wichtigste dann die zweit-
wichtigste Information

Wesentliche der o.g. Aspekte kénnen Uber die gezielte Planung eines Werbestils realisiert werden.
WEUTHEN (1988) hat hierzu ein allgemeines Raster entwickelt, welches werbestilpolitische Schwerpunkte
andeutet: Nobel-Stil, Traditions-Stil, Future-Stil, Modern-Art-Stil, Natur-Stil, Romantik-Stil, Freiheit- und
der Abenteuer-Stil. Damit verbunden sind Anwendungsmoglichkeiten fir Werbemittel und Warengrup-

pen.

Fiir die LANDMARKT-Werbepraxis ware der ,Traditionsstil” kombiniert mit dem der , Natur-Stil” passend.
Die Begriindung:

e Der Traditions-Werbestil 1asst sich nach WEUTHEN wie folgt beschreiben: Er vermittelt Qualitat
und Bewdhrtes, betont die Firmentradition und immer steht die VerlaRlichkeit im Vordergrund.
Hierfir werden behagliche und warme Stimmungen vermittelt, die gewahlten Bildmotive sind
realitdtsnah. Typisch fir den Traditions-Werbestil sind die starke Millieuansprache sowie die
Verwendung alter bzw. romanischer Schriftarten (1998).

e Der Natur-Stil 1asst sich nach WEUTHEN wie folgt beschreiben: Echtes und Natirliches wird be-
vorzugt, die Hochwertigkeit der Produkte wird mit Attributen umschrieben wie ,natirlich“ und
»gesund”. Gerne werden die Produkte in eine kultivierte Landschaft eingebettet. Kommuniziert
wird ein beschauliches Leben. Der Text tritt hinter das Bild zuriick; eine einfache und ehrliche
Sprache wirkt authentisch (1998).

Die Ergebnisse aus den Teilstudien der Primaranalyse haben im Vorfeld gezeigt, dass die Vermarktungs-
initiative LANDMARKT bisher viel zu wenig auf den zur Verfliigung stehenden Stil-Facettenreichtum des
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Marketingwerkzeugs ,strategische Werbung" zuriickgreift: Regionalitat ist bei der Kaufentscheidung fir
LANDMARKT-Produkten nur Zusatz-, aber nicht Grundnutzen. Die bei der Kundenbefragung stattdessen
nachgewiesenen Produktpraferenzen Geschmack, Gesundheitswert und Naturbelassenheit stehen bisher
in den aktuell existierenden Werbematerialien des LANDMARKT hinter Werbeaussagen zur individuellen
bauerlichen Herkunft zuriick.

Vor diesem Hintergrund werden im Folgenden die Ausgewogenheit und Zielgruppenpassgenauigkeit der
kommunika-tionspolitischen MaRnahmen (Werbung, Offentlichkeitsarbeit und Verkaufsférderung), die

einzusetzenden Medien sowie die Stringenz der Aussagen auf den derzeit vorhandenen gedruckten Wer-
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bemitteln sowie im Internetauftritt der Vermarktungsinitiative LANDMARKT "™ im Rahmen eines , Facelif-

ting” Gberarbeitet.

3.2.1.2. Facelifting — Die neue Corporate Identity (Cl) und Warenprasentation
(Visibility Items): Wie der Bauernmarkt im Supermarkt sich visualisiert

Wichtiger Bestandteil der neuen LANDMARKT-Marketingstrategie ist die Erarbeitung einer Corporate
Identity (Cl). Die Aufgabe des LANDMARKT-CI besteht darin, die Produkte modern regional zu verpacken
und zu kommunizieren: Das gute Alte bewahren und ebenso engagiert mit Neuem verbinden. Das be-
stehende Corporate Identity des LANDMARKT wurde hierfiir im Rahmen der Forschungsarbeit von der
Autorin, die viele Jahre mit der eigenen Regionalmarketingagentur in der Lebensmittelbranche um-
setzungsorientiert tatig war, beispielhaft einem professionellen Relaunch unterzogen: marketingwissen-

schaftlich begriindet und mit 15jahriger praktischer Erfahrung im Lebensmarketing visualisiert.

Zu Beginn steht das Corporate Design (CD). Aus der Werbeforschung ist bekannt, dass eine Vielzahl von
Entscheidungen aufgrund asthetisch-emotionaler Einschatzung fallen: Wir entscheiden uns fiir das, was
uns gefallt (SCHWENDER/WIEST 2008). Wenn auch visueller Geschmack sehr subjektiv ist, gehoért die Be-
schaftigung mit der Asthetik der Kommunikation zu den zentralen Themen des LANDMARKT-CI. Daher
werden bestimmte Stilelemente wie das Wort-Bild-Logo ,,LANDMARKT", Schrift (Typographie), Farben,
Formen und Bildmotive konsequent eingesetzt, was zu hoherem Bekanntheitsgrad, Wiedererkennung,
Glaubwirdigkeit und einem einzigartigen Image fihren soll.

Das traditionelle Logo des bunten LANDMARKT-Hahns wurde beibehalten ebenso der Claim'”* mit Auffor-

derungscharakter172

. Das Bildmotiv (der bunte ,Hahn“) und Schriftzug stehen in einer Relation zueinander
und bilden eine grafische Einheit. Die Ubrigen gedruckten Werbemittel wurden lberarbeitet. Das LAND-
MARKT-Produktportfolio erhalt damit einen hohen Wiedererkennungseffekt, der LANDMARKT tritt als
»Markenbegriff” in den Vordergrund und dennoch bleibt ausreichend Raum fiir die Selbstdarstellung des

einzelnen Direktvermarkters bzw. Hofes.

Das alte und ,,neue” LANDMARKT-Logo wurde im Zuge des Relaunch in ein griines, flieBendes Farbumfeld
gestellt — kein Zufall, sondern damit Frische, Unverfalschtheit und Natirlichkeit mit den LANDMARKT-

7% |m Internet unter: http://www.hessische-direktvermarkter.de, Stand: 26.06.2009.
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14«

,Lebensmittel, frisch und direkt vom Bauernhof — Versprochen

172 Imperativ-Slogans wirken wie gute Vorschlage. Ihr Zweck ist es, den Konsumenten und seine Aufmerksamkeit gezielt

auf ein Produkt oder eine Marke zu lenken. In der Masse der Werbebotschaften, die uns taglich erreichen, wird ein
appellativer Slogan spontan als problemlésend empfunden. Aufgrund der direkten Ansprache kann sich der Konsument
nicht in ein passives Verhalten fliichten, er muss innerlich Stellung beziehen.
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Produkten assoziiert wird. Zudem ist Grin die klassische ,Balance-Farbe"” (BARTEL 2003). Sie steht fur
Geborgenheit und Sicherheit. Mit dieser auffalligen Farbigkeit konnen gewisse Orientierungsreaktionen
hervorgerufen werden (im Idealfall bleibt der Konsument stehen, greift in die Kiihltheke bzw. das Regal

und nimmt die Ware mit).

Hieraus entstand im Weiteren eine Geschéaftsausstattung (Briefbogen, Visitenkarten) sowie ein Spektrum
an Verkaufshilfen fiir die Warenprasentation: Einheitlich gestaltete Verpackungssignets, Deckenauf-
hénger, Aktionsplakate, ein Promotionsstand fiir Verkostungen, Produktaufsteller usw. sollen dem Kun-
den klare regionale Orientierungshilfe rund um den ,,Bauernmarkt im Supermarkt” bieten. Hinzu kommen

,,Onpack-Ma@»nahmen”173

, die in unterschiedlichster Form auf die Verpackung aufgeklebt, aufgedruckt,
angebracht oder beigelegt werden. Der Vorteil von Onpack-MaRBnahmen ist, dass das Produkt unmittelbar
mit einem Mehrwert versehen wird. Gelegenheiten, mit pfiffigen Marketingideen die Verkaufszahlen zu
steigern, finden sich unter der Produktvielfalt der Vermarktungsinitiative LANDMARKT genug, da viele
Produkte zudem hervorragend harmonieren wie der LANDMARKT-Ziegenkase mit der selbstgemachten

Himbeer-Ingwer-Marmelade oder das Holzofenbrot mit der Triiffel-Leberwurst.

Am Point of Sale (POS) gelten Hand- und Werbezettel als die werbewirksamste MaRBnahme zur Verkaufs-
forderung, so lautet das Ergebnis einer GfK-Studie ,,POS-MaRBnahmen im Verbrauchermarkt” (2006): 71 %
der Konsumenten gaben an, dass solche Prospekte ihre Kaufentscheidung lenken (ebd.; s.a. GETRANKE
MARKT 2008, S. 42). Kundenzeitschriften im LEH erleben gerade eine Renaissance'’®, haben eine hohe

Reichweite und werden von vielen Konsumenten gelesen.

Eine qualitativ wertig gestaltete LANDMARKT-Informationsbroschiire , Wir lieben das Leben" (Drahthef-
tung, Oko-Papier) soll zukiinftig Kunden als auch Markt-Mitarbeitern die Bedeutung und die Besonder-
heiten der LANDMARKT-Produkte erklaren. Mit der Verwendung des Begriffs , Leben” soll Verstandnis flr
der Suche der Konsumenten nach Sinn und neuer Lebensqualitat gezeigt werden. Der LANDMARKT offe-
riert sich als mogliche optimistische Lebenseinstellung und liegt damit im Trend. Die Studie , Werbetrends
200972 belegt einen deutlichen Anstieg von Wir-Gefiihl in den Slogans der deutschen Werbung inner-
halb der letzten Jahre (Werbetrends 2009). Der Konsument wiinscht sich in diesem Kontext Kommunika-
tion, Partizipation und Verantwortungsgefiihl und dem kommt der Slogan , Wir lieben das Leben" genau

nach.

3 Einfache Beispiele fiir Onpack-MaRnahmen sind Aufkleber oder Leporellos. Sie vermitteln Informationen wie z.B. Rezep-

te, Warenproben oder auch Sammelmechanismen und wecken das Kaufinteresse. Um die Wirkungen solcher Malnah-
men zu verstehen, sind keine Fachkenntnisse erforderlich: fir den Kunden bedeuten sie ein Plus an Leistung zum nor-
malen Preis. Wie der Hauptverband des Deutschen Einzelhandels 2008 ermittelte, beurteilen Kaufer die Zugabe an oder
in Produkten als viertwichtigste verkaufsfordernde MalRnahme nach Aktionspreisen, Handzetteln oder Aktionen am POS
(GETRANKE MARKT 2008, S. 42).

7 Die REWE GROUP national hat im Frihjahr 2008 die Kundenzeitschrift ,Laviva“ herausgebracht, deren Auflage vom

Start weg die Frauenzeitschrift BRIGITTE Uberstieg; auch die GroRbackerei Kamps hat 2009 ein entsprechendes Format
etabliert und das regionale Handelsunternehmen TEGUT fiihrt die Kundenkommunikation tiber gute Lebensmittel schon
seit mehr als 10 Jahren erfolgreich mit der Kundenzeitung ,,Marktplatz“.

5 Werbetrends 2009" ist eine aktuelle Studie von Slogans.de, der Datenbank der Werbung und Trendbiiro, Beratungsun-

ternehmen fiir gesellschaftlichen Wandel. Die Ergebnisse basieren auf einer Untersuchung von 5.196 Markenslogans
aus 35 Branchen, die zwischen 2004 und Ende 2008 neu eingefliihrt wurde. Alle Slogans wurden analysiert und ver-
glichen hinsichtlich der Merkmals: Wortwahl, Wortanzahl, Worthaufigkeit, Wortverwendung, Satzbau, Satzart und ver-
wendete Sprache. Hierbei konnten auffillige Verdnderungen nachgewiesen werden, die die entscheidenden sprach-
lichen Trends fiir die kommenden Jahre aufzeigen: Optimismus, Qualitdt, Gemeinschaft (,Wir") und Performance.
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Nachfolgende Abbildung (Abb.16) zeigt beispielhaft am LANDMARKT-Flyer, wie das neue Cl sich darstellen
kdnnte:

Dot Seale B0
BE11S Rmichuisbain
Teiedin 0814 - 31 3848

superlandmarkt.

Sauwohl und...
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ABBILDUNG 16: Der ,neue“ LANDMARKT-Flyer , Wir lieben das Leben”
(Quelle: Eigene Darstellung)

Bei der Prasentation der LANDMARKT-Produkte im Markt geht es darum, den Auftritt zu professionali-
sieren, nicht zu konventionalisieren. ,,Zu perfekte Einkaufsstdtten hemmen den Kunden zuzugreifen", so
lautet ein Fazit der ,,Analyse POS-MaRBnahmen im Bio-Fachhandel 2009“ (MERZ 2009).

Ein glaubwirdiger und detaillierter Informationsgrad, um die besondere Warenleistung zu erklaren und
ein Profil zu zeigen, wird zusatzlich iber Deckenaufhidnger, Blenden und Produktaufsteller gewahrt.
Diesen Informationen, die Kompetenz aber auch Optimismus und Lebensfreude ausstrahlen, muss ein
gewisser Platzbedarf eingerdumt werden. Einkaufstiiten sind ideale Kommunikationstrager, um die
LANDMARKT-Philosophie auch noch zu Hause an die Konsumenten heranzutragen. Rezepte im Markt zu
besonderen Produkten machen zusatzlich Appetit auf Regionales und erhéhen die Neugierde der Konsu-

menten.

Die populdren Vorstellungen Uber eine ,gute Landwirtschaft” sind von Medien und Werbung in den
letzten Jahren extrem emotionalisiert und romantisiert worden (Landliebe-Milch, Weihenstephan-
Milchprodukte, HIPP-Babynahrung, selbst McDonald). Es darf daher nicht unterschatzt werden, was dies
fur das Urteilsvermoégen der Verbraucher bedeutet. Bildelemente sind daher von besonderer Bedeutung
fir das LANDMARKT-CI, da sie ein positives Wahrnehmungsklima erzeugen oder als emotionaler Verstar-
ker dienen. Die Konsumentenforschung hat nachgewiesen, dass unter dem Einflul} eines positiven Wahr-
nehmungsklimas die Produktbeurteilung verbessert und die gedankliche Verarbeitung der Werbebot-
schaft beglinstigt wird: Ein angenehmes Wahrnehmungsklima vermindert die inneren Gegenargumente,
die ein entscheidendes Hindernis fiir den Beeinflussungserfolg sind (KROEBER-RIEL 2003, S. 230f.). In der
Psychologie wird die Beeinflussung des Informationsprozesses durch unbemerkte Reize als ,Priming“
bezeichnet (BERGER/FITSIMONS 2008). Bilder werden im Vergleich zu Texten schneller erfasst und leicht-
er aufgenommen, sie bleiben auch langer in Erinnerung (HERBST 2006). Das wirkungsvolle Ergebnis von
guten Bildern sind sogenannte ,mental images”, innere Bilder. 30 bis 40 Prozent des Tages bewegen wir
uns in solchen inneren Bildern (HERBST 2006, S. 33).
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In Bezug auf die Wirksamkeit von Bildern missen die LANDMARKT-Verantwortlichen handeln — das haben
die Ergebnisse der Kundenbefragung deutlich gemacht sowie die Landwirte selbst angemerkt: Das derzeit
verwendete Bildmaterial genligt den o.g. Anspriichen in keiner Weise. Die Bilder stammen vorwiegend
aus dem privaten Bereich und sind daher bezlglich Motivaussage, Lichtverhaltnissen und BildgrofRe nicht
fur Werbezwecke (weil nur bedingt vergroRerbar) geeignet. Das Beispiel einer Eierverpackung eines
LANDMARKT-Geflligel-Betriebes macht dies deutlich (Abb.17):

ABBILDUNG 17: Eierverpackungs-Vorschlag vorher/nachher
(Quelle: Eigene Darstellung)

Gleichzeitig sollte darauf geachtet werden, dass Texte die Bildflachen nicht Gberfrachten. Statt der bisher
verwendeten textgefiillten Deckenaufhinger sollen groRformatige Fotographien der Produkte und der
bauerlichen Familie die Orientierung wahrend des Einkaufs im Supermarkt erleichtern. Die Motive sollen
eine positiv Ausstrahlung besitzen: helle, sonnige Natur, idyllische Naturlandschaften, Hofe mit freilau-
fenden und gesunden Tieren, dsthetische Produktaufnahmen, die Geschmack auf Mehr machen. Der Ein-
satz von Bildern der LANDMARKT-Bauernhoffamilien aus der Region verleiht dem Gesamtauftritt im je-
weiligen REWE-Markt ein charakteristisches Gesicht und kommuniziert den Verbrauchern, durch den
Genuss dieser Lebensmittel mit der regionalen Landwirtschaft, ihren Menschen und ihren Produkten ver-
bunden zu sein. Dabei handelt es sich nicht um eine kiinstliche Warenasthetisierung, in welcher ein idea-
ler Naturraum zwar bebildert, aber die tatsachlich industriell gepragte Herkunft der Lebensmittel verleug-
net wird (IFAV 2001)*°. Die LANDMARKT-Werbung ist absolut ,,authentisch”: jedes Produkt erhlt durch
den lokalen und personlichen Herkunftshintergrund des bauerlichen Betriebes ein unverwechselbares
,Gesicht”. Auch die darauf bezogenen Textbotschaften sollen differenziert sein und sich auf Produktein-
zelmerkmale beziehen. Mit groBen Lettern sollen die Begriffe ,regionale Landwirtschaft und ,gesunde,

genussvolle Lebensmittel” auf Deckenaufhdngern schnell in der Kundenfiihrung erkennbar machen, fir
welche Werte und Inhalte die Vermarktungsinitiative LANDMARKT mit ihren derzeit 150 Bauernhéfen in

Hessen steht (s. Abb.18):

76 Wie erfolgreich die Asthetik der Warenverpackung als Projektionsfliche einer ,natiirlichen” Herkunft von Lebensmitteln

dient, zeigt beispielsweise eine Studie zu , Produktassoziationen beim Kauf von Lebensmitteln” (IFAV Koéln 2001), die
vom Bundesverband der Verbraucherzentralen in Auftrag gegeben wurde. Demzufolge verknlpfen viele Verbraucher
mit den Bildern landlicher Idylle auf Lebensmittelverpackungen Vorstellungen, die mit der Realitat der landwirtschaft-
lichen Massenproduktion nicht oder nur wenig ibereinstimmen.
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ABBILDUNG 18: Beispielvorschldge LANDMARKT-Deckenaufhanger
(Quelle: Eigene Darstellung)

Die erfolgreichste MaBnahme, um neue LANDMARKT-Kunden zu gewinnen und Schon-Kunden zu binden,
besteht darin, sie verstarkt aufzuklaren. Daher kommt der Corporate Communication (CC) eine besondere

Rolle zu.
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3.2.1.3. Corporate Communication (CC): Wie der Bauernmarkt im Supermarkt sich
kommuniziert

Zur Bedeutung der Corporate Communication (CC) im Rahmen der Marketingstrategie formuliert der
Trend- und Zukunftsforscher Mathias HORX: , Friiher war Marketing eine Frage der Uberredungskunst und
des richtigen Claims. Heute und in Zukunft ist das Marketing ein kollaborativer Dialog mit dem Kunden”
(2009).

Auch fir das Kommunikationskonzeptes des ,, Bauernmarkt im Supermarkt” gilt, dass durch die subjektive
Wahrnehmung von Regionalitat eine aufmerksamkeitsstarke Ansprache regionaler Aspekte im LEH umge-
setzt werden muss. Wenn LANDMARKT-Produkte weiterhin auf Premium-Niveau verkauft werden sollen,
dann muss der gesamte Wert dieses Premium-Produktes hinsichtlich Gesundheit, Umwelt, Tiergerechtig-
keit, Geschmack, Schaffung von Arbeitspldatzen und vielen weiteren Faktoren transparent und sichtbar
werden (MARXEN/LOWENSTEIN/HERMANOWSKI 2004; SOIL ASSOCIATION 2004).

Das Einkaufen in Privathaushalten ist ein nahtloser Vorgang. Fir die Kaufer beginnt dieser nicht am Ein-
gang des Supermarktes und endet an der Kasse. Er beginnt vielmehr zu Hause mit einer Planung und Auf-
listung und endet auch dort mit einer Beurteilung des Einkaufserlebnisses. Eine vielversprechende Form,

177

um positiv im Gedachtnis der Verbraucher zu bleiben, stellt die emotionale Kommunikation dar.”"" Diese

lasst sich erzeugen durch

e die Vermittlung von Authentizitat, d.h. Hersteller, Herstellungsregion oder Herstellungsverfahren
geniessen einen besonderen Ruf und kdnnen ihre Echtheit garantieren,

e das Ansprechen eines bestimmten Lebensstils,

» das Uberwinden von Entfremdung und Anonymisierung, z.B. durch die personliche Bekanntschaft
des Anbieters wie durch dessen Prasenz bei Verkostungsaktionen oder regionalen Events,

e das Erzahlen von Produktgeschichten (,Story-Telling") sowie das Verkniipfen mit einem Einkaufs-
erlebnis (ALVENSLEBEN 2000b, S.400f.; GANZERT/BURDICK/SCHERHORN 2004).

Jede Information muss bewertet werden und die Bewertung erfolgt auf der Basis von Emotionen. Nur die
wenigsten Verbraucher treffen ihre Entscheidungen ausschlieBlich auf der Grundlage von Fakten. Die
meisten Menschen konsumieren mit Bauch und Kopf — mit ihren Emotionen, das zeigen uns Ergebnisse
der Hirnforschung (HAUSEL 2009). Sie versuchen zunichst, einen rationalen Grund fiir den Kauf zu finden:
Was kann dieses Produkt und warum ist es anderen Uberlegen? Danach entscheiden sie aus dem Bauch
heraus: Ich mag es, ich bevorzuge es, ich fliihle mich wohl damit: die Krafte der Anziehung. Anziehungs-
kraft ist zielgerichtete Emotion. Wer Menschen zur Reaktion bewegen will, muss sich auf ihre Personlich-
keiten, Trdume und Wiinsche einlassen und verstehen, was sie anziehend finden. Marketing aus Sicht des
Gehirns bedeutet, nicht darauf zu warten, bis der Kunde seine Wiinsche dulert, sondern , proaktiv alles
dafiir zu tun, um die unzdhligen kleinen Kaufknépfchen im Kundengehirn zu aktiveren” (HAUSEL 2009,
S. 7).

Durch die neue, dynamische Kommunikationsrealitdt im Internetzeitalter hat sich die Art und Weise, wie

Menschen mit Marken und Unternehmen umgehen, grundsatzlich verandert. Weltweit steigen die

Y7 s. hierzu: GANZERT/BURDICK/SCHERHORN 2004 und 2006 sowie ALVENSLEBEN 2000b, S. 400: Demnach wird ein Un-

ternehmen dann erfolgreich gegeniliber seinen Konkurrenten sein, wenn es sich emotional positioniert, d. h. sich Gber
die ,emotionale Qualitdt” differenziert.



EMPIRISCHER UNTERSUCHUNGSRAHMEN - FORSCHUNGSVIERERSCHRITT |162

Nutzungszeiten auf den Community-Portalen zwischen Dezember 2007 und Dezember 2008 um 38 % — in
Deutschland sogar um 140 % (AGOF 2008). Mit Online-Diensten wie z.B. Foren, Blogs178

vitdt ins Spiel. Das Internet bietet Zugang zu Erfahrungen und Einschdtzungen von Millionen anderen

kommt Interakti-

Kunden (,,social media“). Auch das Internet 1aRt sich daher als Medium der Vertrauensbildung nutzen.

HAUSHALTSWERBUNG WIRD DIGITAL

Immer besser informierte, aufgeklarte Kunden sowie eine wachsende Anzahl von Verbreitungskanalen
stellen die PR-Strategien des Handels und der Hersteller vor neue Herausforderungen, denn das Ver-
trauen in Hersteller, Handler, Dienstleister nimmt ab, das Vertrauen in Kundenmeinungen nimmt zu. ,,Die
Nutzung von Informationen erfolgt im Internet zunehmend anlass- und ereignisgetrieben, der habituelle
Griff zu Zeitung und Fernbedienung ist passe”, so beschreibt Renate KOCHER vom IfD Allensbach das Ver-
braucher-Informationsverhalten (ALLENSBACH 2008). 42 Mio. Deutsche waren 2008 online (AGOF 2008).
Schon 40 % nutzen das Internet mehrmals taglich, so die ACTA-Studie 2007 des Instituts fiir Demoskopie
Allensbach.'”® Das Internet wird in absehbarer Zukunft zur wichtigsten Orientierungshilfe beim Konsum
(IBM Medienstudie 2008). Nach einer Studie von Google Deutschland haben 84 % der Befragten ihren
Kauf offline getatigt, nachdem sie online recherchiert haben (GOOGLE 2008). Heute kdnnen die Konsu-
menten online Preisvergleiche anstellen und sich jede gewtinschte Information mit wenigen Mausklicken
beschaffen und selbst entscheiden, wann und wo geliefert werden soll. Und diese Informationen, die von
Internetnutzern selbst eingestellt werden, haben einen groRen EinfluR auf Kaufentscheidungen: Nach
einer Studie von AC Nielsen glauben weltweit 78 % (in Deutschland: 70 %) personlichen Empfehlungenlgo
- gerade innerhalb der mittleren und &lteren Generation (NIELSEN MEDIA 2009). Der Konsument ist nicht
mehr allein — er agiert immer 6fter im Kollektiv. Markte werden transparent, Menschen kommunizieren
direkt und unmittelbar, sie werden partizipativ bis co-kreativ und alle kénnen es in Realzeit mitbekom-

men.

Dies erfordert von Unternehmen eine diskussionsfreudige und verbindliche Kommunikationskultur, die
mit einer Vorwartsstrategie Nahe zu den Kunden herstellt. Wichtiger als die Produkte, egal wie gut sie
sind, sind zukiinftig die Verbindungen und Kontaktmoglichkeiten, die sie eroffnen.

Hier besteht groRRer Nachholbedarf bei den Verantwortlichen der Vermarktungsinitiative LANDMARKT,

181

sich zu einem kommunikativen Brand zu entwickeln.”™" Die bestehende Internetpréisenz182 erfullt diese

Anforderungen nicht (mehr).

Der neue Vorschlag zum LANDMARKT-Internet-Auftritt (Abb.19): Ein technisch basiertes Content Mana-

gement System (CMS), das auf der Klaviatur der Public Relations- und Lobby-Instrumente spieltlgs. Es

178 Blogs = Offentliches auf einer Webseite gefiihrtes Tagebuch, in dem Kommentare zu den Eintrégen fiir jeden méglich

sind.

78 Vortrag auf der DLG-Tagung 2008 von Rainer WINTER: Das Internet zur Vertrauensbildung nutzen

180 Vortrag auf der DLG-Tagung 2008 von Rainer WINTER: Das Internet zur Vertrauensbildung nutzen

181 Als Vorbild diente im Rahmen des Relaunch der bérsennotierte Bio—Retailer Whole Food Market. Im Internet unter:

http://www.wholefoodsmarket.com, Stand: 29.04.2009.

182 http://www.hessische-direktvermarkter.de, Stand: 27.04.2009.

8 Auch der ,nheue” LANDMARKT-Internetauftritt wurde von der Autorin entwickelt, mit Textinhalten gefiillt und gestaltet.

Im Internet unter: http://www.super-landmarkt.de, Stand: 27.04.2009:
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beinhaltet zentrale Botschaften und Neuigkeiten (Newsmodul) (iber den LANDMARKT, mit denen sich die
einzelnen Betriebe als auch die Vermarktungsinitiative als Ganzes an ihre lokalen Kunden wenden. So
erhalten die Bauernhofe als auch die beteiligten REWE-Supermérkte die Moglichkeit, sich selbst, ihre
Mitarbeiter, eigene Veranstaltungen, Marktevents sowie regionale Produkte, die sie im Sortiment fiihren,
auf Marktebene online zu bewerben. Damit verkiirzt sich der Weg in der One-to-One-Kommunikation mit
den Verbrauchern vor Ort. Ein Intranet bietet zudem Mdglichkeiten des Kommunikations- bzw. Wissens-

managements unter den Beteiligten.
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ABBILDUNG 19: Der ,,neue” LANDMARKT-Internetauftritt (hier: Pop-Up Beispiel fiir die Vorstellung
eines Mitgliedsbetriebes) (Quelle: Eigene Darstellung)

KUNDEN SUCHEN DIE MOGLICHKEIT DER INTERAKTION

Sobald das Interesse fiir LANDMARKT-Produkte geweckt ist, kann die rationale Aufklarung und Wissens-
vermittlung folgen. Fiir den Auf- und Ausbau einer individuellen Produktbeziehung miissen die Direktver-
markter starker als bisher in die Werbeprozesse eingebunden werden - die Produktkommunikation rund
um den ,,Bauernmarkt im Supermarkt” muf} hierzu zu einem Dialog werden.® GANZERT et al. (2003)
postulieren, dass die Mund-zu-Mund-Propaganda die wichtigste Vermittlungsform fiir eine Veranderung

des Konsumentenverhaltens zugunsten regionaler Produkte darstellt. Begriindet wird dies mit der hohe-

84 Das Biiro fir Technikfolgen-Abschatzung beim deutschen Bundestag (TAB) kam im Rahmen des Endberichtes zum TA-

Projekt ,,Entwicklungstendenzen bei Nahrungsmittelangebot und ihre Folgen“ zu dem SchluB, dass im Hinblick auf die
Vertrauensbildung ,,dialogische Kommunikationsstrukturen, welche die emotionalen Antriebskrafte des Kunden treffen,
an Bedeutung gewinnen werden (MEYER 2003, S. 12).
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ren Glaubwiirdigkeit der Botschaft und mit der motivierenden Wirkung der personlich vermittelten In-
formation. Das persénliche Gesprach und die individuelle Beratung sind bisher jedoch kaum noch im LEH
vorzufinden (SAUTER/MEYER 2004) oder es liegen erhebliche Beratungsdefizite vor (GERSCHAU et al.

2002). Hier betritt die vorliegende Arbeit mit den ,Kochshows im Supermarkt” Neuland.

Im Folgenden wendet sich die Arbeit dem zweiten Entwicklungsbaustein der LANDMARKT-Marketing-

strategie zu, den Signalleistungen am POS.

Die , Kochshows im Supermarkt” stellen regionale Events in Verbindung mit einer Verkostungsaktion dar,
in denen ,live” gekocht und anschlieBend verkostet wird. Die MalRnahmen kommen dem Erlebnis- und
Kommunikationsbedirfnis der Verbraucher entgegen und erregen zusatzlich Aufmerksamkeit in der
Offentlichkeit (GERSCHAU et al. 2002). Sie erméglichen den Kunden, die Herkunft und den Herstellungs-
prozess sowie die dazugehorigen Personen selbst kennen zu lernen und in einer Gemeinschaft zu erleben.
Dies erzeugt Transparenz und soll zu einer starkeren ldentifikation der Kunden mit den LANDMARKT-
Produkten fihren, die schlieRlich zu Testkdufen anregt und den Absatz steigert (WILD/HAMM 2006). Dar-
Uber hinaus wird angenommen, dass die Einbindung der regionalen Landwirte in die Kochshows beson-
ders positive Wirkung auf die Kundenbindung hat (GERSCHAU et al. 2002). Durch den unmittelbaren Kon-
takt kann ein personlicher Austausch stattfinden. Die Produkte gewinnen an Authentizitdt, denn
,hiemand verkauft liberzeugender und glaubwiirdiger als der Landwirt selbst, der genau weifs, wie Land-
wirtschaft und Lebensmittelproduktion vonstatten geht” (DRESSLER 2002, S. 203).

3.2.2. Entwicklungsbaustein 2: Edutainment und Emotionen am Point of Sale (POS)

Die LANDMARKT-Produkte mussen sich am POS unter den Bedingungen der Informationsiiberlastung der
Konsumenten, des gesattigten Marktes und einer Vielzahl von Konkurrenten messen lassen. Alltagsrou-
tinen im Einkaufs- und Informationsverhalten wirken zudem als trages Moment und stehen unmittelbaren
Verhaltensdanderungen entgegen. Auch die sozialwissenschaftliche Umweltforschung der Vergangenheit
hat gezeigt: Je hoher die Anspriiche und Verhaltenszumutungen und je starker dabei die Alltagsorganisa-
tion verandert werden muss, desto schwieriger sind Umstellungen (LITTIG 1995; POFERL et al. 1997).

Dreh- und Angelpunkt einer verstarkten Nachfrage nach regionalen Produkten ist die ,,innere Beteiligung”,
ohne die sich Alltagsroutinen im Einkaufs- und Informationsverhalten kaum durchbrechen lassen (GAN-
ZERT et al. 2004). Es geht darum, kurzfristige Impulse zu setzen und Kaufanreize auszulosen (GEDENK
2002; FUCHS/UNGER 2003), indem auBergewohnliche Anreize geschaffen werden, die das , Evoked Set”

185 . . .
der Konsumenten beeinflussen. In diesem Zusammenhang haben zahlreiche

(Berticksichtigungsfeld)
Studien herausgearbeitet, dass der POS nicht nur ein Abverkaufspunkt ist, sondern auch einen wichtigen

Beitrag zu Markenkommunikation und Imagebildung leistet®®.

85 Ein Evoked Set ist die Produkt- oder Markenalternative, an die sich ein Konsument erinnert. Konsumenten kennen in der

Regel fur ein Produkt mehrere Marken. Wenn es zu einer Kaufentscheidung kommen soll, wird dieses Wissen automa-
tisch aktiviert. (LEXIKON DER UNTERNEHMENSFUHRUNG — Marketing. Im Internet unter: http://www.steuerlinks.de/
marketing/lexikon/evoked-set.html, Stand: 14.07.2009).

18 Dass Aktionen z.B. am POS sehr erfolgreich sein kdnnen, haben bereits einige Studien im Rahmen des Bundespro-

gramms Okologischer Landbau unter Beweis gestellt (WILD/HAMM 2007; LINDNER et al. 2007; LZ 2009d). Die Aktions-
tatigkeit am POS in Deutschland steigt nach Beobachtung verschiedener Marktforscher seit Jahren und hat im ersten
Halbjahr 2009 in Reaktion auf die Rezession nochmals kraftig zugelegt (LZ 2009g).
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An dieser Stelle setzt die Forschungs- und Entwicklungsarbeit mit den Edutainmentmalnahmen an. Mit
den ,,LANDMARKT-Kochshows im Supermarkt” wird ein neuartiger Kommunikationsweg eingeschlagen:
eine Kombination aus klassischem Marketingevent, Verkostung, Verbraucherbildung und Lobbying am
POS.

Es geht mit den ,LANDMARKT-Kochshows im Supermarkt” um ein , werbendes Auftreten im empathi-
schen Sinne”, das sich von der klassischen Werbung in zwei Punkten unterscheidet. Zum einen ist der
Werber (hier: Landwirt, Handelsakteur, Moderator) von der Werbebotschaft innerlich iberzeugt und
daher auch beteiligt, was sich in der Wertschatzung fir die eigenen Produkte und Dienstleistungen aus-
driickt. Zum anderen wendet sich der Werber dem Kunden weniger zum Zwecke des Verkaufes zu,
sondern vielmehr, um diesen zu motivieren, ,gemeinsame Sache zu machen”. In diesem Sinne wird das
Auftreten des Werbers nach GANZERT et al. nicht mehr als Pose angesehen, sondern als personliches
Anliegen, die , Interessen des Einzelnen mit denen der Gemeinschaft zu verbinden” (GANZERT 2000, S. 43).
Es handelt sich demnach um Interventionen187, die Verbraucher aktiv und emotional im Sinne von ,Em-

1188

powerment ansprechen wollen.

Insbesondere dem Aspekt der Personalisierung der Thematik kommt daher eine besondere Bedeutung zu
(MICHELSEN 2002): Die in den ,LANDMARKT-Kochshows im Supermarkt” eingesetzten Informations-
mittler (Presenter) sind zum einen Erndhrungsexperten, Oecotrophologen-Kéche und zum anderen Land-
wirte, welche als durchaus glaubwiirdig und authentisch eingestuft werden konnen. Als Sympathietrager

werden aulRerdem regionale prominente Personen eingebunden, die identifikationsstiftend wirken.

Bei der Auswahl der Inhalte und Beitrdge der Kochshows wurde darauf geachtet, ein breites Themen-
spektrum, verschiedene Bedirfnisfelder des Konsums sowie die verschiedenen Dimensionen einer nach-
haltigen Erndhrung abzudecken (s. Ergebnisse der Sekundaranalyse). Durch die Verknlpfung erndhrungs-
spezifischer Informationen mit Indikatoren fiir eine nachhaltige Erndhrungsweise soll konsumentenseits

ein Mehrwert geschaffen werden. BELZ bezeichnet diese Kopplung als ,, Motivallianz“ (BELZ 2005, S. 24).

Das Moderationskonzept jeder Kochshow wurde sorgfaltig und mit Bezug auf die regionalen Besonder-
heiten (hier: Produkte, Menschen, erndhrungskulturelle Traditionen usw.) erarbeitet. Die Grundlage
lieferten die Ergebnisse aus den Regional- und Betriebsanalysen. Den Leitlinien des Edutainment folgend
lautete der Ansatz der Kochshow-Moderation, positiv und unterhaltend zu sein und zuerst tGber Emotio-
nen, persdnliche Gewinne und Motivallianzen zu motivieren. Die wichtigsten Informationen und Empfeh-
lungen wurden ,knapp, eindeutig und einfach formuliert” (PUDEL/WESTENHOFER 1998, S.269f.), jede
Doppel- und Mehrdeutigkeit wurde vermieden. Favorisiert wurde dabei insbesondere die Information in
Form einer Geschichte (Narrativitat). Mit dem Marketinginstrument ,Storytelling” sollte die Wirkung ge-
steigert werden. Zudem beinhaltet die Kunst des Erzahlens im Rahmen einer personlichen Kommunikati-
on ein hohes Anschlusspotenzial (SIMOUDIS 2004; GRIMM 2005). Geschichten werden leichter verstan-
den und besser behalten als zusammenhanglose Fakten, da sie eine innere Beteiligung der Zuhoérer auslo-
sen und so die konkreten Bezlige zu den Produzenten, Produkten und den ernahrungskulturellen Hinter-
grund der Region fordern kénnen (GANZERT/BURDICK/SCHERHORN 2004).

187 Interventionen” sind direkte Eingriffe in Prozesse und Zustande, die diese konkret und im Hinblick auf ein bestimmtes
Ziel verandern (METZINGER 2006, S. 33).

188 Empowerment zielt ,,auf die Ermdchtigung und Befdhigung der Menschen, sich aktiv in die Gestaltung ihrer Lebensver-

hdltnisse einzubringen” (SEITZ 2007, S. 310).
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DIE EMPOWERMENT-DOPPELSTRATEGIE DES EDUTAINMENTANSATZES:

BEITRAG ZUM INTERNEN UND EXTERNEN MARKETING

Fir die erfolgreiche Durchfiihrung der EdutainmentmalRnahmen ist eine hohe Einsatzbereitschaft der
jeweiligen , Gastgeber”, also der REWE-Marktleiter, der Mitarbeiter sowie der zuliefernden Landwirte des
jeweiligen ,,Bauernmarkts” Voraussetzung. Ohne deren aktive Mitarbeit bei der Vorbereitung und Durch-
fliihrung einer LANDMARKT-Kochshow ist die Umsetzung kaum mdglich. Um hierfiir das notige Bewuss-
tsein aber auch Planungs- und Durchfihrungssicherheit zu schaffen, wurden im Vorfeld Vorbereitungs-
workshops zum einen fir die beteiligten LANDMARKT-Betriebe und zum anderen fir die REWE-Mitar-
beiter-Teams durchgefiihrt. So wirkt die LANDMARKT-Marketingstrategie auch nach ,innen”, emotionali-

sierte und motivierte die Beteiligten zum gemeinsamen Handeln.

3.2.2.1. Vorbereitungsworkshop fiir Direktvermarkter — MaBnahmen zur Starkung der
Kundenorientierung

Die Ergebnisse aus der Sekundéarforschung haben gezeigt, dass sich landwirtschaftliche Betriebe heute an
den Konsummustern der Verbraucher orientieren mussen, wollen sie sich auf dem wettbewerbsintensi-
ven Lebensmittelmarkt behaupten. Wie die Betriebsanalysen gezeigt haben, ist diese Anforderung auf-
grund des noch vorherrschenden produktionsorientierten Denkens auf Seiten der LANDMARKT-
Direktvermarkter mit einem grundlegenden Umdenken im Sinne eines wertschopfungsorientierten

Efficient-Consumer-Response-Managements189 verbunden.

Der Ansatz, Erlebnis, Kommunikation und Genuss in einem Konzept zu verbinden, hat sich in der Ver-
gangenheit z.B. bei der Ausrichtung von Hoffesten oder Tagen der offenen Stalltiir bereits als erfolgreich
herausgestellt. Diesen gilt es nun — erweitert um Lernziele einer nachhaltigen Erndhrung - auf den POS im
Supermarkt zu Gbertragen. Die Landwirte missen hierzu ihre landwirtschaftlichen Kernkompetenzen tber
die reine Rohstoffproduktion hinaus noch viel deutlicher zu einer erndhrungsorientierten Dienstleistung
ausweiten. Hierzu boten Vorbereitungsworkshops konkrete Unterstiitzung an. Mit den Workshops sollten
die Landwirte zu ,,Spielemachern” werden, die mit der aktiven Teilnahme an den Kochshows auch Vorbild-

und Nachahmungseffekte erzeugen.

Die Workshops hatten dariiber hinaus auch eine , Broker-Funktion”, d.h. sie sollten Verbindungen schaffen
und wissenschaftliches Expertenwissen mit Handlungswissen verkniipfen. Sie wurden regional, d.h. rund
um die REWE-Markte in den drei Fallbeispielen durchgefiihrt und bildeten auch ein Forum zum Kennen-
lernen innerhalb der Gruppe der Landwirte sowie zu dem jeweiligen REWE-Marktleiter. Die Workshops
dauerten in der Regel drei Stunden, ein zwangloses Nachprogramm war fixer Bestandteil und brachte oft

mebhr fir den psychosozialen Beziehungsaufbau, als der moderierte ,6ffentliche” Qualifizierungs-Teil.

DER ABLAUF

Bei der Ausgestaltung des Ablaufs wurde konsequent ein Ansatz verfolgt, der die Wichtigkeit von sozialen
Beziehungen ins Bewusstsein hebt und ein Gefiihl von ,,Gemeinschaftlichkeit” entstehen lasst. Zu Beginn

berieten daher die Teilnehmer in der Gesamtgruppe dariiber,

89 per Begriff ,Efficient Consumer Response” (auch Effiziente Konsumentenresonanz) bezeichnet eine Initiative zur Zu-

sammenarbeit zwischen Herstellern und Handlern, die auf Kostenreduktion und bessere Befriedigung von Konsumen-
tenbedirfnissen abzielt. Dabei wird die Wertschopfungskette, von der Produktion bis zur Kaufentscheidung der
Verbraucher, auf Optimierungspotenziale untersucht (SEIFERT 2006).
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¢ welche wesentlichen Veranderungen fiir sie mit der Lieferung an die REWE-Markte verbunden
sind und

e welche Hoffnungen sich nicht oder nur unzureichend bisher erfillt haben.

Den Landwirten wurde damit die Moglichkeit gegeben, gemeinsam Uber die wichtigen (Aus-)Wirkungen
der bisherigen Entwicklungen zu sprechen, um damit Erfahrungen auszutauschen. Dieses Angebot wurde
sehr positiv aufgenommen. Erstmals wurde in diesen Vorbereitungsworkshops dem Beddirfnis nach Besta-
tigung der gemeinsamen Arbeit Rechnung getragen. Mit der darauffolgenden Frage nach den unerfiillten
Hoffnungen konnte nun einzelnen Aspekten, die im Vorfeld Unzufriedenheit erzeugten, Ausdruck ver-

liehen werden.

Im nachsten Schritt erfolgte Input durch die wissenschaftliche Moderatorin. Ziel dabei war es, das Ver-
trauen der Landwirte in die Beratungskompetenz sowie in ihre handwerkliche Kompetenz zu starken.
Hierfir wurden zunéchst erste Ergebnisse aus den Teilstudien der Analysephase vorgestellt. Unmittelbar
darauf folgte eine Plenardiskussion, in der die gedufRerten Ergebnisse und Annahmen kommentiert wur-

den.

Im zweiten Workshoptermin ging es um die praktische Kommunikationsstrategie der ernahrungsokolo-
gisch sinnvollen LANDMARKT-Lebensmittel in den vier Dimensionen der Erndhrung (Gesundheit, Umwelt,
Gesellschaft und Wirtschaft) am Beispiel der zu planenden ,LANDMARKT-Kochshows*“. Je nach Situation
und Gruppendynamik entschieden sich die Moderatorin, die Bearbeitung dieser Aufgabe in Arbeitsgrup-
pen und im Rahmen von Rollenspielen vorzunehmen. Als Workshopziel sollte der inhaltliche Entwurf fir
eine bzw. im Falle von Mengerskirchen und Lich vier jahreszeitlich orientierte ,LANDMARKT-Kochshows*
erarbeitet werden. So wurde gewahrleistet, dass jeder Landwirt mit seinem entsprechenden saisonalen
Produkt eingebunden war, das Verantwortungsbewusstsein gestarkt und die personliche Betroffenheit

sichergestellt war.

INHALTE UND LERNEFFEKTE
Lerneffekte entstanden vor allem durch:

e gemeinsame, neue Wissenserfahrungen (z.B. Frische-Convenience ist ein Konsum-Trendthema,
von dem die Direktvermarktung im Rahmen von Produktinnovationen profitieren kénnte)

e das Erleben unterschiedlicher Fahigkeiten und Kompetenzen in der Gruppe (z.B. Moderations-
erfahrungen der Forscherin, strategisch-soziale Kompetenzen einzelner Landwirte)

e Kommunikation bzw. Prasentation der Qualitat der eigenen Produkte in der Gruppe

Diese Lerneffekte wurden den Beteiligten oft erst bewullt, wenn dariber diskutiert wurde. Die Work-
shops wurden von den Landwirten nicht zuletzt deshalb positiv aufgenommen, weil hier die Moglichkeit
zu intensiver Kommunikation und Erfahrungsaustausch abseits des Tagesgeschafts geboten wurde. Dies

wurde aus den Abschlusskommentaren deutlich:

e Informationsgewinn“

e Informationen liber das Forschungsprojekt — Iéngst (iberfdllig”
e ,Médglichkeit fiir (Denk-)Anstéfse”

e Motivierende Motivation”

e, Kontakt zu Marketingfachleuten, den wir brauchen”
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3.2.2.2. Vorbereitungsworkshop mit REWE-Marktteams: Der Bauernmarkt im Supermarkt als
Weiterbildungsinhalt

In Bezug auf MotivationsmaRBnahmen der Mitarbeiter in den REWE-Markten haben die Primé&ranalyse-
ergebnisse Nachholbedarf deutlich gemacht, da Potenziale fiir den Erfolg des Abverkaufes von regionalen
Produkten in diesem Bereich vermutet werden kénnen, die bisher nicht genutzt werden. Ist den Mitarbei-
tern das Produkt bzw. der Landwirt bekannt, kdnnen sie die Qualitaten und Vorziige des LANDMARKT-
Produktes viel besser vermitteln und auch leichter eine Geschichte um das Produkt erzahlen. Dadurch,
dass die Mitarbeiter emotional involviert sind, Gbertragt sich die Begeisterung auf den Kunden. Zudem

stellt eine solche MaRnahme die ,,Personal Social Responsibility” (PSR) eines Unternehmens unter Beweis.

Mit dem Workshop ging es darum, den Mehrwert der Produkte im ,,Bauernmarkt im Supermarkt” und die
damit verbundenen kulturellen, 6kologischen und regionalwirtschaftlichen Leistungen der regionalen
Landwirtschaft auch intern zu kommunizieren und zu verankern (Doing knowledge). Hierflir musste die
Motivation fir LANDMARKT mit der Lebenserfahrung der Mitarbeiter in Einklang gebracht werden. Im
Rahmen eines ,LANDMARKT-Operation Trainings"” sollten die Marktteams fit gemacht, d.h. personlich
eingebunden werden. Daher wurden die Workshopinhalte auch mit Aspekten der Gesundheitsférderung
und der Teambildung verbunden.

Die REWE-Marktleiter in den Fallbeispielen verhielten sich sehr zurilickhaltend in Bezug auf die Umsetzung
einer betriebsinternen LANDMARKT-Schulung. Das Bewusstsein Uber die tragende Rolle fir die Umset-
zung des Leitbilds einer nachhaltigen Entwicklung (PSR) sowie ein damit verbundenes Mitarbeiter-
Ressourcenkonzept, war nicht durchgangig vorhanden. Die Ursachen liegen zum einen in den Einstellun-
gen der Marktleiter hinsichtlich des Themas Personalentwicklung, zum anderen in den Arbeitsbedingun-
gen innerhalb der Lebensmittelbranche, die sich durch einen hohen Anteil an Teilzeitbeschaftigungsver-
hédltnissen und eine hohe Fluktuation auszeichnen. Das Angebot der Forscherin, die LANDMARKT-
Schulung auf freiwilliger Basis in den Abendstunden durchzufiihren, wurde von den Mitarbeitern der
REWE-Markte nicht akzeptiert. So war es letztlich nur das Team des REWE-Marktes in Mengerskirchen,
welches das Weiterbildungsangebot nutzte.

WORKSHOPZIELE

Die ,regionale Idee” (NOLTING/SCHAFER 2007)*®° muss im Bewusstsein der Mitarbeiter verankert wer-
den, was lber den gleichen Ansatzpunkt zu erreichen ist, wie er in Bezug auf die Kunden als wirkungsvoll
beschrieben wird: Das Erfahren der LANDMARKT-Produkte tber personliche Erlebnisse, die Herstellung
einer Beziehungsebene zwischen dem Individual- und Gemeinwohlnutzen sowie Wissensvermittlung auf
einer emotionalisierenden und handlungsorientierten Ebene. Auch hierbei geht es um die Kompetenz-

starkung durch Verkopplung von Wissens- und Erlebnisangeboten.

Die Workshops mit dem Mengerskirchener Marktteam setzte sich daher aus zwei Bausteinen zusammen.
Der erste galt der Feldsondierung: Mittels einer Fragebogenerhebung (s. Anlage) wurden Essgewohnhei-
ten und Einstellung der Mitarbeiterinnen (allesamt Frauen) zu grundlegenden Erndhrungsgewohnheiten,
die Haufigkeit der eigenstindigen Nahrungszubereitung, Entscheidungskriterien beim Lebensmittel-
einkauf sowie das Bewusstsein und Interesse an einer gesunden Ernadhrung erfasst. Das Ergebnis zeigt

folgendes Interessenprofil (Abb.20):

10 Zur Bedeutung der Mitarbeiterqualifikation auf den Vermarktungserfolg von regionalen Lebensmitteln siehe auch:

CZECH/FAHNING/JURGENS 2002, S. 68; SAUTER et al. 2004, S. 93 und ERMANN 2005, S. 266.
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ABBILDUNG 20: Interessenprofil der REWE-Mitarbeiterinnen Mengerskirchen
(Quelle: Eigene Darstellung)

,Deftige Hausmannkost“ und Nudelgerichte wurden mehrheitlich als Lieblingsgerichte der routinierten,
taglich kochenden Mitarbeiterinnen benannt gefolgt von Obst, Salat und Gemise. Insgesamt erinnerte
das grundlegende Profil der Mitarbeiterinnen an den in Haushalten mit niedrigem bis mittlerem Einkom-

men weit verbreiteten Erndhrungsstil der ,freudlosen Gewohnheitskéchinnen.™*

Aus den Ergebnissen zur alimentadren Praxis der Mitarbeiterinnen konnten thematische Kategorien, in
diesem Fall der wissensorientierte Schulungsbedarf, abgeleitet werden, um im zweiten Schritt die theo-
retischen Zusammenhange zwischen den Produktqualitaten und dem eigenmotivierten Kochen im Team
herzustellen. Hierzu wurden Anreize und Anforderungen ausgegeben, durch welche Lerneffekte und kog-

ar e . . 192
nitive Lernhaltungen im Sinne von ,Salutogenese”

bei den Mitarbeiterinnen ausgeldst werden sollten.
Ziel war die Schaffung eines Zuwachses an Erndhrungs- und Produktwissen sowie soziale Kompetenzen
(METHFESSEL 2002). Der Workshop sollte einerseits Information tGber die Vorteile des Kaufs, die gesunde
und genussvolle Zubereitung regionaler LANDMARKT-Produkte liefern, die nachfolgend in den Arbeitsall-
tag transformiert werden und anderseits ein ,Sprungbrett” fir die Teambildung im Mengerskirchener

Markt sein.
INHALTE, LERNEFFEKTE UND FAZIT

Die theoretischen Lerninhalte orientierten sich an der Erndahrungsokologie und damit den Zielen und
Kriterien der Nachhaltigkeit, jedoch mit starkerer Betonung der gesundheitlichen Dimension und damit
dem personlichen Nutzen der Teilnehmerinnen. Durch die Diffusion positiver Nutzererfahrungen beim
gemeinsamen Kochen und Essen sollte die Identifikation mit den LANDMARKT-Produkten geschaffen

werden.

31 STIESS und HAYN 2005, S. 23

192 Salutogenese Ist ein ganzheitlich orientiertes Gesundheitsmodell von Aron Antonovsky. Im Unterschied zum klassischen

Pathogenese-Krankheitsmodell ist Gesundheit im Verstdandnis der Salutogenese ein aktives und sich dynamisch regulie-
rendes Geschehen. Hierzu bendétigt werden geniigend personliche (Widerstands-)Ressourcen, Schutzfaktoren und eine
forderliche Grundeinstellung. Aron Antonovsky nennt diese personliche Ausstattung ,Koharenzgefihl" (sense of cohe-
rence) und meint damit die Fahigkeit, vorhandene Ressourcen so zu nutzen, dass sie zu Gesundheit und Wohlgefihl bei-
tragen. Die Auspragung und Starke dieses ,Koharenzgefiihl” hdangt von der Lebenserfahrung, von der Gesellschaft, in
der ein Mensch lebt und der sozialen Rolle, die der Mensch tibernimmt, ab. Das Koharenzgefiihl wirkt auch auf den Um-
gang mit neuen Lebenserfahrungen zuriick (ANTONOVSKY/FRANKE 1997; SINGER/BRAHLER 2007).
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Folgende Ebenen wurden fir einen persénlichen Zugang der Mitarbeiter zum Thema exemplarisch

erschlossen:

e Sensibilisierung flir einen bewussten und verantwortungsvollen Umgang mit der Umwelt durch
den Einkauf regionaler Lebensmittel

¢ Nachempfinden eines Erfolgsgefiihls und einer personlichen Wertigkeit im beruflichen Alltag iber
eine Simulation eines Kunden-Beratungsgesprachs

e Eroffnen eines personlichen Zugangs zu den Vorzigen der LANDMARKT-Produkte (iber das
Erleben der Vielfaltigkeit des Geschmacks, verstarkt durch eigene Zubereitung und Umgang mit
den regionalen Lebensmitteln

e Starkung des Zugehorigkeitsgefiihls zur Region durch die Auseinandersetzung mit den ansassigen
Landwirten und deren Bedeutung fiir die Region

e Erfahren und Erleben von Esskultur Gber dsthetisches Anrichten der Speisen auf einem anspre-
chenden, jahreszeitlich-orientierten Tischdekor

e Starkung des Zugehorigkeitsgefiihls zu den Arbeitskollegen durch gemeinsames Schaffen eines
hochwertigen Essens in Teamarbeit und gemeinsamen GenieBen zum AbschluR

e Schlisselqualifikationen wie selbstdndiges Lernen, Denken in Zusammenhdngen, bekannte
Inhalte auf neue Sachverhalte tGbertragen kénnen.

Zentral fiir das Workshopkonzept erschienen die Férderung von vernetztem Denken sowie die Zusam-
menfiihrung von bislang eher isoliert betrachteten wirtschaftlichen, 6kologischen und erndhrungsbezo-
genen Inhalten in einem integrierten Gesamtkonzept. Die theoretische Bewertung der LANDMARKT-
Produkte fiir die personliche Gesundheit erfolgte lber die Kommunikation des aktuellen Stands der
wissenschaftlichen Ernahrungsforschung: Die erndhrungsphysiologischen Kriterien der Rezepturen wur-
den anhand der Erndhrungsempfehlungen der Deutschen Gesellschaft flir Erndhrung (DGE) bewertet. Die
produktbezogenen Aspekte umfassten die Kriterien ,,erndhrungsphysiologische Eigenschaften, ,Senso-
rik“ und ,Grad der Verarbeitung”. Diese Bewertungsgrundlage erlaubte den Vergleich mit konventionellen

Lebensmitteln.

Was der Mitarbeiterinnen-Workshop bewirken sollte:

e Verstandnis fir die Prozesse wecken, die das regionale Wirtschaften ausmachen
e Anreize schaffen, sich standig weiter zu informieren

e Den kompetenten Umgang mit LANDMARKT-Lebensmitteln und den landwirtschaftlichen Zulie-
ferern verbessern helfen (Woran sind LANDMARKT-Lebensmittel zu erkennen? Was bedeutet
Direktvermarktung? Warenkunde, Prasentation etc.)

e Die Sicherheit im Umgang mit den Kunden verbessern helfen (Gesundheitsaspekte, Preisargu-
mente, Qualitatsaspekte usw.)

e Das,Wir-Gefiihl" innerhalb des Marktteams aufbauen*®?

Fazit: Zusammenfassend kann man sagen, dass der Workshop fiir die erfolgreiche Umsetzung der nach-
folgenden LANDMARKT-Kochshows im Supermarkt nicht nur forderlich, sondern vor allem auch notwen-
dig war. Das gemeinsame Kochen und Essen schaffte den Rahmen fiir eine soziale Situation, in der posi-
tive Interaktions- und Kommunikationserlebnisse stattfinden konnten. Waren die beteiligten Mitarbei-

terinnen zu Beginn eher skeptisch gegeniiber den LANDMARKT-Produkten eingestellt, wurde im Rahmen

193 ,Das Ganze ist mehr als die Summe seiner Teile” — dieses Gesetz ist auch auf die Produktivitdt eines Marktteams tber-
tragbar. Nach POGGENDORF und SPIELER ist ,die Gesamtleistung eines kooperierenden Teams {(...) immer mehr als die
Summe der Leistungen, die die Teammitglieder einzeln erbringen” (POGGENDORF/SPIELER 2003, S. 57).
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der abschlieRenden Feed-Back-Runde ein erndahrungsokologischer Wissenszuwachs geduBert, verbunden
mit dem Wunsch, weitere Qualifizierungsworkshops dieser Art durchzufiihren, damit es nicht nur eine

PilotmalRnahme bleibt, die ,,im Sande” verlauft.

AbschlieBend bleibt anzumerken: Insgesamt kann gesagt werden, dass der Handel sicherlich noch mehr zu
leisten imstande ist, um das gesellschaftliche Leitbild einer nachhaltigen Entwicklung in der Personalpo-
litik zu berticksichtigen. Wahrend die GroRbetriebe des Handels vielfach ihren Mitarbeitern entsprechen-
de MalRnahmen anbieten, Gben Inhaber mittelstandischer Handelsbetriebe hier haufig eine verstandliche
Zurickhaltung, da sich die umsatzforderlichen Auswirkungen von Qualifikationsmafnahmen kaum unmit-
telbar messen lassen. Die Personalentwicklung von morgen mul hierfiir operativer werden. Nicht Wissen
auf Vorrat, sondern direkt anwendbares Wissen ist gefragt. Eine SchulungsmalRnahme, die hierzu ihren

Beitrag leistet ist kreativ, wirksam und somit ein wirklicher Businesspartner.

3.2.2.3. Erndahrungskommunikation, Empowerment und Multisensorik im Supermarkt:
Die LANDMARKT-Kochshow

Fernsehformate zum Thema Kochen und GenieBen erfreuen sich bei deutschen Fernsehzuschauern seit
einigen Jahren groRer Beliebtheit (s. hierzu Kapitel 2.1.). BENDER (2008) befasste sich mit diesem
Medienphdanomen vor der wissenschaftlichen Fragestellung, inwiefern Kochshows durch die Identifikation
des Zuschauers, dem Aufbau parasozialer Interaktion (fiktive Beziehung) zu den Medienfiguren, der Mog-
lichkeit der unkomplizierten Nachahmung modellierter Handlungen (,,Self efficacy”“) sowie dem hohen

Aktivierungsgrad (,,Involvement”) das Potenzial flir eine nachhaltige Erndhrungsbildung aufweisen.

EMOTIONALE KUNDENANSPRACHE MIT ALLEN SINNEN

Die Idee der ,LANDMARKT-Kochshows im Supermarkt“ basiert auf diesen und weiteren Uberlegungen
bzw. Ergebnissen praktischer Kommunikationsprojekte und wissenschaftlichen Studien im Bereich des
Nachhaltigkeitsmarketings wie zum Beispiel die empirische Untersuchung von HARTMANN et al. oder

19 welches im Rahmen des BMBF-balance(f)-

auch das ,Emotions-in-Balance-Prinzip“ von LICHTL
Forschungsprojektes theoretisch entwickelt und in einem medialen Experiment getestet wurde. Das zen-
trale Ergebnis lautet: ,,The combined functional and emotional strategy led to the strongest perceptual
shift (HARTMANN et al. 2005, S. 20) ....and...consequently, functional and emotional strategies should be
considered complementary rather than alternative" (ebd., S. 21). Demnach beeinfluRt Werbung mit einer
nachhaltigen Botschaft innerhalb stark emotional positiver Stimuli die Gefiihle der Verbraucher starker als
eine Kommunikation, die nur auf den klassischen Attributen der Markenwelt aufbaut. Ausgangspunkt ist
daher die These, dass indifferente Verbraucher sich nicht durch Einsicht und Vernunft zu einem nachhalti-
gen Ernahrungs-, und Konsumverhalten und damit verbunden dem Kauf regionaler Lebensmittel Gberre-
den lassen (LICHTL 2008). Das Wissen um eine gesunde Erndhrung und die Folgen einer globalen Ernah-

rung auf das Weltklima sind weit verbreitet, trotzdem laufen die rationalen Begriidungen ins Leere. Ge-

% Die moglichst optimale Balance zwischen den klassischen Stimuli der Produktwerbung und den Stimuli der Nachhaltig-

keitskommunikation wird als ,,Emotions-in-Balance-Prinzip“ der nachhaltigen Markenwerbung bezeichnet (LICHTL 2008,
S. 265).
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fordert sind emotionale Uberzeugungsstrategienlgs, die nachhaltiges Verhalten effektiver fordern im Sin-
ne von: ,Ich erndhre mich gesund und kaufe LANDMARKT-Produkte, weil ich mich dabei besser fiihle und
es mich zufrieden und gliicklich macht”,

Die Strategie, hedonistischen Nutzen, Gefiihle des Wohlbefindens und Gliicks bei den Konsumenten aus-
zulésen, ist nicht neu und gehoért zu den klassischen Attributen der Markenwerbung. Mit den , LAND-
MARKT-Kochshows im Supermarkt” geht es um neue theoretische Erkenntnisse zur Kommunikationsform
Edutainment. Fir eine erfolgreiche Vermarktung im LEH wird diesem Ansatz in der vorliegenden Arbeit
eine wichtige Rolle zugesprochen. Landwirte, Marktleiter und Verbraucher befinden sich hierbei in einem

gemeinsamen Lernprozess, der durch Erndhrungsexperten (hier: Oecotrophologen) moderiert wird.

Die folgende Ubersicht (Abb.21) zeigt die Ziele, welche in Bezug auf den gesundheits- und verbraucher-

politischen Anspruch kurz-, mittel- bzw. langfristig mit den Kochshows im Supermarkt erreicht werden

sollen:

Zeitbezug Ziele in Bezug auf den gesundheits- und verbraucherpolitischen Anspruch der
LANDMARKT-Kochshows

Kurzfristig ¢ Integration von Kochevents in einen gesundheitspadagogisch motivierten Kontext

Mittelfristig e Schaffung eines , didaktisches Handwerkszeugs” (Einstiegsmodul) fir alle im Bereich
der regionalen Lebensmittelkette tatigen Akteure

¢ Nutzung eines regionalen Settings (hier: Einkaufsort Supermarkt)

Langfristig: ¢ Thematischer Einstieg in eine im Alltag der Konsumenten gefiihrte Auseinandersetzung
zur grundsatzlichen Bedeutung von nachhaltiger Ernahrung und Konsum (und damit
verbundenen Veranderungschancen)

¢ Individuelle Férderung von gesundheitsbezogenen Ressourcen u. (Handlungs)-
Kompetenzen bei verschiedenen Zielgruppen (Akteure der Wertschopfungskette)
im Sinne einer Empowerment-Strategie

¢ Aufbau einer Regionalmarketing-Strategie, welche die regionalen ,weichen” und
,harten” Standortfaktoren einbezieht

ABBILDUNG 21: Ziele/Teilziele der LANDMARKT-Kochshows im Supermarkt

(Quelle: Eigene Darstell

Durch eine handlungsorientierte, erlebnisorientierte und multisensorische Wissensvermittlung werden
regionale , Vertrauensprodukte” b&uerlicher Herkunft emotional inszeniert und mit einer Produktbot-
schaft aufgeladen, die zum Kauf motivieren soll. In einem optimalen Szenario der LANDMARKT-
Kochshows stellt die regionale Herkunft einen emotional-positiven Stimulus (EPS) dar, der zudem durch
einen die Gefiihle beeinflussenden kognitiv-l6sungsorientierten Stimulus (KPS) eines gesunderhaltenden
Lebensstils unterstiitzt wird (s. hierzu LICHTL 2008). In diesem Falle verstarkt der Gesundheitsaspekt das

positive Produkterlebnis.

% )m Rahmen des balance(f)-Forschungsprojektes, dessen Ergebnisse im Herbst 2008 publiziert wurden, wurde die These

aufgestellt, dass entscheidend fiir die erfolgreiche Kommunikation eines nachhaltigen Produktes das optimale Verhalt-
nis zwischen den klassischen Attributen der kommunikativ inszenierten Markenwelt eines Produkts und den vier Stimuli
der Nachhaltigkeitskommunikation ist. Diese sind nach LICHTL der ,.emotional-positive Stimulus (EPS)“, der ,emotio-
nal-negative Stimulus” (ENS), der ,kognitiv-problemfokussierte Stimulus” (KPS) und der ,kognitiv-l6sungsfokussierte
Stimulus"” (KLS) (LICHTL 2008, S. 264).
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Der Kommunikationsprozess einer Edutainmentmafnahme besteht aus drei Schritten (Abb.22):

e im ersten Schritt geht es darum, durch spannende Informationen Neugierde zu wecken und An-

ndherung zu initiieren

e im nachsten Schritt steht die innere Auseinandersetzung, d.h. Lernen und Internalisierung durch
Dialog im Mittelpunkt

e der dritte Schritt besteht im Erzeugen von ldentifikation, Begeisterung und Engagement durch
das individuelle und gemeinsame Erleben

Information/Spannung Dialog/Teilhabe Erlebnis/Identifikation
* Neugierde e Einflussnahme *  Begeisterung
e Anndherung e Vertiefung s * Engagement
e Nachvollziehen e Lernen ¢ Handeln

ABBILDUNG 22: Schaubild Edutainment
(Quelle: Eigene Darstellung)
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3.3. DRITTER SCHRITT: UMSETZUNGSPHASE

3.3.1. Die themenorientierten Kochshows im Supermarkt (Aufbau, Ablauf)

»BITTE ETWAS BESONDERES”: KLIMAFREUNDLICHE BAUERNLEBERWURST UND MODERN INTERPRETIERTE
KOHLROULADEN — HANDGEMACHT, LECKER, INDIVIDUELL UND GESUND

Innerhalb der Forschungsarbeit hat die Autorin vier Kochshowkonzepte fiir die 12monatige Umsetzungs-
phase (2008) erarbeitet, welche auf unterschiedlichen Themenpromotions rund um den saisonal verflig-
baren LANDMARKT-Produktkorb beruhen. Hinzu kam ein Konzept fiir ein Kinderkochen im Supermarkt.
Zusatzlich wurden regionale, erndhrungskulturelle Besonderheiten, aktuelle, gesellschaftliche (Me-
dien-)Ereignisse sowie zielgruppenspezifische Interessen berticksichtigt. Als Grundlage dienten auRerdem
die Ergebnisse aus der vorangegangenen Situationsanalyse (Kap.3.1.3.). Sie lieferten Ankniipfungspunkte
fir die Wahl der ,richtigen” Kochshow-Gaste aus Landwirtschaft, Regionalpolitik und Wirtschaft, den

Rezepturen sowie den ,Aufhanger” fiir das Thema der jeweiligen Kochshow.

Im Folgenden werden der inhaltliche Aufbau, die Bewerbung im Vorfeld sowie der Ablauf der ,LAND-

MARKT-Kochshows im Supermarkt” beschrieben.

AUFBAU DER KOCHSHOWS: STORYTELLING, LIVE-KOCHEN UND NUTZUNG SOZIAL-REGIONALER
NETZWERKE

Der Erfolg einer Veranstaltung am POS wie die ,,LANDMARKT-Kochshow” hangt wesentlich von ihrer Vor-
bereitung ab. Jede Veranstaltung hat etwas Einzigartiges und nicht Wiederholbares, entwickelt ihre
eigene Dynamik, auf die schon in der Vorbereitung und in der Umsetzung Riicksicht genommen werden

sollte. Von pauschalen Veranstaltungsrezepten ist daher abzuraten.

Folgende allgemeingiiltige Fragen sind im Vorfeld einer Kochshow grundsatzlich zu klaren; sie stellen

sozusagen den ,,Fahrplan® dar:

e Was ist der Titel der Veranstaltung?

e Wer sind die Teilnehmer der Veranstaltung?

e Wer soll aus der regionalen Wirtschaft, Politik bzw. dem gesellschaftlichen Leben dabei sein?
e Wie weckt man Neugierde und Interesse fiir die Veranstaltung (Einladung und Bewerbung)

e Wie viele Teilnehmer will man erreichen (GroRe)?

e Aus welchen Elementen und Arbeitsschritten soll sich die Veranstaltung zusammensetzen und
welchen Ablauf braucht sie, damit die angestrebten Ziele und Nutzen erfllt werden kénnen (Pra-
sentationsdesign, Auswahl der Rezepturen, Wechsel von Moderations-, Interview- und Verkos-
tungsphasen)?

e Welche personellen Ressourcen werden bendtigt?

e Welche technischen Ressourcen wie Bestuhlung, Visualisierungsinstrumente, Lichttechnik, Ton-
technik uns Moderationsmaterialien werden benétigt?

e Mit welchen Kosten ist zu rechnen? Welche finanziellen Mittel stehen zur Verfligung?

* In welcher Form sollen die Ergebnisse der Veranstaltung dokumentiert und verfligbar gemacht
werden (z.B. Bereitstellung der Kochshowrezepte fiir die Teilnehmer zum Nachkochen in gedruck-
ter Form bzw. als Internetdownload)?
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Die ,LANDMARKT-Kochshows im Supermarkt” wurden {iber die REWE-Marktleiter, die LANDMARKT-
Landwirte sowie regionale Kampagnenpartner finanziert. Insgesamt eine auf den ersten Blick gute Inves-
tition, um das Thema Verantwortung und Regionalitat zu transportieren. Verfolgt man namlich die aktuel-
len Entwicklungen im LEH, gewinnt der Aspekt von Erlebnispromotion zunehmend an Bedeutung und
ersetzt mehr und mehr klassische Werbekonzepte (LZ 2009¢e; LZ 2009f).

Jede ,,LANDMARKT-Kochshow” folgte dem gleichen dreistufigen Aufbau:

e Bei den angesprochenen Verbrauchern (hier: REWE-Kunden) sollte im ersten Schritt positive
Aufmerksamkeit fiir das Thema ,LANDMARKT" erzeugt werden. Emotionale Ansprache und Sen-
sibilisierung sind vorrangig vor der Informationsvermittlung behandelt worden. Die Botschaft lau-
tete: LANDMARKT-Lebensmittel von Landwirten aus der Region leisten einen Beitrag fiir die eige-
ne Gesundheit aber auch den Erhalt der Kulturlandschaft und das 6kologische Gleichgewicht — sie
sind ein Baustein fir Lebensqualitat und Zukunft. Die Landwirte waren mit ihren Produkten wah-
rend der Kochshows prasent und kommunizierten neben der Produktqualitdt auch die Hemm-
nisse und Schwierigkeiten, die einer Verbesserung der Direktvermarktung im Wege stehen. Im
moderierten Dialog mit den REWE-Marktleitern konnten hierzu konkrete Losungen vorgestellt
werden.

¢ Im zweiten Schritt sollte die spontane Zustimmung der Angesprochenen erreicht werden: sie
sollen sich kiinftig freiwillig entscheiden, im Sinne eines bzw. ihres gesunden, nachhaltigen
Lebensstils zu handeln. Hierzu wurden , Unterstiitzer” einbezogen, die vor Ort einen gewissen
Bekanntheitsgrad besitzen und auch bei den Kochshows aktiv mitwirkten. Solche Menschen mit
yUnterstitzerfunktion” sind beispielsweise Unternehmer, Blrgermeister, Kinstler, Sportler,
Kirchenvertreter, Leiter von Bildungsstitten oder medienwirksame Berufsgruppen. Die Einbin-
dung von regionalen Gruppen und Vereinen (z.B. Feuerwehr, Landfrauen, Musikverein etc.)
wahrend der Verkostigungsphasen oder nach dem offiziellen Teil der Veranstaltung kénnen zur
Schaffung eines regionalen ,Klimas" nur hilfreich sein.

e Im dritten Schritt sollten die Teilnehmer praktische Hilfe zur Umsetzung erhalten, um moglichst
eine entsprechende nachhaltige Verhaltensanderung innerhalb der alimentaren Praxis einzulei-

196
n

ten™". Aus dieser Publikumsorientierung ergaben sich Konsequenzen fiir die Zusammenstellung

der Rezepte: Neben den Kriterien der Regionalitdt und Saisonalitat sollte die Zubereitung einfach
aber schmackhaft sein und damit die Lust auf das Nachkochen wecken.

AKTIVE BEWERBUNG DER KOCHSHOWS IM VORFELD

Das zentrale Kommunikationsmedium im Vorfeld der ,,LANDMARKT-Kochshows im Supermarkt” war ein
4-farbiger Handzettel im Format DIN A5, der im jeweiligen REWE-Markt in der Kassenzone mehrfach aus-
lag sowie Schaufensterposter fiir Fenster oder Eingangstiiren (DIN A1) (Abb.23). Verbunden war damit
eine Einladung zum LANDMARKT-Kochclub, der von Ernahrungsexperten bzw. Kéchen begleitet wird
(Abb.24).

1% yVerschiedene Autoren bestatigen, dass vor dem Hintergrund des Verlustes von Erndhrungskompetenz nicht Ernah-

rungsinformationen betrieben werden, sondern stattdessen bevorzugt praktische Fertigkeiten im Umgang mit Lebens-
mitteln eingelibt werden sollten (JEANMARIE/EXL 1998; BAUMGARTNER/SCHWAB 1998; HAYN/EMPACHER/HALBES
2005; RUTZLER 2009; WIERLACHER 2009; RUTZLER/REITER 2010).
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(" Salam aleikum! )

Wilder Orient mit starken Aromen, kreativer Kiiche
und Lebensmitteln aus der Region
Termin: Freitag, 12. Dezember 2008
Beginn: 19.00 Uhr (Eintrit frei)

Sesam offne Dich:
* Die Welt der Gewiirze, Farben, Dirftz und Aromen erwartet Sie.
* Dazu servieren wir Gesundheits- und Produktinformationen
+ Spezialititen, Feinkost und hochwertige Regionalprodukte
* Aktuelle Dekotrends auf dem Tisch

wwseweds
e supar-fandmarit de

ABBILDUNG 23: Beispiel fiir ein Schaufensterplakat zur Ankiindigung der LANDMARKT-Kochshow
(Quelle: Eigene Darstellung)

_Ernte sei Dank!

LandMarkt- Kochclub

Regional. Sinnlich. Echt.

Mengersklrchener TN —
nntag, 19. 10523\,8;;); 1:1::2:'5 13:0(;‘Jhr (Eintritt frei) " gy

Die prominenten Herausfordererinnen:

* Frau Juliane Koch und Pastoralreferent Markus Neust

* Frau Hilden und Pfarrer Braun Kesren it sk Ehilich. Der o
Markt-Kochelub will seinen Gasten die
Lust und die Freude am Kochen, Essen und Trinken vermitiein und

Die Dinnerrunde der Testesser.
Pfarrer Hannappel, Pfarrer Gessner, P derat und F gleichzeitig ein kulinarisches Erlebnis bieten, an dem sich die
"""""""""""""""""""""""""""""""""""" Tnllnellmnnmn und 'I'einehll:r in entspannter Atmosphire
das Essen sein. Ein AsTUsLERG
| < MMmemlgmmm e
| vernsiTaT
asms L
versiTHT

Bitte melden Sie sich bis zum 17.10.08 an der Kasse an.

ABBILDUNG 24: Beispiel eines Handzettels zur Ankiindigung der LANDMARKT-Kochshow
(Quelle: Eigene Darstellung)



EMPIRISCHER UNTERSUCHUNGSRAHMEN - FORSCHUNGSVIERERSCHRITT |177

Die Botschaft jeder LANDMARKT-Kochshow spiegelte sich in einem knappen und emotional zugespitzten

Slogan wider, welche den Eventcharakter unterstrich. Mit der Einbindung bekannter lokaler Akteure

wurde die lokale Relevanz der Kochshows erhéht und zudem Anreizfunktionen zur Teilnahme geschaffen.

Zusatzlich erfolgte eine intensive Medienarbeit mit regionalen Zeitungen und dem Rundfunk, um die Brei-

tenwirkung der Aktionen liber einen Multiplikatoreffekt zu verstarken. SchlieRlich wurden die Kochshows

durch ein umfangreiches Online-Angebot (hier: http://www.super-landmarkt.de) mit Informationen,

Bildern und Download-Rezepten unterstiitzt und kommuniziert.

ABLAUF DER LANDMARKT-KOCHSHOWS IM SUPERMARKT

Ublicherweise gestaltete sich eine 2-stiindige ,LANDMARKT-Kochshow im Supermarkt” wie folgt:

Im Vorfeld war bei der Rezepturauswahl zu beachten: Die Rezepturen sollten innerhalb der Koch-
show vom Rohstoff bis zum gemeinsamen Verkosten durchfiihrbar sein; d.h. vorbereitende Arbei-
ten waren auf ein Mindestmal® eingeschrankt. Lange Garzeiten wie z.B. Schmoren passten nicht
in das Live-Koch-Konzept. Ein Kochshow-Menli umfasste 6-7 Gange, die von allen Teilnehmern in
Form von Probierportionen verkostigt wurden.

Coming-In-Phase: BegriiRung und Vorstellung der Moderatoren und der mitkochenden Koch-
show-Gaste. Unterstiitzt durch emotionalisierende Musikstiicke entstand ein professioneller
Showcharakter.

Informations- und Impulsphase: Im nachsten Schritt folgte die Vorstellung und Erlduterung der
promoteten Lebensmittel und Getranke (hier: LANDMARKT-Produktkorb) in Verbindung mit
Informationen zu dem jeweiligen LANDMARKT-Betrieb, dem erndhrungsphysiologischen Gesund-
heitswert des Produktes sowie dem Transportweg vom jeweiligen LANDMARKT-Betrieb zum
REWE-Markt. Hierfir wurden die LANDMARKT-Lebensmittel attraktiv in einem Korb oder auf
Schalen und Schisseln im Sichtbereich der Gaste prasentiert. Beschriftete Sticker kommunizier-
ten die Kilometerentfernung des jeweiligen LANDMARKT-Produktes zum REWE-Markt (z.B. Eier
vom Bauernhof XY: 17 km). (s. hierzu Abb.25):

ABBILDUNG 25: LANDMARKT-Produktkorb In einer Kochshow (Quelle: Eigene Darstellung)

Landwirte und Landfrauen berichteten im Rahmen von kurzen Interviews aus ihrer Direktver-
markterpraxis und von ihrem Arbeitsalltag. Sie machten damit eventuell schon bekannte, aber
bislang abstrakt gebliebene Vorgdange und Zusammenhadnge der bauerlichen Lebensmittelher-
stellung anschaulich und verstehbar.
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e Aktions- und Interaktionsphase: Im nachsten Schritt wurden die vorbereitenden Arbeitsvorgange
des Live-Kochens beschrieben: Die einzelnen kiichentechnischen Arbeitsschritte wurden durch
die Moderatorin (hier: Oecotrophologin) erlautert und Hintergrundinformationen zur schonen-
den Kochtechnik und den Einsatz von passenden Krautern, Olen und Gewiirzen gegeben.

¢ Informationen zur gesunden Erndhrung und Fitness wurden durch den leitenden Koch oder eine
Oecotrophologin an die Kochshow-Géste gegeben. Der Gesundheitswert (= Nahrstoffbilanz) jedes
Gerichtes wurde Uber eine Power Point Prasentation visuell vorgestellt und leicht verstandlich
kommuniziert.

¢ Ein besonderes Augenmerk lag beim thematischen Tischambiente als Teil der Erndhrungskultur
sowie als Lifestyle-Thema. Essen soll schlieBlich nicht nur die Geschmacksnerven erfreuen, alle
Sinne wollen angesprochen werden (Der Sternekoch Johann Lafer spricht von , Essthetik"). Hierzu
gehoéren das optisch ansprechende Anrichten auf dem Teller sowie die Tischdeko, die einfach
aber ansprechend passend zum Thema vorgeschlagen wurde. Die verwendeten Lebensmittel aus
den Rezepturen (z.B. griiner und weiller Spargel, Erdbeeren), Krauter und regionale Flora (Hage-
butten, Efeu, Bauerngartenblumen, Herbstblatter) fanden sich so auch auf dem Tisch wieder. Das
Eindecken eines ,,Muster-Tisches” erleichterte das spatere Nachmachen zu Hause.

¢ Vervollstandigt wurde das Informationspaket mit einer regionalen Getrankeempfehlung zu regio-
nalem Wein, passendem Wasser und nichtalkoholischen Getranken.

e Probier- und Erlebnisphase: Naschen erlaubt: Auch Geriliche und Geschmack sind emotionale Bot-
schaften, die bewusst fiir die Emotionalisierung der LANDMARKT-Produktprasentation eingesetzt
wurden, um zum Kauf zu stimulieren. Gemeinsames Probieren der LANDMARKT-, Fingerfoods”
(Happchen) und die Moglichkeit zum kommunikativen Austausch mit den aktiven Kochshow-
Akteuren schaffte Interaktion und gab Moglichkeit zum Nachfragen. Die kleinen Portionen kamen
gut an und waren fiir die Veranstalter kalkulierbar.

Damit folgte der Ablauf jeder LANDMARKT-Kochshow einem 3-phasigen Wechsel zwischen Aktion, Inter-
aktion und informativen Erndhrungsbildungsblocken. Durch die Moderatorin wurden immer wieder
Fragen an das Publikum gerichtet und die LANDMARKT-Produkte zum Betrachten, Schmecken, Fiihlen und

Riechen herumgereicht.

UMSETZUNG DER JAHRESZEITLICHEN KOCHSHOWS UND DAS KINDERKOCHEN

Die Themenschwerpunkte von Marz bis Dezember 2008 umfassten jeweils ein Jahreszeitenquartal
(Fruhling, Sommer, Herbst und Winter) und wechselten mit vier Schwerpunktthemen sowie zwei Themen
fur die Zielgruppe ,Kinder” ab (eine Fotogalerie zu den einzelnen Kochshows befindet sich in der Anlage).

Die Promotionthemen waren:

1. Frihlingsthema: ,,Endlich Friihling!“

Der LANDMARKT-Produktkorb beinhaltete: Ganseblimchen, Barlauch, Léwenzahn (= Flurfood), Spargel,
Rhabarber, Nudeln, Weideochse, Lammfleisch, Gefliigel, Eier, Kartoffeln, Kdse, Haselnlisse, Sahne, Rapsol
(kaltgepresst), getrocknete Gewtirze und Honig.

Das LANDMARKT-Mendi, das live gekocht und im Nachgang verkostigt wurde, sah folgendermalien aus:

e, Shooter” (BegriiRungstrunk): Barlauch-Cappuccino, serviert in Schnapsglasern. Unter der Milch-
schaumhaube mit Muskat steckte eine sahnig-wiirzige Suppe.

e Eier mit Léwenzahnpesto und essbaren Bliiten

¢ Hackfleischballchen vom Weideschwein mit Bergkasesolle
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e Pfanne-Kuchen in der Flurfoodversion (frische Krduter) und dann fiir die Fleischeslust mit Hiih-
nerbrust

¢ Frihlings-Dinkelmuffins mit Rhabarber

Regionaler Kochshowgast war der Birgermeister.

2. Sommerthema ,Fit-Grillen wie die Fussballstars”

Die FulRball-EM 2008 als Motivator und Stimmungsmacher nutzen.

Die FuBball-EM in Deutschland im Sommer 2008 zog einen Grof3teil der Nation in ihren Bann. Daher bot
sie sich als Aufhdnger an, um den Zusammenhang zwischen Erndhrung, korperlicher Bewegung und
Wohlbefinden mit LANDMARKT-Produkten auf dem Grill in den Mittelpunkt zu riicken. Zudem war der
Praxispartner REWE GROUP Frischelieferant der Bundesnationalmannschaft und bewarb werbewirksam in
allen REWE-Markten dieses Sport-Sponsoring mit Deckenaufhangern und kleinen Rezeptbroschiiren.

Der LANDMARKT-Produktkorb beinhaltete: Erdbeeren, Fenchel, Blattsalat, Tomaten, Rosen, Saibling,
Lachsforelle, Grillfleisch von Schwein, Hihnerfleisch, Frischkdse, Quark, Milch, Kase und Rapsdl (kaltge-
presst). Die Verkostungsrezepte aus dem Live-Grillen waren:

e Smoothie mit Erdbeeren und Lavendelaroma

e BratwurstspieR mit Kartoffelspiralen

*  Fischsaté mit Apfeln am Spiel

¢ Pralinen vom Highland-Cattle mit Westerwalder Zwiebelchutney

¢ selbst gemachter Ketchup

e gegrillte Aprikosen mit Ziegenkase und Rosmarin

e slifRe Pizza mit Bauerngemiise vom Grill

Unterstltzt wurde die Sommer-Kochshow von der regionalen Freiwilligen Feuerwehr, einem Sportlehrer
und den Mitarbeitern des REWE-Marktes, die als ,,Synchron-Griller” eingebunden waren.

3. Herbstthema: ,,Ernte sei Dank!“

Der LANDMARKT-Produktkorb beinhaltete: Kiirbis, Apfel, Kartoffeln, Rote Bete, Spitzkohl, M&hren, Quitte,
Maronen, Zwiebel, Schweinefleisch, -wurst (Schlachtfest), Weintrauben, Mais, Haselnlisse und Honig. Das
LANDMARKT-Mend, das live gekocht und verkdstigt wurde bestand aus:

e Frischer Apfelsmoothie mit Ingwer

e Kirbis-Senf-Dip mit Kartoffelspalten

e Krauter-Focaccia aus der Pfanne mit Omas Spitzkohlgemuse

e Kartoffel-Kiirbispuffer mit Honigfrischkdse und karamellisierte Rote Bete

e Blutwurst mit Apfelsauce und Kartoffelpiree

e Kirbiswaffeln am Stiel

Als regionale ,Unterstiitzer” kochten der katholische und der evangelische Pfarrer sowie Kirchengemein-
devorstande mit dem wissenschaftlichen Kochshowteam.
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4. Winterthema: ,Salam Aleikum - LANDMARKT-trifft Morgenland”

Passend zu den typischen Weihnachtsgewiirzen, die traditionell aus dem Orient stammen, wurden
LANDMARKT-Produkte nach orientalischem Rezepten verkocht.

Der LANDMARKT-Produktkorb beinhaltete: Méhren, Apfel, Gefligel, Rindfleisch (Weideochse), Lamm-
fleisch, Nisse, Milch, Honig, Mohnblitensirup, getrocknete Bio-Bliten zum Wirzen, Rosmarin und
Rapsol. Das LANDMARKT-Mend, das live gekocht wurde und im Nachgang verkdstigt wurde, sah folgen-
dermaflen aus:

e  Falafal — Kichererbsenballchen mit getrocknente Gute-Laune-Bauernkrdutern (Sonnenblumen,
Rosenblatter, Kornblume, Salbei, Minze, Petersilie)

*  Walnuss-Lamm-Ballchen

¢ Champignons mit Safran-Couscous

¢ Vergoldetes Weideochsenfleisch auf orientalischer Apfelsauce

¢ Hihnchenbrust in Rosensud auf Marzipan-Rosmarin-Sauce

e Gemisebeilage: Marinierte Wiirzmoéhrchen

¢ Kardamon-Walnuss-Milchreis mit Granatapfelsauce

¢ Orientalischer Honig-Orangensalat

Die Weihnachtskochshow wurde neben dem regionalen Pfarrer von Flihrungskraften der REWE GROUP
Mitte prominent unterstutzt.

5. Das Fest der kleinen Zauberschiiler: Harry Potter-Kinderkochen

Die Zielgruppe der Familien gilt als sehr erndhrungsbewusst (EBERLE et al. 2005; SCHAFER 2007) und hat
sich im Rahmen der Kundenbefragung als affine LANDMARKT-K&dufer-Gruppe herausgestellt (s. Ergebnisse
der REWE-Kundenbefragung Kap.3.1.2.3.). Neben der Vorstellung des LANDMARKT-Produktportfolios
sollte mit Kinderkochworkshops auch der Informationsbedarf der Zielgruppe Familie gedeckt werden. In
Anlehnung an die Empfehlungen von Ines HEINDL zur Erndhrungsbildung (2003) ging es um die Heran-
fiihrung an eine personlich sinnvolle Erndhrungsweise, die den verdnderten Lebensgewohnheiten der
Kinder Rechnung tragt (z.B. Smoothies und Finger-Fastfood) und dennoch 6kologische, 6konomische und

soziale Aspekte flir eine gesunde Lebensweise einbezieht.

In der konkreten Umsetzung wurde eine ,,Zauberkochschule” nach dem beliebten Vorbild der Harry Pot-
ter-Bilicher und -Filme im REWE-Markt Mengerskirchen sowie in der Kinderakademie Fulda durchgefiihrt.
Die Kinder wurden dabei auch mit Geschmacks-, Geruchs- und haptischen Erfahrungen konfrontiert, um

so eine Sensibilisierung flir Geschmack ohne Zusatzstoffe zu erreichen.

Die kleinen Kochschiiler sollten beim gemeinsamen Kochen erleben, dass Essen genau so ein Mittel der
Kommunikation darstellt wie beispielsweise die Harry Potter-Verkleidung. Auch wurden die Zusammen-
hdnge zwischen personlichen Emotionen und den eigenen Essgewohnheiten anhand eines , Wunsch-
baumes" (kleiner Apfelbaum im Topf) deutlich gemacht, an den die Kinder auf Kartchen festhielten, was
sie in bestimmten Situationen am liebsten konsumieren (z.B. Schokolade, wenn sie traurig sind oder be-

lohnt werden).

Der LANDMARKT-Produktkorb beinhaltete: Regionales Malzbier, Spinat, Apfelsaft, Johannisbeersaft,
Erdbeeren, Kartoffeln, Blumenkohl, Méhren, Mais, Joghurt, Milch, Fleischwirstchen, Hihnchenbrust, Eier

und frische Krauter. Die Rezepte des Harry Potter-Kinderkochens waren:
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. Harry Potter Butterbier

J Grasgruner, froschiger Verwandlungsdrunk (Kiwi, Banane, Spinat, Milch)

. Blutroter 1000- Krduter-Zaubertrank (auf Teebasis, Apfelsaft)

. Pellkartoffeln mit Gras- und Blutsauce (,,Kinder-Frankfurter Sauce"” und Rote Bete-Senf-Dip)

J »Gespaltenes Hirn" (Blanchierte Blumenkohlréschen mit Sauce lberzogen und mit selbstge-

machtem Ketchup verziert)

. ,Tigerschwanze" (Pfannkuchen mit Streifen aus Sepia-Tinte gefillt mit Hihnchengeschnetzel-
tem, Mohrenstreifen, Spitzkohl und Mais)

. ,Hirnkaltschale"” (mit Honig angeriihrter Quark) mit ,Blutgriitze" (Beerenpliiree)

J »Abgehackte Finger” (Vollkorntoast, Bio-Fleischwiirstchen mit Mandelblatt als Fingernagel und
selbstgemachter Ketchup)

. ,Geister-Augen” (Hart gekochte Eierhalften, Frischkdsemousse, Schnittlauchfaden als ,, Wim-
pern”)

Uber die Freude und den Stolz iiber das Tun am gemeinsamen ,Harry Potter Buffet” wurde Wert-

schatzung fur Lebensmittel und Starkung der Selbstkompetenz im Umgang mit Lebensmitteln gewonnen,

die abschlieBend den Eltern im Rahmen eines kreativ dekorierten Buffets prasentiert und von den Kindern

selbst kommentiert wurden.

3.3.2. Teilnehmerbefragung der Kochshows (Bewertung)

Wie schon in den vorangegangenen Kapiteln erldutert wurde, steht die Direktvermarktung im LEH vor der
Herausforderung, sich ein erfolgreiches Markenprofil aufzubauen und dieses auch zu kommunizieren, da
mit dem , LANDMARKT-Bauernmarkt im Supermarkt” eine Praferenzstrategie verfolgt wird. Die Regiona-
litat als Marke signalisiert den Verbrauchern einen Zusatznutzen (HAMM 1991, S. 186). Der Aufbau eines
Markenprofils setzt aber gleichbleibende Qualitdten (materielle Produktbeschaffenheit), eine an-
sprechende, authentische Aufmachung sowie eine kontinuierliche Kommunikationspolitik voraus. Die
KommunikationsmaRBnahmen auf der Endverbraucherebene dienen nicht nur der Erhéhung des Bekann-
theitsgrades der Produkte, sondern auch der positiven Beeinflussung der Offentlichkeit zum ,Bauern-
markt im Supermarkt” selbst und den beteiligten Unternehmen (MEFFERT 1992, S. 443f.).

Dazu eignen sich insbesondere emotionalisierende Kommunikationsformen, wie sie mit der Anwendung

des Edutainmentansatzes im Rahmen der ,LANDMARKT-Kochshows im Supermarkt” zum Tragen kamen.

Bisher wurden im Bereich der Ernahrungsbildung die Effektivitat des handlungs- und problemorientierten
Lernens am Setting ,Einkaufsort” noch nicht empirisch Gberprift. In Folge dessen liegen auch keine wis-
senschaftlich eruierten Qualitatsstandards bzw. Kriterien vor, an denen sich ein Fragenkatalog orientieren
konnte. Damit ist die Frage offen, ob sich die Kommunikationsform des Edutainment am POS tatsachlich
zur Dynamisierung des Konsums regionaler Lebensmittel eignet und wie sie von den Kunden bewertet
wird. Daher wurde eine Uberpriifung der Kochshows im Rahmen einer Teilnehmerbefragung durchge-
fiihrt, um daraus konkrete Handlungsempfehlungen zur Gestaltung der Kommunikation in der Direktver-

. . . . . . . . . 197
marktung im LEH sowie einer wirksamen Erndhrungskommunikation ableiten zu kénnen™".

Y Die Teilnehmerbefragung erfolgte im Rahmen einer Masterarbeit an der JLU Giel3en.
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ERHEBUNGSDESIGN

Allgemein handelt es sich bei der Uberpriifung von Kommunikationsformen um eine Form der Werbewir-
kungsforschung, deren Ziel es ist, die Reaktionen der Konsumenten auf bestimmte Werbemalnahmen zu
testen. In diesem Fall konzentriert sich die Studie auf die Erhebung von Wirkung fiir die Praferenz von
LANDMARKT-Produkten und Assoziationen mit dem vermittelten Inhalt sowie den Gesamtaufbau der

Kochshows.
Die zentrale Forschungsfrage bzw. Problemstellung in diesem Zusammenhang war folgende:

Inwieweit kann durch eine LANDMARKT-Kochshow als neuer Weg der Ernéhrungs- und Produkt-
kommunikation das Prdferenzverhalten der Verbraucher fiir regional erzeugte Lebensmittel (LAND-
MARKT-Produkte) und einen nachhaltigen Lebensstil positiv beeinflusst werden?

Zur Anndherung an diese Fragestellung wurde im Rahmen des BMBF-Forschungsprojektes ,Gesunde
Erndhrung — Wissen, Markte und Kulturen” eine Teilnehmer-Feedbackbefragung durchgefihrt; im zeit-

lichen Abstand von sechs Monaten wurden die beteiligten REWE-Marktleiter (nach-)befragt.

Dabei handelte es sich um eine quantitative Befragung aller Teilnehmer der ,, LANDMARKT-Kochshows im
Supermarkt”, die wahrend der Interventionsphase 2008 durchgefiihrt wurde. Die Datenerhebung erfolgte
durch einen standardisierten Fragebogen (s. Anlage). Die Fragebogenldnge wurde hierfiir auf einen zu-
mutbaren Umfang gebracht, um die Befragten nicht zu Gberfordern und eine hohe Beteiligungsquote zu

erhalten.

Die Teilnehmer wurden mit den Fragebogen aufgefordert, ihre Meinung Uber die besuchte Veranstaltung
zu aullern und die Wirkung auf die eigene Person selbst einzuschatzen. Bei der Auswertung der Daten
muss bericksichtigt werden, dass Selbsteinschatzung und selbstberichtetes bisheriges Verhalten bzw.
selbstberichtete kiinftige Verhaltensabsichten nicht die objektive Aussagekraft besitzen wie beispielswei-
se durch mehrmaliges Befragen in einem Interview (iber einen langeren Zeitraum hinweg oder durch

Beobachtung erhobene Daten.'®®

Da in dieser Untersuchung keine Gruppenvergleiche zwischen Verans-
taltungsteilnehmern und Nicht-Teilnehmern moglich waren, konnten auch keine Aussagen lber Kausal-

ursachen getroffen werden.

Das heildt, die Ergebnisse eignen sich, um die Erreichung der Interventionsziele zu Uberprifen bzw. um
Hinweise auf Schwachstellen bzw. erfolgreiche Veranstaltungselemente zu geben. Es kann jedoch nicht
aus ihnen abgeleitet werden, ob die ,,LANDMARKT-Kochshows im Supermarkt” tatsachlich die Ursache
der Zielerreichung (Zielverfehlung) sind. Vielmehr ist in dieser nicht-vergleichenden, quasi-experi-

mentellen Studie der férderliche bzw. beeintrachtigende EinfluB einer Vielzahl von Faktoren moglich.

Im Verlauf des Jahres 2008 wurden die Teilnehmer von finf LANDMARKT-Kochshows befragt, wobei die
Fragebogen jeweils gegen Ende der Veranstaltung an alle Kochshowteilnehmer mit der Bitte verteilt wur-

den, diese vollstandig auszufiillen. Insgesamt wurden 191 giiltige Fragebogen abgegebenlgg.

% 7ur Obijektivitat und Zuverldssigkeit wissenschaftlicher MeRmethoden s.a. LIENERT/RAATZ 1998; BOHLSCHEID-THOMAS

2000 und AMELANG/ATZERT 2006.

% Die Teilnehmerzahl der LANDMARKT-Kochshows war deutlich héher, allerdings haben viele Ehepaare den Fragebogen

gemeinsam ausgefillt, was sich erst zu einem spateren Zeitpunkt herausstellte.
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Die LANDMARKT-Kochshows wurden in den REWE-Markten der zwei Beispielregionen (Mengerskirchen

200 : . . .
Die Teilnehmerzahlen variierten zwischen den Orten aufgrund

und Lich) sowie in Hungen durchgefihrt.
unterschiedlicher Platzverhiltnisse in den Méarkten und divergierender Einladungsverfahren der Marktlei-
ter. In Mengerskirchen kamen zu jeder der beiden Kochshows etwa 80 Teilnehmer, in Lich waren bei den
Veranstaltungen je ca. 40 Teilnehmer anwesend und in Hungen fanden sich etwa 60 feste Teilnehmer zur
Kochshow ein. Da die Hungener Kochshow wihrend der Offnungszeiten des Marktes stattfand, blieben

zahlreiche Kunden am Freitagabend stehen und verfolgten Teile der Veranstaltung.

Die quantitativ-statistische Auswertung der Fragebogen erfolgte als Haufigkeitsauswertung mittels SPSS.
Die Dateninterpretation wurde in Anlehnung an das Verfahren der qualitativen Inhaltsanalyse (LAMNEK
1989; MAYRING 2000; MAYRING 2007) durchgefiihrt. Im Folgenden werden die Ergebnisse der Kochshow-

teilnehmer-Befragung vorgestellt.

ERGEBNISSE DER BEFRAGUNG

Im ersten Schritt wird das Teilnehmer-Kollektiv (n= 191) im Hinblick auf verschiedene Faktoren (hier: so-
ziodemographische Beschreibung; Ess-, Koch- und Einkaufsverhalten) beschrieben. AnschlieRend werden
die Wahrnehmung und Beurteilung der LANDMARKT-Kochshows dargestellt (hier: kognitive Wahrneh-
mung der Kochshows, Einstellungsveranderungen und Informationsgewinn, Beeinflussung des Nachhal-

tigkeitsbewusstseins sowie des zukilinftigen Kaufverhaltens).

Soziodemographische Beschreibung der Kochshowteilnehmer

Die Beschreibung der Kochshowteilnehmer erfolgt im Hinblick auf deren soziodemographischen Struktur,
dem Ess-, Koch- und Einkaufsverhalten sowie einer Praferenz fir ,LANDMARKT“-Produkte vor den Koch-
shows.

Die Geschlechterverteilung zeigt: etwa zwei Drittel der Kochshowteilnehmer sind weiblich, ein Drittel der
Teilnehmer sind mannlich. 82 % der Befragten sind dlter als 40 Jahre (Tab.1). Verglichen mit dem durch-
schnittlichen Bildungsniveau der deutschen Bevélkerung im Jahre 2004 zeigt sich ein tiberdurchschnittlich
hohes Bildungsniveau bei den Beteiligten201.

20 pie urspriinglich geplanten LANDMARKT-Kochshows im dritten Fallbeispiel, dem REWE-Markt im groRstadtischen Frank-

furt am Main, konnten nicht stattfinden. Als Griinde wurden zeitliche und rdumliche Probleme von Seiten des dortigen

Marktleiters angegeben.
21| qut statistischem Bundesamt hatten im Jahr 2004 43,6 % der deutschen Bevélkerung einen Hauptschulabschluss,
26,4 % einen Realschulabschluss bzw. Abschluss der Polytechnischen Oberschule und 2,8 % keinen Abschluss. Die Zah-
len zum Abitur bzw. Fachabitur lassen sich nicht mit den erhobenen Daten vergleichen, da in der Aufstellung des statis-
tischen Bundesamtes keine Zahlen zum Studium erfaBt sind und somit diejenigen, die ausschlieBlich Gber das Abitur
verfligen, mit jenen, die ein abgeschlossenes Studium vorweisen konnen, in einer Zahl dargestellt werden (KONSORTIUM
BILDUNGSBERICHTERSTATTUNG 2006, S. 224).
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Geschlecht (n=180) Alter (n=184)
mannlich 34% | 16 bis 20 6%
weiblich 66% | 21 bis 30 2%
31 bis 40 10%
41 bis 50 29%
51 bis 60 16%
Uber 60 36%

Bildung (n= 180)

Volksschule/Hauptschule 25%
mittlerer Bildungsabschluss/Realschule 46%
Fachabitur/Abitur 8%
Studium 19%

TABELLE 1: Soziodemographische Struktur der Kochshowteilnehmer
(Quelle: STEINWEG 2009)

Befragt nach dem beruflichen Status gaben 61 % an, einer beruflichen Tatigkeit nachzugehen. 25 % der
Befragten befanden sich im Ruhestand, 10 % der Befragten waren Hausfrauen bzw. -manner und 6 %
befanden sich noch in der Ausbildung (Abb.26):

selbstandig/freiberuflich
(leitende) Angestellte
Schiiler, Azubi, Student
Beamte

(Fach-)Arbeiter
Hausfrau/Hausmann
Pensionar/Rentner

Sonstige

0 5 10 15 20 25 30 35

H Angaben in % n=176

ABBILDUNG 26: Beruflicher Status der Kochshowteilnehmer
(Quelle: STEINWEG 2009)
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Das Ess-, Koch- und Einkaufsverhalten der Kochshowteilnehmer

Befragt nach Einkaufsmotiven, gaben 83 % der Befragten an, dass ihnen die Bedeutung der Herkunft so-
wie die Art der Herstellung der konsumierten Lebensmittel sehr wichtig sind, gefolgt von den Aspekten
,Frische” und ,,Qualitdt von Lebensmitteln” (80 %). 75 % der Teilnehmer stimmten zudem der Aussage zu,
dass ihnen eine ausgewogene und gesunde Erndhrung aulRerordentlich wichtig sei, und fiir 70 % stellt das
Essen ein genussvolles Erlebnis dar. Die Halfte der Befragten kocht taglich und das bewusst, und ein wei-
teres Drittel kocht mehrmals in der Woche (Abb.27)

Mir ist wichtig zu wissen woher meine Lebensmittel

kommen bzw. wie diese hergestellt werden 83

Ich esse haufig auBer Haus 17

Essen muss vor allem schnell gehen 19

Ich finde, dass Erndhrung vor allem

preiswert, lecker und unkompliziert sein sollte 39

Eine ausgewogene Erndhrung ist fir mich

wichtig, um die Leistungsfahigkeit und... 7y

Ich lege groBen Wert auf die Qualitat und die

Frische von Lebensmitteln 80

Essen ist flr mich ein genussvolles Erlebnis 71

die optimale Erndhrung meiner Familie ist mir

auBerordentlich wichtig 59

ich koche regelmaRig und abwechslungsreich 53

Ich koche gerne, gut und reichlich 28

Ich koche gerne leicht, lecker und gesund 53

Ich interessiere mich sehr flir Gesundheit und

Erndhrung 57

Regionalitat und Saisonalitdt sind mir wichtig 59

Ich kaufe haufiger Bioprodukte 44

Angabenin % n=183 0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

ABBILDUNG 27: Selbsteinschdtzung zum Ess-, Koch- und Einkaufsverhalten (Quelle: STEINWEG 2009)

Vergleicht man diese Eigenschaften mit den Erndhrungstypen die SPILLER, ENNEKING und LUTH (2004) im
Anschluss an eine Befragung von 1500 Supermarktkunden mit Hilfe der Clusteranalyse identifizierten, sind
die befragten Kochshowteilnehmer im Durchschnitt dem Cluster , Kochinteressierte” zuzuordnen, welches
SPILLER, ENNEKING und LUTH fiir 20 % der Befragten ihrer Studie identifizierten. Bei den ,Kochinteres-
sierten” handelt es sich um &ltere Menschen, bei denen das Kochen und der Lebensmitteleinkauf einen
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festen Platz im Tagesgeschehen einnehmen. Der Einkauf im Discounter wird vermieden und stattdessen
Einkaufstatten wie Wochenmarkte oder Geschéifte des Lebensmittelhandwerks vorgezogen. Es handelt
sich auBerdem um traditions- und genussorientierte Menschen mit einem ausgepragten Gesundheits-
bewusstsein, die gerne zu regionalen Produkten greifen.

Erstaunlich grof} ist das Interesse am aktiven Selberkochen in der Gruppe, wie die folgende Abbildung
(Abb.28) zeigt:

taglich

mehrmals pro Woche

einmal pro Woche

Selten

Nie

0 10 20 30 40 50 60

m Angaben in % n=184

ABBILDUNG 28: Die Kochhaufigkeit der Teilnehmer
(Quelle: STEINWEG 2009)

50 % der Befragten haben auBRerdem ihr Interesse an einem Kochworkshop unter fachlicher Leitung einer
Oecotrophologin bzw. eines Kochs durch Ausfillen einer unverbindlichen Teilnahmekarte ausgedriickt.
Hier liegen Anséatze fur den Aufbau einer , kochenden Mitmach-Community” von gesundheitsorientierten
GeniefRern rund um die REWE-Markte. Als kundenbindende MaRnahme der Handelsakteure und der
Direktvermarkter sollten Kunden-Kochclubs als ernst zu nehmendes Instrument im Rahmen der Unter-

nehmenskommunikation bewertet werden.

Die Mehrheit der Kochshowteilnehmer (82 %) kannte und kaufte bereits LANDMARKT-Produkte im jewei-
ligen REWE-Markt (Abb.29):
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ABBILDUNG 29: Aktueller Kauf von LANDMARKT-Produkten (Quelle: STEINWEG 2009)

Es liegen demnach bei der Mehrheit schon Produkterfahrungen auf Seiten der Teilnehmer vor, die mit
den Kochshows intensiviert wurden.

Kognitive Verarbeitung: Wahrnehmung und Beurteilung der Kochshowinhalte durch die Teilnehmer
(Gesamtkonzept und in bezug auf 12 Einzelaussagen)

Die Befragten wurden zunachst gebeten, die Kochshow anhand einer fiinfstufigen Ranking-Skala zu
bewerten. Das Ergebnis konnte nicht deutlich ausfallen: Der Ansatz der LANDMARKT-Kochshows im
Supermarkt fand bei 97 % der Befragten Zustimmung.

Im nadchsten Schritt wurden die Teilnehmer gebeten, ihren Eindruck anhand von 12 Aussagen zu konkreti-

sieren. Das Ergebnis stellt sich wie folgt dar (s. auch Abb.30):

Fir die Mehrheit der Befragten (96 %) waren die kommunizierten Inhalte (Regionalitat, regionale Ernéh-
rungskultur, gesunde Erndhrung, Asthetik auf Tisch und Teller) richtig gewahlt, sodaR sie gerne wieder an
einer solchen Veranstaltung teilnehmen wiirden (91 %) bzw. diese auch an Freunde weiterempfehlen
wiirden (96 %). Das Moderationskonzept in der Verbindung von Erndhrungsinformation, Unterhaltungs-
elementen, Interviews, Probieren und miteinander kommunizieren (am Kochshowtresen) erhielt von 91 %
Zustimmung. Damit bestatigte sich der Edutainmentansatz als potenzieller neuer Weg der Erndhrungs-

und Produktkommunikation.

Positiv wirkte sich auch die Einbindung von regionalen bekannten Schliisselakteuren als Kochshowgéaste
aus. Die Auswahl der Rezepte, die im Rahmen der Kochshow live gekocht und anschlieBend von allen
verkostet wurden, fanden grofRe Zustimmung. Es handelte sich vielfach um modern interpretierte Regio-
nal- und Landhauskiiche aus dem jeweiligen regionalen Fallbeispiel. Die Teilnehmer konnten sich daher in
den Rezepten biographisch und mit ihren Geschmackserfahrungen wiederfinden. Dies war ein zusatzlicher
Anknipfungspunkt fir Kommunikation wahrend der Probierphasen und weiterfiihrende Fragestellungen
im Nachgang der Kochshow. Auch wenn es sich nur um Kostproben handelte, so war die Vielfalt von 5 bis
6 verschiedenen Rezepturen immer noch fir die Halfte der Befragten mengenmalig ausreichend. Hierbei
ist zu beachten, dass die Teilnahme an den LANDMARKT-Kochshows kostenlos war und der jeweilige

REWE-Markt zusammen mit den Landwirten die Veranstaltung mit Produkten und Finanzmitteln ermdog-
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lichte. Auch dieser Aspekt, die Zahlungsbereitschaft, wurde daher erfragt: Immerhin 54 % der Befragten
wadren bereit, einen Kostenbeitrag zu leisten, nur 14 % lehnen dies generell ab.

-

Die Themen waren flr mich interessant. (n= 28 68
188)
Die Rezepte haben mir sehr gut gefallen. (n= II 27 67
187) —
Die Show war spannend und [i. 31 60
abwechslungsreich. (n= 187}
]il 23 69
Die Kostproben waren ausreichend. (n= 186} =

Ich hdtte gerne mehr zu verkosten gehabt. _-. 13 8

(n=180) -_—

Ich ware bereit flr die Kostproben auch ‘-.- 21 33

etwas zu bezahlen. (n= 178}

Die Dauer der gesamten Veranstaltung war }II. 26 60

gutbemessen. (n= 182) —
‘—I- 12 4

‘—IIT' °

‘II- SR

Die Kochshow war zu lang. (n= 127)

Die Kochshow war zu kurz. (n= 120)

Die Musik hat mir gut gefallen. (n= 181}

Ich wiirde meinen Freunden die 20 76
Veranstaltung weiterempfehlen. (n= 188) [~
Ich wirde gerne wieder an einer derartigen 13 78

Veranstaltung teilnehmen. (n= 185)

0% 10% 20% 30%40% 50% 60% 70% 80% 90%100%

m Trifft nicht zu m Trifft nur bedingt zu  m Trifft teilweise zu

Trifft Uberwiegend zu © Trifft voll zu

ABBILDUNG 30: Beurteilung von Aussagen die Kochshow betreffend
(QUELLE: STEINWEG 2009)
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Einstellungsinderung und Informationsgewinn durch die LANDMARKT-Kochshows

Im zweiten Frageblock wurden die Teilnehmer gebeten, ihren personlichen Informationsgewinn sowie
den Einfluss auf die personliche Einstellung zu den LANDMARKT-Lebensmitteln einzuschatzen — wiederum
anhand einer funfstufigen Ranking-Skala. Das Ergebnis wird in Abbildung 31 (Abb.31) dargestellt:

R S N A
Ich habe heute viel Neues iber die Herkunft
und Erzeugung von regionalen Lebensmitteln 14 17 28 51
erfahren. (n=178)

Ich habe zu den Vorzlgen von regionalen
Lebensmitteln viel Wissenswertes erfahren. |3 8 34 55
(h=179)

Meine Einstellung zur Landwirtschaft und zu ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘
den in der Region produzierten
Lebensmitteln hat sich postiv verdandert (n=

- HENEERREN

Ich habe zum "LandMarkt" und zur
regionalen Erzeugung viele Informationen 1 7 32 60
erhalten. (n=179)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%

| Stimmenicht zu Stimme nur bedingt zu Stimme teilweise zu
Stimme Uberwiegend zu Stimmevoll zu

ABBILDUNG 31: Einstellungsdnderung und Informationsgewinn durch die Kochshow
(Quelle: STEINWEG 2009)

Das Ergebnis: Die Gberwiegende Mehrheit der Befragten gab an, dass die Kochshows einen Informations-
gewinn zum Thema ,,LANDMARKT" liefern konnte (92 %). Dem positiven Einfluf auf die Einstellung zur
Bedeutung der regionalen Landwirtschaft stimmten 86 % zu. Damit scheint der Edutainmentansatz eine
geeignete PR-Strategie darzustellen, welche die Informationsaufnahme und auch das Meinungsbild ge-

geniber Produkten und Themen positiv beeinfluf3t.

Beeinflussung des Nachhaltigkeitsbewusstseins durch die LANDMARKT-Kochshows

Eine zentrale Zielsetzung der LANDMARKT-Kochshows war die Sensibilisierung der Verbraucher im Hin-
blick auf eine nachhaltige Erndhrung und einen nachhaltigen Konsum, um bestenfalls Verhaltensander-
ungen in diese Richtung herbeizufiihren. Hierzu wurden die Teilnehmer gebeten, die ihnen personlich
wichtigsten Kriterien beim Lebensmitteleinkauf vor der Veranstaltung und nach der Veranstaltung anzu-
geben. Das Ergebnis wird in Abbildung 32 (Abb.32) vorgestellt:
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Gentechnik freie Lebensmittel —‘_|26:3/°9%
Herkunft der Lebensmittel __34%39%
: |
Gunstiger Preis 1% 41%
Produkte aus der Region __40% 69%
: |
Tier- und umweltfreundliche Erzeugung 27% 36%
: |
Gesunde Erndhrung 7%

* 50%
- Fri its 74%
Guter Geschmack; Frische, Qualitat qm
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Je drei Antworten in % der Befragten
n= 140

ABBILDUNG 32: Kriterien, welche beim Lebensmitteleinkauf eine wichtige Rolle spielen
(Quelle: STEINWEG 2009)

Die Kochshows konnten eine eindeutige Anderungsabsicht in verschiedenen Entscheidungsbereichen
auslésen — ganz deutlich beim Kaufkriterium ,giinstiger Preis”. Hier ist eine deutliche Anderung von 30 %
zu beobachten was bedeutet, dass Bewusstsein flr die ,Preiswertigkeit” eines ,guten, nachhaltigen
Lebensmittels” entstanden ist. Ebenso hat die ,regionale Produktherkunft” eine Aufwertung erlebt und ist
um 29 % gestiegen. Fast 70 % der Befragten wollen zukiinftig beim Einkauf darauf achten. Das zukiinftige
Einkaufsverhalten betreffend, gewinnen fiir die Befragten demnach Kriterien, welche die Sozial- und Um-
weltvertraglichkeit eines Lebensmittels betreffen, an Bedeutung.
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Der Zusammenhang zwischen Klimaschutz und
Lebensmitteltransport ist mir richtig bewusst I 6 15 27 47
geworden (n=172)

Ich mochte mehr als bisher Uber gesundes
genussvolles Kochen erfahren und lernen. (n= 6 15 29 48
175)

Bei meiner Erndahrung beabsichtige ich mehr
als bisher auf eine gesunde Zusammenstellug |z 16 38 44
zu achten. (n=173)

Ich Uberlege bei meinem Einkauf zuklnftig
deutlich mehr auf Regionalitdt zu achten. (h= 2 10 39 48
178)

B Stimmenicht zu
Stimme nur bedingt zu 0% 20% 40% 60% 80% 100%
Stimme teilweise zu

Stimme Uberwiegend zu in% der Befragten

Stimmevoll zu

ABBILDUNG 33: Bewusstseinsentwicklung fiir die Umwelt- und Sozialvertraglichkeit von Lebensmit-
teln sowie eine gesunde Erndhrung (Quelle: STEINWEG 2009)

Die Ergebnisse in Abbildung 33 (Abb.33) zeigen, dass mit den Kochshows das Thema ,Nachhaltige Ernéh-
rung” in der 6kologischen, sozialen und 6konomischen Dimension deutlich im Bewusstsein der Teilneh-

mer gewonnen hat. Die addierten relativen Prozentwerte liegen bei ermutigenden 74 -87 %.

Beeinflussung der Einkaufsentscheidung durch die LANDMARKT-Kochshows

Neben verbraucher- und erndhrungsbezogenen Bildungsaspekten ging es mit den LANDMARKT-Koch-
shows auch um verkaufsfordernde Effekte. Um einschatzen zu konnen, ob die Kochshows Anlal} fiir den
Kauf der aktionierten LANDMARKT-Produkte waren, wurden die Teilnehmer nach ihrer Kaufabsicht

gefragt. Die Ergebnisse zeigt das folgende Sdulendiagramm (Abb.34):

Knapp 60 % der befragten Teilnehmer beabsichtigen, zuklinftig LANDMARKT-Produkte zu kaufen. Das
Ergebnis ist besonders im Hinblick auf die Kundenbindungsabsicht fiir die Praxisakteure aus Landwirt-
schaft und Handel interessant. Kundenbindung umfalit samtliche MaRnahmen eines Unternehmens, die
darauf abzielen, sowohl die bisherigen als auch zukiinftigen Verhaltensabsichten eines Kunden gegeniber
einem Anbieter oder dessen Leistungen positiv zu gestalten, um die Beziehung zu diesem Kunden fiir die
Zukunft zu stabilisieren bzw. auszuweiten (BRUHN 2003). Indikatoren der Kundenbindung sind u. a. die
gegenwartige Wiederkaufsrate und die Wiederkaufabsicht (BRUHN 2003, S. 104). Die gedulRerte Absicht
einer Uberwiegenden Mehrheit der Kochshowteilnehmer, zukiinftig vermehrt LANDMARKT-Produkte zu
kaufen, ist demnach ein Indikator fiir die erfolgreiche Intensivierung der Kundenbindung durch die Koch-
shows.
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ABBILDUNG 34: Die Absicht der Teilnehmer, zukinftig vermehrt LANDMARKT-Produkte zu kaufen
(Quelle: STEINWEG 2009)

ZUSAMMENFASSUNG

Bedingt durch diese Pluralisierung der Verbrauchernachfrage gewinnt das Marketing am POS als auch die
Erlebnisorientierung beim Einkauf immer starker an Bedeutung (Ergebnisse der Sekundaranalyse
Kap.3.1.1.). Als Umsetzungsbeispiel fiir eine innovative Kundenansprache und -bindung dienten die
»LANDMARKT-Kochshows im Supermarkt”, welche von April 2008 bis Dezember 2008 in verschiedenen
REWE-Markten in Hessen durchgefiihrt wurden.

Hierzu wurden REWE-Kunden zum gemeinsamen GenieRen in den Supermarkt eingeladen und die Kom-
bination von Genuss, Gesundheit und Region geboten. Ziel der Mallnahmen am POS war es, durch regio-
nalorientierte, zielgruppen-, themen- und aktionsspezifische Inhalte Veranderungsprozesse zu einem
nachhaltigen Verhalten zu initiieren. SchlieRlich sollte das Kaufverhalten zugunsten der LANDMARKT-

Lebensmittel im Sinne einer stabilen Kundenbindung beeinflult werden.

Edutainment als Konzept der Wissensvermittlung hat sich dabei als erfolgreicher strategischer Ansatz
dargestellt, der zur Revision von Werten und Gewohnheiten zumindest anstofRen kann. In der Synchro-
nisation der Anbieter- und Nachfrageseite kam es zu einem Diffusionsprozess, der Vertrauen aufbaute
und Ansatzpunkte fiir eine Anderung der Konsumentenpraxis lieferte. Durch den Uberraschungseffekt
und die Nutzung der sensiblen Phase im Rahmen einer auRergewdhnlichen Ansprache-Situation (hier:
kulinarische Atmosphére) konnte positive Aufmerksamkeit erzeugt und neue erndhrungskulturelle Muster
auf der Basis existenter Bedeutungssysteme im regionalen Umfeld etabliert werden. Die LANDMARKT-
Kochshows begiinstigten demnach ein ,learning by interacting”; sie boten positive Riickkopplungen
zwischen Erzeugern, Handel und Konsumenten und beférderten damit die Entwicklung von Problem-
I6sungen, die einem nachhaltigen Konsum und einer nachhaltigen Erndhrung entgegenstehen. Eine
Marktleiterin formulierte es folgendermalien: ,, Wir sind mit den Kochshows in einen lebendigen Dialog
gekommen”. Gleichzeitig wurde das Erndhrungsthema bei den Teilnehmern durch die fachliche Modera-
tion (hier: Oecotrophologin) aufgewertet. Die Qualitatskriterien fur die Produktion und Verarbeitung von
Lebensmitteln und damit deren ,Preiswertigkeit” wurden ,6ffentlich” unter den involvierten Akteurs-
gruppen, was ein Nachdenken Uber die traditionellen Werte der kleinbauerlichen Landwirtschaft und eine

gesunde, qualitativ hochwertige Ernahrung sowie Fragen der nachhaltigen Produktion von Lebensmitteln
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forderte, was wiederum zu einer positiven Verhaltensabsicht (Handlungsintentionen) gegenliber regiona-
len Produkten gefiihrt hat und Absatzeffekte fir LANDMARKT-Produkte erwarten lasst.”%?

Zusammenfassend kann Edutainment im Kontext einer multisensorischen Markenfiihrung folgendes
leisten:

1. Differenzierung: Es kommt zu einer intensiveren Wahrnehmung und starkeren Unterscheidung
von Wettbewerbsprodukten

2. Aufmerksamkeit: Dank eines einzigartigen und innovativen Produktauftritts wird das Neukunden-
Aktivierungspotenzial vergroRert

3. Anmutungsqualitat: Es kommt zu einer gestarkten Produktwertigkeit und Qualitatsbewertung
bei den Konsumenten

4. Produktinnovation: Die Inszenierungsoberflache wird vergrofRert und damit Innovationskraft auf-
gebaut

Einschrankend muss jedoch angemerkt werden, dass es sich bei den Kochshowteilnehmern um Menschen
handelte, die ,hand-made-products” wie die selbstgemachten bauerlichen Produkte und Spezialitdten
gezielt nachfragen, nach positiven Identifikationsmaoglichkeiten mit der Region suchen und den Wunsch
nach einer transparenten Lebensmittelerzeugung haben. Damit war eine gute Ausgangsposition dafir
vorgegeben, dass die initiierten Impulse angenommen wurden und eine ,innere Beteiligung” (GAN-
ZERT/BURDICK/SCHERHORN 2004) aufgebaut werden konnte, ohne die sich Alltagsroutinen im Einkaufs-

und Informationsverhalten kaum durchbrechen lassen (ebd., S. 42).

292 styudien, die sich mit den Absatzeffekten von VerkaufsforderungsmaBnahmen beschéftigen, ziehen zur Evaluierung des

Erfolges oder Misserfolges sogenannte ,hard facts” wie Scannerdatenauswertungen zur Analyse heran (WILD/HAMM
2006, S. 2). Nur durch diese kénnen eindeutige Aussagen Uber etwaige Umsatzsteigerungen getroffen werden. Eine sol-
che Auswertung war im Rahmen der Forschungsarbeit nicht moglich, da storende Einfliisse in und auf die REWE-Markte
wie UmbaumaRnahmen, der Wegfall von LANDMARKT-Produkten aus dem Sortimenten bzw. Neueinlistungen tber den
Zeitraum von 12 Monaten nicht eliminiert werden konnten.
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3.3.3. Marktleiterbefragung im Nachgang der LANDMARKT-Kochshows

METHODIK UND DATENERHEBUNG

Zur Bewertung der Effekte der LANDMARKT-Kochshows wurden neben den Kochshowteilnehmern auch
die drei REWE-Marktleiter der drei Testmarkte in Mengerskirchen2°3, Lich und Hungen im Rahmen von
qualitativen Telefoninterviews sechs Monate nach der letzten MaRBnahme befragt. Um zu gewahrleisten,
dass durch die telefonischen Interviews die gewlinschten Informationen gewonnen werden, wurde ein
Gesprachsleitfaden entwickelt. Die Konzeption des Leitfadens orientiert sich an den im Rahmen der Teil-

nehmerbefragung gewonnenen Erkenntnissen und umfalit folgende Bereiche:

¢ ,Weiche” Effekte der LANDMARKT-Kochshows nach innen (Qualifikation und Motivierung des
Marktteams, besonders kommunikationsfahige Anséatze)

¢ Wahrgenommene Effekte in der 6ffentlichen Kommunikation
e Einzelne Kundenmeinungen
e Abschliefende Fragen zur Praktikabilitat der Kochshows

e Zusammenarbeit mit dem Forschungsteam

Die Auswertung der Interviews erfolgte liber die verdichtete Zuordnung der Aussagen der Marktleiter. Ziel
war es, Uber einen Aussagenvergleich und ihre Verdichtung das Gemeinsame zu den einzelnen Themen-
schwerpunkten herauszuarbeiten sowie Besonderheiten zu identifizieren, die besonders durch die Ver-

wendung von Originalzitaten deutlich werden.

ERGEBNIS

»Wo sind die Eier von meiner Béduerin Luzia?” (Marktleiterin zu den Kundenreaktionen im Nachgang der

Kochshows)

Die LANDMARKT-Kochshows haben nach den Ergebnissen der Marktleiterbefragung dazu beigetragen, die
Praxisakteure aus Landwirtschaft und Handel zu motivieren, sich fiir eine Aufgabe, die im eigenen als auch
im gemeinsamen Interesse ist, einzusetzen (Umsetzungsverantwortung): die Region wirtschaftlich leben-
dig zu erhalten (,, Wissen wurde mit den Kochshows konsumierbar”, so formulierte es eine Marktleiterin).
Die Kunden des REWE-Marktes reagierten durch positive Riickkopplung auf die Kochshows (, Man spricht
hier iiber unsere kultigen Kochshows”) sowie das Kinderkochen im REWE-Markt als Sommerferienaktion
(,,Das sollten wir unbedingt wiederholen, denn es wird immer wieder danach gefragt”). Auch das person-
liche Engagement der beteiligten Landwirte wurde von den REWE-Kunden in vielfaltiger Weise wahrge-
nommen und honoriert (z.B. durch begleitenden Presseberichte im Nachgang der Kochshows, durch
Internetberichter-stattung sowie durch Mund-zu-Mund-Propaganda). Dadurch fiihlten sich viele LAND-

MARKT-Kochshowteilnehmer in ihrer Wahrnehmung bestatigt. Die promoteten Produkte wie beispiels-

2% 1m Fallbeispiel Mengerskirchen war es moglich, Gber den Zeitraum von 12 Monaten verschiedenste Interventionen im

Rahmen der Feldforschung durchzufiihren. Neben den LANDMARKT-Kochshows fanden auch Mitarbeiterschulungen,
Verkaufsforderungsworkshops mit den LANDMARKT-Betrieben aus dem Umfeld sowie ein Kinderkochen im REWE-
Markt statt. In allen MaBnahmen kam der Edutainmentansatz zur Erprobung.
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weise die LANDMARKT-Eier von Luzia T. oder die Kartoffeln und Erdbeeren vom LANDMARKT-Bauernhof

R. wurden seitdem deutlich konventionellen Angeboten vorgezogen bzw. nachgefragt.

Das Engagement der eingebundenen Regionalakteure (= Kochshowgéste) aus Kirche, Wirtschaft und
Politik unterstitzte die Nachfrage nach LANDMARKT-Produkten in folgender Weise:

¢ Die Kochshows erhielten ein prominentes, medienwirksames , Gesicht”
e Die Glaubwiirdigkeit wurde erhéht

e Die Interviews brachten personliche Informationen liber die betreffende Person hervor, was
wiederum Emotionen bei den Teilnehmern ausloste

Das Mitkochen des Bilirgermeisters, der Pfarrer und der REWE-Fiihrungskrafte aus der Hungener Zentrale
starkte das Selbstbewusstsein der Akteure und damit ihr Auftreten gegeniliber den Verbrauchern. lhre
Teilnahme als Kochshowgdaste |0ste positive Emotionen aus, die sich als mitentscheidend fiir den Erfolg
der Kochshows herausgestellt haben — neben der kognitiven Vermittlung von Produkt- und Gesundheits-

informationen sowie den Wirkungseffekten auf die Region.

Mit den Kochshows und der damit verbundenen Notwendigkeit zum gemeinsamen Handeln (Vorberei-
tungstreffen, Absprachen, gemeinsame Durchfiihrung) konnte der Individualnutzen mit dem Gemein-
wohlnutzen verknlpft werden — dieser regionale Mobilisierungseffekt wurde erst innerhalb der Reflektion
des Umsetzungsjahres deutlich (, Wir haben uns im Markt zufillig dariiber unterhalten als eine Kundin
dazukam®). Das Gemeinsamkeitsbewusstsein und die Vitalitdt der dorflichen bzw. kleinstadtischen
Gemeinschaft wurde in den Kochshows, die bewusst auf die regionalen Besonderheiten Riicksicht nah-
men, wahrgenommen. Durch Mund-zu-Mund-Propaganda verankerte und verbreitete sich die Nachricht
im offentlichen Bewusstsein (,Man spricht (iber unsere Direktvermarkter und den REWE-Markt”). In der

Ill

Folge entstand bereits im Vorfeld der Kochshows ein ,Wir-Gefiihl“ und alle zogen fiir eine erfolgreiche,

,kultige” Kochshow an einem Strang.

Die kurzfristige 6konomische Wirksamkeit iber den Absatz der LANDMARKT-Produkte war nach den ein-
zelnen durchgefiihrten Kochshows nur schwer zu erfassen, spielte aber auch fiir die REWE-Marktleiter
letztlich keine entscheidende Rolle. Weitaus wichtiger als Absatzeffekte waren die positiven Lerneffekte,
die vor allem durch gemeinsame neue Erfahrungen marktintern sowie mit Kunden im Nachgang der Koch-

shows entstanden:

e Alle drei befragten REWE-Marktleiter sahen in den Kochshows ein adaquates Mittel zur Verkaufs-
forderung und Kundenbindung, das REWE-intern multipliziert werden sollte.

e Ein Marktleiter sah sein Selbstverstandnis hervorragend widergespiegelt (,Jeder Markt ist eine
kleine Persénlichkeit und die wurde mit der Kochshow erlebbar”).

e Die Einbeziehung der Mitarbeiter im Vorfeld brachte neue Informationen und den Aufbau
zwischenmenschlicher Beziehungen als ,Marketingeffekt nach innen”, d.h. in das Marktteam.

e Die Verkaufsférderungsworkshops der LANDMARKT-Betriebe aus den Fallbeispielen Mengers-
kirchen, Lich und Frankfurt am Main lieferten den beteiligten Landwirten neue Erfahrungen im
Hinblick auf WerbemaBnahmen fiir die eigenen Produkte aber auch Moderationserfahrungen
(,,Die lebendigen Lerneffekte waren das Wichtigste”).

e Der offene, konstruktive Austausch zwischen Forschungsteam und Praxisakteuren der regionalen
Wertschopfungskette stellte eine Motivation dar, gemeinsam zu arbeiten — trotz unterschied-
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licher Wahrnehmungen und Bewertung regionaler Phdnomene (,lhr wart so was wie unsere
Scouts”).

e Viele landwirtschaftliche Betriebe 6ffneten sich nach den Kochshows konsequent den Verbrau-
chern und fuhrten selbstorganisierte Verkostungen durch, nach dem Motto: Wir haben nichts zu
verbergen!

e Die Vorbereitung und Durchfiihrung der Kochshows stimulierte zudem die Entwicklung neuer
Projekte wie den (,,Schulbauernhof”) auf der Basis der endogenen Potenziale (Impulseffekt).

e Fir einen LANDMARKT-Betrieb (Neumitglied) war die Teilnahme an der Kochshow das ,Sprung-
brett” fir die MarkterschlieBung und die betriebliche Weiterentwicklung zum ,,Erlebnisbauern-
hof“ fuir Kindergarten- und Schulkinder.

e Von einer Marktleiterin wurde mehr Unterstitzung durch die REWE GROUP gefordert.

e Kritisch wurde von einem Marktleiter das Winterthema ,Orient” angesehen, das aus seiner Sicht
nicht das breite Kundeninteresse getroffen hat — was mit den schriftlichen Auswertungen der
Kochshowteilnehmer nicht bestatigt wurde — im Gegenteil. Die Teilnehmer empfanden die Ver-
bindung regionaler Rohstoffe und einer fremden, interessanten Kiiche positiv und stimulierend,
was sich u.a. in verstarkter Nachfrage nach den Rezepten fir das Weihnachtsmeni zu Hause du-
Rerte.

e Alle drei Marktleiter wiirden den , Entertainment-Faktor” noch starker betonen und die Menge an
Informationen reduzieren — auch hier deckt sich die Meinung nicht mit den Ergebnissen der
schriftlichen Teilnehmerbefragung. Die Kochshowteilnehmer horten sehr gerne zu.

Auch wenn es sich um subjektive Einschatzungen der REWE-Marktleiter handelt, werden in der Gesamt-
betrachtung Differenzen zwischen der Einschatzung der REWE-Marktleiter und der tatsachlichen Kun-
denmeinung deutlich: Viele der Kochshowteilnehmer sind interessierter an Erndhrungs- und Nachhaltig-
keitsthemen als die Handelsakteure. Das Wissen um die Wiinsche der Kunden stellt sich hier als zukinf-
tige Aufgabe dar.

Die regionale Medienresonanzanalyse, auf die auch von den Marktleitern hingewiesen wurde, ergab, dass
unter Berlicksichtigung aller Berichtergebnisse die ,LANDMARKT-Kochshows im Supermarkt” als 6ffent-
lichkeitswirksam bezeichnet werden kénnen. Die regionale Presse veroffentlichte eine Vielzahl von Arti-
keln. Die Medien sind neben der Mund-zu-Mund-Propaganda ein nicht zu unterschitzender Erfolgsfaktor,
kommen doch der Regional- und Lokalpresse fiir die massenmediale Vermittlung von Themen eine be-
sondere Bedeutung zu. Lokale Zeitungen zdhlen zu den wichtigsten Informationsmedien der bundesdeut-
schen Bevolkerung (BRAUN/MARSTEDT 2002). Insbesondere die emotionale Ansprache und die Schaffung
von Aufmerksamkeit und Zustimmung fiir die LANDMARKT-Lebensmittel und die heimische Landwirt-
schaft scheinen aufgrund der medialen Berichterstattung demnach gelungen. Gleichzeitig stellen die
Presseartikel auch ein wichtiges Element dar, welche die gemeinsamen Erfolge sichtbar machen.

Ein REWE-Marktleiter beschrieb es mit einem Bild:

»Unser Supermarkt ist ein Schiff und es braucht eine gute Mannschaft, eine perfekte Ausriistung und
ausreichend Proviant, um unterwegs zu sein. Die Kunden sind unsere Passagiere und wir sollten ihnen
jeden Winkel der Welt zeigen kénnen. Das haben wir mit den Kochshows erfolgreich getan. Die Passa-

giere hatten Spafs und damit auch ich als Kapitén, der Steuermann und die Mannschaft.”
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3.3.4. Zusammenfassende Betrachtung der Befragungsergebnisse

Die zusammenfassende Betrachtung der Ergebnisse sollte mit dem Wissen erfolgen, dass — ebenso wie bei
vielen anderen Befragungen - eine positive Uberzeichnung der Ergebnisse aufgrund der Neigung von

Befragten sowie sozial erwiinschte Antworten zu geben, vorliegen kann.
Mit den LANDMARKT-Kochshows im Supermarkt

e konnte die ,regionale Idee” als Zusatznutzen miindlich, engagiert und authentisch vermittelt
werden

e wurde die Verkaufsflache, der Point of Sale, zu einem ,, Third Place”, einem hybriden Ort zwischen
Privatheit und Offentlichkeit

e konnten alltagsnahe Handlungsmoglichkeiten durch das Live-Kochen angeboten werden,
¢ konnten regionale Umfeldakteure als ,Positivverstarker” beteiligt wiirden,

¢ konnte ein Gemeinschaftsgefiihl und gegenseitiges Vertrauen zwischen dem REWE-Markt und
Landwirten aufgebaut werden

e konnte das Denken in Lebenszykluskategorien geférdert werden

¢ konnte eine Austauschplattform fir alle Stakeholder aufgebaut werden, um im Bereich des nach-
haltigen Konsums (Sustainable Consumption) einen Erfahrungsaustausch zu erméglichen und zu
fordern.

Mit den ,,LANDMARKT-Kochshows im Supermarkt” wurden eventhafte , Gelegenheiten” fir REWE-Kunden
geschaffen, die es erlaubten, Kompetenzerwerb mit der praktischen Anwendung von Fahigkeiten und
Fertigkeiten (hier: gesund Kochen und regional GenielRen) in sozialen Zusammenhangen zu verbinden.
AulRerdem wurden die Kompetenzen der Akteure aus Landwirtschaft und Handel fiir die Umsetzung und
Gestaltung nachhaltiger Erndhrung und eines nachhaltigen Konsums in ihrem beruflichen Handlungskon-
text durch ein ,learning by interacting” gestarkt. Edutainment empfiehlt sich damit als ,,Empowerment-
Strategie” im Hinblick auf den Aufbau von Erndhrungskompetenz, Kochkompetenz und erndhrungskul-

turellem Bewusstsein — bei Kunden, Marktleitern und Mitarbeitern.

Gleichzeitig zeigen die Ergebnisse, wie wichtig die Berticksichtigung der von GANZERT (GANZERT et al.
2004; GANZERT 2006) identifizierten Aspekte einer emotional fundierten zwischenmenschlichen Kommu-
nikation fiir Lernprozesse sind. Bei den Befragten wurden die fachliche Kompetenz der Erndhrungsexper-
ten (hier: Oecotrophologen), die freundschaftliche personliche Umgangsform mit den Kochshowgdasten
und die sanfte Aufforderung zum Probieren und Mitmachen als positive Elemente der LANDMARKT-
Kochshows betont. Das Engagement der Marktakteure aus Landwirtschaft und LEH hat sich durch die
Vorbereitungstreffen, die Durchfiihrung und die positive Resonanz der Umfeldakteure gegenseitig selbst
verstarkend erhoht. Im Erkennen dieser Moglichkeiten liegt zugleich der Schlissel fir eine erfolgreiche
erndhrungskulturelle Akteursrolle der Landwirte und der REWE-Marktleiter. Im Produktions- und Han-
delsbereich liegen aber auch viele Nachhaltigkeitspotenziale (WUPPERTAL INSTITUT 2005).

Die ,LANDMARKT-Kochshow im Supermarkt” scheint unter dem Blickwinkel der Erndahrungskommunika-
tion ein mogliches ,Einfallstor” fir eine Richtungsdanderung zu einer nachhaltigen Erndhrung bzw. einen
nachhaltigen Konsum zu sein. Entscheidend fiir die motivierende Wirkung war die Form der Vermittlung,
d.h. die emotionalisierende Vermittlung nachgefragter Informationen, die moderierte Geschmacks- und

Geruchsvermittlung, die dsthetische Aufmachung sowie die engagierten Geschichten (hier: ,Storytelling”)
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und Gesprache rund um die promoteten Produkte. Die Kochshows konnten Vertrauen aufbauen, Assozia-

tionen und Anknipfungspunkte schaffen.

Das positive Feedback von den Akteuren aus Landwirtschaft und Handel aber auch von vielen Teilneh-
mern aus den Kochshows belegen, dass das Forschungsvorhaben den Zeitgeist getroffen hat und viele
Diskussionen zur Zukunft unserer Erndhrung an der Basis angestoRen hat. Ob dies nun in den nachsten
Jahren zu den erhofften regionalen Aktivitdten fihren wird, wird entscheidend von den Kriften beein-

flusst, die sich hiervon den groRten Nutzen erwarten.

Es kann an dieser Stelle nicht der SchluB gezogen werden, dass wir durch die verstarkten CSR-Aktivitdten
in vielen Unternehmen oder die erfreuliche Entwicklung von Regionalsortimenten im LEH bereits ein Um-
steuern in Richtung Nachhaltigkeit bewirkt haben. Es handelt sich um Schritte in die richtige Richtung
eines ,,Sustainable Business”, aber fir eine Kurskorrektur bedarf es einer Revolution unserer Konsumwelt,
unserer Produktionsprozesse und des Marketings. Die Akteure operieren jedoch oft noch sektoral, Aus-
tausch und Vernetzung stehen noch am Anfang. Mutmachende Beispiele einer neuen Kundenprasenta-
tion und -kommunikation im LEH finden sich bereits, die mehr als Preisinformationen, sondern Werte
vermitteln (erfolgreiche Beispiele hierzu sind das , Kulinarium Eataly-Konzept" in Turin®® oder der Boule-
vard Migros in der Schweiz). Dabei geht es um eine Neuinszenierung von Lebensmitteln in Verbindung mit
Geschmack, GenielRen und Lernen. Hierfiir sind Kernkompetenzen neu zu definieren und sich auf die Star-

ken und Talente ihrer Kooperationspartner und Mitarbeiter zu konzentrieren.

Auch das Beispiel des ,LANDMARKT-Bauernmarkts im Supermarkt” zeigt: Nachhaltigkeit als marktwirt-
schaftlicher Weg ist keine Utopie, sondern Verbraucher-Realitat. Der prozessuale und zeitliche Aufwand
fiir die Anbahnung und Ausgestaltung eines hierzu notwendigen regionalen Ethik- bzw. Verantwortungs-
marketings muss als Dienstleitung auf Dauer in die Planungen und Anséatze der verantwortlichen Praxisak-
teure integriert werden. , Wahrscheinlich wdre der Verzicht darauf auf Dauer teurer als die Kosten, die es
heute gemeinsam aufzuwenden gilt“, so dass Fazit einer Praxisakteurin im Rahmen eines kritischen Feed-
backs.

Die Projektergebnisse machen Mut und verstehen sich als Anstol3 fiir eine intensivere Kooperationsbe-
reitschaft unter jenen Akteuren, die regionale Lebensmittel und nachhaltige Erndhrungsstile férdern
mochte — angesprochen ist der Einzelhandel, die Landwirtschaft, die Politik (nicht nur die Erndhrungspo-
litik, sondern auch die Gesundheits-, Familien-, Sozialpolitik, Bildungs- und Wirtschaftspolitik) und die
Verbande. Die unternehmerische Initiative ,,Bauernmarkt im Supermarkt” stellt eine konkrete Ausgangs-
basis dar, auf der weitergehende Aktivitdten von Seiten der Politik und Gesellschaft zur Unterstitzung von
Akteuren sowie der Biindelung und Systematisierung von Vertrauen stiftenden Aktivitaten aufbauen kon-
nen — mit Perspektive. Marktforschungsexperten sehen die Nachfrage nach regionalen Produkten in den
kommenden Jahren 2-stellig wachsend: ,,Local is becoming a desirable product claim, as people try to save
money, support their communities and preserve the environment”, comments Krista Faron (MINTEL GNPD
2009).

2% 9007 eroffnet, sprengt das Kulinarium ,eataly” herkdmmliche Standards eines Supermarktes — mit groBem Erfolg.

Unter einem Dach wird Essen und Trinken, GenieRen und Einkaufen zu einem emotionalen Erlebnis. 95 % der Produkte
stammen aus der Region bzw. aus Italien. Und die Kunden bestatigen den Ansatz: 2,5 Millionen betradgt die Kundenfre-
quenz des Konzeptes, das mittlerweile Filialen in Mailand, Tokio und New York (ab Juli 2010) besitzt. Im Internet unter
http://www.eataly.com, Stand: 06.01.2010.
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Fur die erfolgreiche (Weiter-)Entwicklung der ,Bauernmarkte im Supermarkt” sollte verhindert werden,
dass die Zusammenarbeit zwischen der Vermarktungsinitiative LANDMARKT und dem Handelsunterneh-
men REWE GROUP in Aktionismus bzw. dem Denken in Stiickzahlen und Margen abgleitet. Hierzu sind
strategische Erorterungen zum zukiinftigen LANDMARKT-Marketing sowie eine Weiterentwicklung der
Kooperationsperspektiven notwendig, die im Rahmen der Bewertungsphase nachfolgend theoretisch

erortert werden.
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3.4. VIERTER SCHRITT: BEWERTUNGSPHASE UND DISKUSSION

3.4.1. Der Forschungsprozess als Reflexionsgegenstand - Kritische Bewertung

Den Orientierungsrahmen des Projekts bildete das Konzept nachhaltiger Entwicklung als offener Such-
und Lernprozess. Die Richtung dieses Prozesses wurde wesentlich durch die strukturellen Rahmenbe-
dingungen und deren Wahrnehmung durch die verschiedenen auRerwissenschaftlichen Akteure in der
regionalen Wertschopfungskette gepragt, die flir sich und andere mehr oder weniger attraktive Optionen
oder aber Restriktionen in einer nachhaltigkeitsvertraglichen Produktion, Vermarktung und Konsumtion

sahen.

Als sozialokologische Forschungsarbeit und Entwicklungsbeitrag zur Optimierung der Vermarktung regio-
naler Produkte im LEH mit hohen Anforderungen an die Praxisakteure bediirfen die Ergebnisse in starkem
Mal einer kritischen Reflexion des Forschungsprozesses. Aus forschungsanalytischer Sicht sind dabei auch
die Prozesse des Scheiterns von Interesse, denn hieran lassen sich Stolpersteine und Hemmnisse erken-
nen, die bei der weiteren Préazisierung von nachhaltigen Nahversorgungssystemen im LEH zukinftig

Beriicksichtigung finden sollten.

Die methodischen Orientierungen eines sozialokologischen Forschungsprojektes, d.h. die Problem- und
Akteursorientierung sowie die transdisziplinare Integration haben sich als groRte Herausforderung inner-
halb der Forschungspraxis erwiesen. Der gesamte Forschungsprozess musste fortlaufend an den aktuellen
Probleme und Fragen der Praxisakteure orientiert werden. Gleichzeitig hat die transdisziplindre Vorge-
hensweise zu Ergebnissen und Erkenntnissen gefiihrt, die den Gewinn solcher Anstrengungen rechtfer-
tigen. Erst das Zusammendenken von Ublicherweise Getrenntem — Handelsmarketing, Regionalvermark-
tung und o6ffentlicher Erndhrungskommunikation — erlaubt es, die komplexen und dynamischen Bezieh-
ungen rund um regionale Nahversorgungssysteme zu identifizieren und neue Handlungsstrategien aus der

Perspektive und den normativen Orientierungen der Praxis zu entwickeln.

Die Konsequenzen der Ergebnisse werden im folgenden Kapitel zunachst auf ihren Beitrag der Theoriebil-
dung hin untersucht. Dabei hat sich die angewandte Kombination von theoretischen Ansatzen fir die

Interpretation der empirischen Daten als sehr nitzlich herausgestellt.

Die empirischen Untersuchungen in allen Teilen der Arbeit haben zu Erweiterungen der theoretischen
Ansatze gefiihrt:
e Die Verbindung von Clustertheorie und der Theorie des Sozialkapitals zeigt auf, welche férder-

lichen und hemmenden Faktoren beim Aufbau von Kooperationen in der regionalen Lebensmit-
telkette zu beachten sind.

e Die Ergebnisse zeigen auBerdem, dass sich die Theorie des Edutainment dazu eignet, Be-
wusstseinsprozesse im Sinne einer nachhaltigen Erndhrung und eines nachhaltigen Konsums zu
initiieren - sowie Lerneffekte bei allen Beteiligten auszulosen.

Die Forschungsergebnisse miissen auch vor dem Hintergrund der zugrunde liegenden Fragestellung sowie
der angestrebten Ziele bewertet werden. In einem nachsten Schritt werden dann Ableitungen und Impli-

kationen fir die Praxis getroffen.

Das Forschungsergebnis ist die strukturierte Rekonstruktion eines Best-practice Beispiels, das nicht nur
Ergebnisse zum Querschnittsthema Regionalvermarktung im Handel, sondern durch die Anwendung des

Edutainmentansatzes theoretisch-methodische Erkenntnisgewinne fiir die Erndhrungs- und Verbraucher-
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bildung hervorbringt. Die Forschungsergebnisse treffen zudem auf eine aktuelle Diskussion in der Land-
und Erndhrungswirtschaft Gber das eigene Selbstverstindnis, das sich u.a. am gesellschaftlichen Nutzen
von Regionalsortimenten im LEH festmacht und mit der Selbstverpflichtung einhergeht, Leistungen als

verantwortliche , Ernahrungsakteure- und Versorgungsakteure” zu erbringen.

Unubersehbar dabei ist, dass sich sozialokologische Problemlagen wie die nachhaltige Erndhrung oder der
nachhaltige Konsum nicht mit Einpunktmafnahmen l6sen lassen. Die komplexen Verflechtungen von
Akteursentscheidungen und die damit ausgeldsten Handlungsfolgen entlang der Wertschopfungskette
machen deutlich, dass eine sich wechselseitig stiitzende Verzahnung, Koordination und auch Synchronisa-
tion der verschiedenen Interessen und Motive zur Forderung einer nachhaltigen Landwirtschaft und Er-
nahrung notwendig sind. Es handelt sich bei der Regionalvermarktung bauerlicher Produkte im Handel um

einen co-evolutorischen Prozess.
KRITISCHE BEWERTUNG DES GEWAHLTEN FORSCHUNGSANSATZES

An dieser Stelle sind auch die Grenzen des sozialokologischen Forschungsansatzes anzusprechen. Sie
offenzulegen, schwiacht nicht das entwickelte Konzept, sondern tragt dazu bei, seine Zuverlassigkeit zu

erhohen.

Insgesamt greift die Arbeit mit dem ,,Bauernmarkt im Supermarkt” als neuem Absatzweg der Direktver-
marktung sowie dem Edutainment als neuem Weg der Erndhrungskommunikation konkrete gesellschaft-
liche Probleme und aktuelle Kontroversen auf. Sie befasst sich mit Fragen, die aus der Lebenswelt kom-
men und nicht aus der disziplindren Wissenschaft. Zugleich wird der Untersuchungsgegenstand in einen
breiten gesellschaftlichen, 6konomischen, 6kologischen, gesundheitlichen, kulturellen und diskursiven

Zusammenhang gestellt.

Mit dem gewahlten sozialokologischen Forschungsansatz waren daher Herausforderungen, offene Fragen,

Schwierigkeiten und auch Beschrankungen hinsichtlich des Verwertungszusammenhangs verbunden:

e Ergebnisintegration: Wie geht die Arbeit mit der Schwierigkeit um, die Ergebnisse der Teilstudien,
aus unterschiedlichen Disziplinen sowie aus der Lebenswert der Praxisakteure in ein konsistentes
Gesamtergebnis zu Uberflihren und daraus Handlungsstrategien abzuleiten?

e Integration von Praxisakteuren: Wie gelingt der Balanceakt zwischen den Anforderungen aus der
Wissenschaft und aus der Praxis mit ihren sehr unterschiedlichen Sprachen, Handlungslogiken
und Interessen?

e Gestaltungswissen: Wie lassen sich aus den empirischen Untersuchungen konkrete Handlungs-
empfehlungen, die zugleich mégliche Handlungsbarrieren und Blockaden mit bedenken, ent-
wickeln und umsetzen?

Zur Vermeidung von Missverstandnissen muss an dieser Stelle ausdriicklich betont werden, dass mit dem
entwickelten Konzept keineswegs bezweckt werden soll, den Prozess zur erfolgreichen Einfiihrung von
Regionalsortimenten im Handel zu schematisieren. Im Gegenteil: Der Ansatz soll dazu beitragen, sich auf
die Individualitdt der Praxisakteure in ihrer gewachsenen Komplexitat immer wieder neu und intensiv

einzustellen.

In transdisziplindren Projekten ist es erforderlich, den eigenen kognitiven (disziplindren) Erfahrungs-
hintergrund verlassen zu kénnen und Grenzen disziplindren Wissens zu Uberschreiten. Dies bedeutet

jedoch auch, disziplinare ,,Sicherheit” hinter sich lassen zu kénnen und mit den ,,Unsicherheiten” transdis-
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ziplindrer Wissensgenerierung umgehen zu lernen. Hier ist es wesentlich fir den Erfolg eines Forschung-
svorhabens, eine Balance zwischen disziplindrer und transdisziplindrer Wissensgenerierung zu finden. Die
transdisziplindre Wissensgenerierung wird dabei wesentlich durch eine vertrauensvolle Forschungs-
atmosphare innerhalb des gesamten Forschungsteams gefordert, d.h. soziale Integration ist flr kognitive
Integration in sozialokologischen Forschungprojekten unerlasslich (BRAND 2000a). Dabei erhélt die Sub-
jektivitat und Reflexivitat im Forschungsprozess (standpunktgebundene Forschungsperspektive, Interak-
tionshaftigkeit des Forschungsprozesses, Bedeutung der Personcharakteristika des Forschers, Machtver-

héltnisse im Forschungsprozess etc.) besondere Bedeutung.

VERTRAUENSBEZIEHUNG  ZWISCHEN  FORSCHERIN ~ UND  INTERVIEWPARTNERN AUS DER
FORSCHUNGSPRAXIS

Soziale Beziehungen stellen ,einen Schliisselfaktor in einem Modell der Beschreibung wissenschaftlicher
Aktivitdt dar" (FELT/NOWOTNY/TASCHWER 1995, S. 82). Insbesondere im qualitativ-sozialwissenschaft-
lichen Arbeiten wird aufgrund der Interaktionshaftigkeit und Interpretationshaftigkeit des Erkenntnispro-
zesses deutlich und erlebbar, welche Rolle das Erkenntnissubjekt in Kontexten von Feldforschung, intensi-
ven Interviewgesprachen und ahnlichen ,Nah-Methoden" spielt (BREUER/MRUCK/ROTH 2002). Die Be-
zugnahme auf eigene Lebenserfahrungen und auf biographische Momente zu anerkannten Strategien der
Argumentation wird mittlerweile innerhalb wissenschaftlicher Auseinandersetzungen anerkannt (BECHER
1989; FELT et al. 1995; EISCH/HAMM 2001; GOLDINGER 2002).

Die Palette ,negativer” und , positiver"” Emotionen bei Forscher und Praxisakteuren ist daher fiir die Refle-
xion des Forschungsprozesses bewusst zu machen, da sie die Handlungsweisen hier wie dort beeinflussen.
,Die grofiere soziale Ndhe zum Beobachtungsfeld stellt hohe Anforderungen an das Rollenverhalten des
Forschers und an seine Verantwortung bei der Auswertung und Veréffentlichung der gewonnenen Ein-
blicke und Erfahrungen”, so Heiner GOLDINGER (2002, S. 259).

Aus den komplexen Zusammenhangen, die sich aus dem, der Arbeit zugrunde liegenden Forschungspro-
zess (der auch ein Entwicklungsprozess war) ergeben haben, greift die Autorin insbesondere den Aspekt
N&dhe und Distanz heraus. Das Forschungsfeld war heterogen und bot reichhaltige Gelegenheiten fiir irri-
tierende Erfahrungen und Distanz(ierung)en. Neben und parallel zu allen bestehenden Distanzen haben
sich jedoch immer wieder besondere Formen von Nahe ergeben. Zum Beispiel, wenn sich etwa zeigte,
dass eine Akademikerin als Moderatorin und in der konkreten Marketingpraxis ,,doch sehr gut” sein kann
und bereit ist, fiir den Projekterfolg vieles andere hinten anzustellen. Dieses erzeugte Betroffenheit und
N&he bei vielen ,Praktikern” (fir welche Wissenschaftler ,Theoretiker” sind), von denen die Mehrheit

mehr als 60 Stunden in der Woche an sieben Tagen arbeitet.

Aufgrund der gemeinsamen Vergangenheit und einer damit verbundenen bereits erworbenen Stellung im
sozialen Raum (hier: die Ausgangssituation der Vermarktungsinitiative LANDMARKT im UNESCO Bios-
pharenreservat Rhon) fihlte sich die Forscherin dem Forschungsfeld zugehorig, daher war aus subjektiver
Sicht der Aspekt der Nahe vielfach groBer als die Distanz — obwohl sich die Forscherin durch die eigene

akademische Position weit entfernt vom Gros der Interviewpartner befand.

Uber die Vorbereitungen zu den LANDMARKT-Kochshows entstand eine zunehmende Integration in die
jeweilige soziale Gruppe, die durch ein gemeinsames Ziel verbunden war. Das hat nicht zuletzt die For-
schungsinteraktionen entspannt. Wenn es gelungen war, einen Termin zu vereinbaren, verliefen die meis-

ten Gesprache angenehm; die Praxispartner aus Landwirtschaft und Handel lieRen sich auf das Projekt
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ein, die Forscherin war — bei allem Expertentum und Status ihrer Gegenliber — nur selten mit dem Prob-
lem der Selbstbehauptung konfrontiert. Die Erzdhlungen der Interviewpartner sensibilisierten dazu,
systematischer als wissenschaftsalltaglich tblich, dariber nachzudenken, wie die Vermarktungsidee des
»Bauernmarkt im Supermarkt” und die einzelnen Betriebe organisiert sind und wo Uberall angesetzt wer-

den muss, um den bisherigen Erfolg nachhaltig zu stabilisieren.

Zusammenfassend kann man sagen, dass die Forscherin mit unmittelbaren Formen des Einmischens, mit

direktem Interagieren sehr gute (Forschungs-)Erfahrungen gemacht hat.

In den eigenen unmittelbaren Verknlpfungen in das Forschungsfeld liegen, das soll deutlich geworden
sein, auch Chancen. Die Biographizitdt von Wissenschaftlern erzeugt ein Biindel von Effekten und Bedeu-
tungen. Wo gewusst und akzeptiert ist, dass sich Wissenschaft in ihren Méglichkeiten und Grenzen mit
Wissenschaftlern als gesellschaftlicher Akteuren ausdriickt, einmischt und entwickelt, kann im Selbstbild
einer Scientific community , Erfahrung” zu einem Schliissel von Wissenschaftspraxis bzw. deren Analyse

werden.

3.4.2. Inhaltlich-theoretische Schlussfolgerungen

Die Ergebnisse der Feldforschung werden im Folgenden auf ihren Beitrag zur Theoriebildung hin qualitativ
reflektiert. Der Arbeit liegen verschiedene Einzeltheorien (bzw. Teile davon) zugrunde (Clustertheorie,
Theorie des Sozialkapitals und der Edutainmentansatz), mit deren Hilfe die Ergebnisse strukturiert wer-

den.
CLUSTERTHEORIE: WERTSCHOPFUNG MIT GENUSS UND GUTEM GEWISSEN

Mit dem Praxisprojekt ,LANDMARKT-Bauernmarkt im Supermarkt” konnte gezeigt werden, dass die Di-
rektvermarktung im LEH den Mustern eines regionalen Clusters im Sinne von PORTER entspricht; es folgt

den wesentlichen Hauptkomponenten der Clustertheorie:
1. Der Wirkungsbereich der MafSnahme ist als kleinréumig zu bezeichnen:

Die Zusammenarbeit zwischen der Vermarktungsinitiative LANDMARKT und der Handelsgruppe
REWE GROUP in Hessen richtet sich per Definition an einen Entwicklungsraum und nicht an einen
Wirtschaftssektor. Die Lieferbeziehungen erfolgen — mit wenigen Ausnahmen - in einem Radius
von 50 Kilometern rund um einen REWE-Markt.

2. Die wirtschaftlichen und andere Entwicklungsaktivititen eines Clusters orientieren sich darauf, lokale
Ressourcen in Wert zu setzen und zu niitzen. Der entstehende Nutzen soll so viel als méglich in der

Region verbleiben:

Auch die Orientierung auf lokale Ressourcen trifft bei der Zusammenarbeit zwischen der Vermark-
tungsinitiative LANDMARKT und der Handelsgruppe REWE GROUP zu: Beide Akteursgruppen bau-
en auf dem naturrdumlichen Potential der jeweiligen Region auf und nutzen dieses nachhaltig.
Aus dem naturrdaumlichen Potential entstand durch die Arbeit der Bauern in der Vergangenheit
die Kulturlandschaft, die als Teil des kulturellen Kapitals heute zur Verfligung steht. In vielen
LANDMARKT-Betrieben bilden traditionelle Wirtschaftsweisen (z.B. Mutterkuhhaltung, Weide-
ochsenhaltung, Verarbeitung der Rohstoffe nach traditionellen Rezepturen) auch heute (noch) die
wirtschaftliche Grundlage und sichern damit die lokale Kulturlandschaft fiir zuklinftige Generatio-
nen. Durch die Bildung von Initiativgruppen rund um den jeweiligen ,Bauernmarkt im Super-
markt“ wird zudem neues Sozialkapital geschaffen und Humanressourcen erhalten.
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3. Die Entwicklungsanstrengungen der Akteure richten sich auf die Bediirfnisse, Mdglichkeiten und

Vorstellungen der lokalen Bevélkerung:

Die Distributionsidee des ,Bauernmarktes im Supermarktes“ kam von den Betroffenen selbst bzw.
entstand aus vereinzelten Nachfragen von Kunden, die bisher zum einen REWE-Markte aber auch
Bauernladen und Wochenmarkte besuchten und nun die regionalen Lebensmittel an einem Ort
vorfanden. Allerdings sagt dies noch nichts dariliber aus, wessen Interessen in der Folge Rechnung
getragen wurde. Das gemeinsame Ziel ,Regionalvermarktung im Supermarkt” beruht namlich auf
einer sehr unterschiedlichen Interessenbasis. Die Bauern der Vermarktungsinitiative LANDMARKT
und die REWE-Marktleiter stellen keine homogene Gruppe dar. Mit der Zusammenarbeit ver-
schiedener Marktakteure verbunden sind Werteverschiebungen, die sowohl die Landwirte wie
auch die Handelsakteure vor eine neue Situation stellten: Durch die damit verbundenen notwen-
digen Abstimmungen wurde ein Bewusstseinsprozess angestoRen, der eine ,Einfallstlir” fiir eine
mogliche Regionalokonomie eines gesundheitsfordernden Konsums (ein zukunftsfahiger Standort-
faktor!) darstellt — als Chance aber auch wahrgenommen und bejaht werden muss. Dieses Ergeb-
nis eréffnet die Aussicht, dass der Ansatz des ,,Bauernmarkt im Supermarkt” einen noch grofReren
EinfluR austiben kdnnte, wenn er noch deutlicher auf die spezifischen lokalen Ressourcen ausge-
richtet wird und etablierte Strukturen entwickelt werden, die nach einer Initialziindung die ent-
stehende Dynamik nutzen, um strategische Positionen in der regionalen Wertschépfungskette zu
verfestigen — kurz: Regionalmarketing und lokales CSR im LEH.

Geografische Nahe — das zeigen die Forschungsergebnisse zu den erforderlichen Akteurskompetenzen im
regionalen Erndhrungscluster auch — hilft nicht als solche schon Interaktionen anzustoRRen. Die Vorteile
der Nahe von Landwirten und REWE-Marktleitern, die in der Ermoglichung und dem Nutzen von schwa-
chen und starken Verbindungen bzw. Interaktionen liegen, kénnen erst dann verwirklicht werden, wenn
hierzu notwendige Infrastrukturen aufgebaut werden und die Akteure ihr Handeln aufeinander aus-
richten. Damit sind wir mitten im Thema, wie der soziale Raum durch die Handlungen der Akteure konsti-
tuiert wird. Es geht also um die Krafte, die auf der Handlungsebene innerhalb der regionalen Wertschop-
fungskette maRgeblich ist: Vertrauensbildung und darauf aufbauend eine wechselseitig aufeinander
bezogene Kommunikation. Vertrauen in diesem Kontext ist nicht gleichzusetzen mit ,blinder Loyalitat”;
vielmehr geht es um personengebundene starke Bindungen, die notwendig sind, um Barrieren fir Koope-

rationsbeziehungen zu Giberwinden.

Regionale Vernetzungsprozesse werden — unabhangig von Wirtschaftsbereichen - immer auch von psy-
chologischen Faktoren bestimmt (SCHREINER-KOSCIELNY/KOSCIELNY/BRUCKNER 1999; HENSCHE/JAKER/
WILDRAUT 1999; HALK et al. 1999; BESCH/HAUSLADEN 1999; KLISCHAT/HABERMANN 2001; JONAS 2005),
fiir welche personengebundene Beziehungen verantwortlich sind. Diese erleichtern oder behindern die
Akteure dabei, Orientierungshorizonte zu entwickeln und sich gemeinsam auf den Weg zu machen. Fir

die Untersuchung dieses Aspektes erwies sich die Theorie des Sozialkapitals als brauchbar.
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THEORIE DES SOZIALKAPITALS: REGIONALE GESCHAFTE BRAUCHEN ,,SOZIALEN KLEBSTOFF"

»Regionalsortimente im Handel sind eine ganz und gar menschliche Angelegenheit.”
(LANDMARKT-Koordinator der REWE GROUP Mitte)

Regionale Erndhrungscluster verandern sich nicht von selbst, sie werden durch das Handeln und Lernen
der Menschen verandert. Studien wie die von LISSONI (2001) verdeutlichten bereits, wie wichtig die Ent-
wicklung langjahriger Bekanntschaften und wechselseitigen Vertrauens fir die Initiierung und Durchfiih-
rung konkreter Kooperationsprojekte sind, auch wenn zwischen unterschiedlichen Formen von Vertrauen
oder Prozessen der Vertrauensbildung differenziert werden muss. Personenbezogenes, tiefes Vertrauen
in engen Kooperationsbeziehungen sowie Strategien der Vertrauensbildung in informellen und loseren
Kooperationsbeziehungen lassen sich als sozialer ,Klebstoff” begreifen, mit dessen Hilfe Barrieren unter-
schiedlicher organisationaler, personlicher oder institutioneller Herkunft wenn nicht eingerissen, so doch
Uberbruckt werden kénnen (JONAS 2005).

Im Rahmen einiger Teilstudien der Primaranalysen wurde deutlich, dass zwischen einigen wenigen Ak-
teuren personenbezogenes und tiefes Vertrauen besteht, was sich in langjahriger Kooperationspraxis
herausgebildet hat, die Entwicklung des ,LANDMARKT-Bauernmarkts im REWE-Supermarkt” sich aber
mehrheitlich in einem Vertrauensbildungsprozess (BECKERT 2002) zwischen Akteuren befindet, die sich
nur gelegentlich begegnen. Diese Offenheit kennzeichnet zwar ein regionales Cluster, erfolgreich wird
dieses aber erst dann, wenn die Akteure in der Lage sind, die unterschiedlichen Kooperationsweisen und -
formen miteinander zu kombinieren (FURST/SCHUBERT 1998).

Individualistisches Agieren Einzelner stort derartige Prozesse und kann zu einer erheblichen Belastung der
gesamten Kooperationsentwicklung werden bzw. das potenzielle Optimum der Entwicklung in Frage

stellen.

Wirtschaftlicher Erfolg braucht ein optimales und optimistisches Kooperationsklima (BESCH/HAUSLADEN
1999; HALK et al. 1999; WIRTHGEN/SCHMIDT/GEWERT 1999; KLISCHAT/HABER-MANN 2001; HENSCHE/
SCHLEYER 2003) — gerade in einem groRer werdenden, dynamischen Markt und angesichts zunehmender
Komplexitat, wie sie die aktuelle LANDMARKT-Entwicklung in Hessen mit sich bringt. Fehlende transpa-
rente und festgeschriebene Kooperationsvereinbarungen und ,Spielregeln” kénnten die Entwicklung
LANDMARKT-REWE GROUP schnell an die Grenzen bringen (s. Ergebnisse der Organisationsanalyse Kap.
3.1.2.1.) und in Folge nachhaltige Entwicklungsprozesse in der regionalen Wertschopfungskette verhin-

dern.

Neue Lern- und Handlungsrdume zwischen und unter den Akteuren entstanden in den Fallbeispielen im-
mer dort, wo durch zunachst unsicher tastendes, eigenmotiviertes gemeinsames Handeln angestof3en
wurde. Es spricht daher einiges dafiir, dass das Vertrauen in den Beziehungen der Praxisakteure durch
eine hohe Situationsbedeutung gekennzeichnet ist und immer wieder neu herstellt werden muss. Hierbei
kann die Vermarktungsinitiative LANDMARKT zum jetzigen Zeitpunkt auf keinen Verhaltenscodex zuriick-
greifen, da der Aspekt des Aufbaus von sozialem Vertrauen keine formal definierte Zielsetzung innerhalb
der Verantwortlichen darstellt. So entwickelten sich wahrend der Projektlaufzeit Beziehungsebenen, die
fiir die Weiterfiihrung des Kooperationsprozesses LANDMARKT-REWE tragfahig waren, aber auch solche,
die dazu fiihrten, dass notwendige Schritte nicht gegangen wurden und die Entwicklung auf der Stelle
trat.



EMPIRISCHER UNTERSUCHUNGSRAHMEN - FORSCHUNGSVIERERSCHRITT |206

Die Theorie des Sozialkapitals unterscheidet Beziehungen mit ,,bonding” bzw. ,bridging“-Qualitaten. Ge-
schlossene Gruppen neigen nach SCHERMER (2003) beispielsweise dazu, starke Bindungen nach innen zu
entwickeln, aber keine Briicken zu anderen Gruppierungen aufzubauen. Die Betrachtung der Prozesse auf
der Mikroebene machte deutlich, dass zumindest in den drei untersuchten Fallbeispielen das , bonding”-
Kapital innerhalb der Vermarktungsinitiative LANDMARKT stadrker ausgepragt zu sein schien als das ,,brid-
ging“-Kapital — die Akteure agieren unter- und miteinander auf sehr diinnem sozialen Fundament. Auch
sind starke Machtpositionen einzelner Personen auszumachen, die eine , Stammmannschaft” im Sinne
einer ,geschlossenen Gruppe” darstellen. Vielfaltige Austauschbeziehungen entstehen so erst gar nicht,
Entwicklungsblockaden machen es unmoglich, neue Innovationsimpulse von aullen zu beziehen. Doch
erst die Vielfalt, Ausgestaltung und Kombination von Kooperationspraktiken und Netzwerkformen zeugen
von einem ,lebendigen” Innenleben, ohne das regionale Kooperationen nicht auskommen. Die Folgen
blieben nicht aus: Gerade die LANDMARKT-Neumitglieder nutzen (nur) die Liefermdglichkeiten an die
REWE-Markte, die Chancen einer strategischen Kooperation bzw. Aufbau einer gemeinsamen Regional-
marke LANDMARKT bleiben ungenutzt, strukturelle ,Locher” innerhalb des sozialen Netzwerkes bleiben

bestehen.

Dies erscheint zwar kurzfristig als mogliche Strategie, langfristig miissen die LANDMARKT-Mitglieder aber
proaktiv Einfluss nehmen, um beispielsweise vom starken Handelspartner REWE GROUP nicht instrumen-
talisiert zu werden. Auch fiir die Ausbreitung der LANDMARKT-Idee und deren Verankerung in politische
und gesellschaftliche Netzwerke ist entsprechendes ,bridging“-Kapital erforderlich, um weitere Akteure
aus Handel und Landwirtschaft fiir die Idee zu interessieren, wechselseitiges Vertrauen aufzubauen und

bisher Erreichtes zu stabilisieren.

Die Frage, die aus diesen Erkenntnissen folgt ist: Wie kann liberbriickendes Sozialkapital gebildet werden?
Dessen Generierung scheint einigermafien anspruchsvoll zu sein. Sie ist nur moéglich, wenn die Akteure
bereit sind, mit Menschen zu kooperieren, die anders sind als man selbst. Kooperative Prozesse in hetero-
genen Akteurskonstellationen sind niemals frei von Problemen (KOSCIELNY/SCHREINER-KOS-
CIELNY/ZIEGLER 2005). Fast symptomatisch flr solche Prozesse sind fehlende Ressourcen, mangelnde
Kontinuitat bzw. Motivation, aber auch Kontroll- und Legitimationsdefizite (PUTNAM 2000; USLANER
2002; HOOGHE/STOLLE 2003; KOSCIELNY/SCHREINER-KOSCIELNY/ZIEGLER 2005; SABATINI 2008).

Die Diskussion der vorliegenden Ergebnisse am Beispiel LANDMARKT — REWE verdeutlicht, wie wichtig
Kommunikations- und Interaktionspraktiken (der ,soziale Klebstoff“) sind. Zu Beginn, aber noch mehr bei
der Fortfilhrung der Regionalvermarktung im LEH spielen daher Schlisselpersonen mit einem hohen

Iu

Ausmal’ an , bridging social capital” eine grofRe Rolle. Ihnen kommt die Funktion der Initialzindung wie
auch die des Zusammenhalts zu, spater betreuen sie Prozesse oder Prozessabschnitte und gestalten die
Kommunikation innerhalb der gesamten Gruppe. Zahlreiche Autoren haben bereits die Wichtigkeit dieser
integrierenden Personlichkeiten betont, denn sie schaffen Verbindung innerhalb der verschiedenen
Akteure, verfiigen Gber umfangreiches Wissen und beeinflussen damit mafigeblich den Erfolg einer Koo-
peration (BESCH/HAUSLADEN 1999; HALK et al. 1999; HIRSCH-KREINSEN 2002; WOLLEBAK/SELLE 2003;
HENSCHE/SCHLEYER 2003; WEINBERG 2004; SAVAGE/ISHAM/McGRORY 2005; LEITOW 2005; GANZERT
2006). Im vorliegenden Beispiel LANDMARKT-REWE war es eine Person innerhalb der REWE GROUP-
Zentrale Mitte, die positiven Einfluss auf die Entwicklung nahm und sich in beiden Akteursfeldern motivie-

rend und ausgleichend bewegte.
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Ein vielversprechender Ansatzpunkt ergab sich zum Ende des Forschungsprozesses im Rahmen einer Voll-
versammlung der Vermarktungsinitiative LANDMARKT. Dabei wurde das Thema einer professionellen
Geschaftsfliihrungsstruktur zur optimaleren Steuerung des Prozesses diskutiert bzw. die Einrichtung einer
marktnahen ,Kimmererstelle” beschlossen. Damit ergab sich ein ,obligatorischer Durchgangspunkt”, der
Schritt fir Schritt die bisher divergierenden Ausgangslagen Uber regelmaRigen Informationsaustausch,
gemeinsame Problemanalyse und eine zentrale Koordinationsstelle zukiinftig zusammenfiihren und die
Kommunikationsdefizite sowie Machtverhéltnisse innerhalb der Vermarktungsinitiative ausgleichen konn-
te. An dieser Stelle ware eine weitere sozialwissenschaftliche Beobachtung notwendig und sinnvoll, wel-

che den Austauschprozessen und ihren Verdanderungen nachspurt (Clusterforschungsbedarf).

THEORIE DES EDUTAINMENTS: SCHAFFUNG VON SOZIALEN RAUMEN DES DIALOGS

Wie die Ergebnisse und Beobachtungen aus der Feldforschung deutlich gemacht haben, ist der Weg zur
erfolgreichen Flihrung von Regionalsortimenten fiir die Marktakteure aus Landwirtschaft und Handel mit
zahlreichen Storfaktoren besetzt. Die Frage nach der Machbarkeit muR hier daher besonders hartnackig
und kritisch gestellt bzw. beantwortet werden. Die Schwierigkeiten liegen vor allem in der Heterogenitat
der Akteurskonstellationen, sind in der sozial6kologischen Forschungspraxis jedoch nicht neu (BRAND/
NOLTING/SCHAFER 2007). Wie diese im konkreten Projekt geldst wurden, zeigen die folgenden For-

schungsergebnisse:

1. Die Akteure aus Landwirtschaft und Handel wurden mit den EdutainmentmafSnahmen in die Lage
versetzt, sich aktiv an der Erndhrungskommunikation zu beteiligen. Die Vorbereitung und gemein-
same Umsetzung der EdutainmentmalRinahmen am POS wirkten sich hilfreich aus, Stérfaktoren im

205 .. . e egee .
"“*> zu elimieren. Der Ansatz des Edutainment initiierte einen Ver-

Sinne einer ,,social communication
standigungsprozess, indem Motivallianzen auf breiter Ebene geschaffen wurden und ein regionales
»Wir-Gefuihl“ entstand. Die Aktionsorientierung starkte die Bindung der Beteiligten unter- und zuei-
nander, indem ,soziale Rdume des Dialogs” (emotionale Vertrautheit, Sicherheit und Lebensnahe)
geschaffen wurden. Die EdutainmentmalRnahmen am POS demonstrierten unmittelbar die Wirkung
und den Erfolg der gemeinsamen Arbeit. ,,Unsere Region kann was und ist was” (Zitat des Birger-
meisters wahrend einer LANDMARKT-Kochshow). Hieraus resultierte gesellschaftliche Anerkennung
z.B. durch die positive Berichterstattung in den Medien, die wiederum ein positives gemeinschaft-

liches Erfolgsgefiihl vermittelte.

2. Eine differenzierte, quantifizierte Messung der Wirkungen auf die EdutainmentmalRnahmen waren
im Rahmen der vorliegenden Arbeit aufgrund der begrenzten Teilnehmerzahl und dem Fehlen einer
Pre- und Post-Befragung nur begrenzt moglich, jedoch lassen sich verschiedene Ursache-Wirkungs-
Beziehungen in Form einer qualitativen Abschatzung durch die erfassten Aussagen der Kochshow-

Teilnehmer und der beteiligten Marktleiter beschreiben:

Der ,Edutainmentansatz” hat das erndhrungskommunikative Potenzial, nachhaltige Erndhrung und
nachhaltigen Konsum zu popularisieren. Mit den ,,LANDMARKT-Kochshows im Supermarkt” wurden
Voraussetzungen geschaffen, damit die Verbraucher zukiinftig die Gestaltung der eigenen Erndhrung
selbst aktiv und vor allem bewufRter gestalten kénnen (REHAAG/BRUSE 2007). Der POS wurde fur

25 pie Terminologie und damit verbunden auch die beeinflussenden Mdglichkeiten und Grenzen der ,,social communicati-

on“ sind nicht neu und wurden erstmals von KOTLER verwendet (KUSS 1977, S. 196).
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diesen Zeitraum zur ,Heimat des Kunden". Entscheidend fiir die motivierende Wirkung war die Form
der Vermittlung, durch welche die Teilnehmer emotionalisiert und beteiligt wurden: die dsthetische
Aufmachung der Veranstaltung (z.B. Tischkultur, ansprechendes Anrichten der Gerichte auf dem
Teller, modernes Kochequipment, professioneller Kochshowtresen usw.), vielfiltige Geschmackser-
fahrungen und vor allem engagierte, interessante Gesprache und Interviews mit den Menschen und
deren Geschichten ,hinter den Produkten”. All dies hatte zusammengenommen eine entanony-
misierende Wirkung und gab den aktionierten Produkten das personliche ,Gesicht” des jeweiligen
landwirtschaftlichen Erzeugers.

Das Forschungsergebnis erhdlt unterstiitzende Bestdtigung durch die aktuelle Publikation des BMBF-
Forschungsprojektes , balance(f)-Medialisierung der Nachhaltigkeit”, welche 2009 erschien (SCHWENDER
et al. 2008). Untersucht wurde, wie die Bekanntheit des Konzeptes der Nachhaltigen Entwicklung durch
Neupositionierung der Thematik in Massenmedien in breiten Bevolkerungsschichten erhéht werden kann
und wie Akzeptanzbarrieren beim durchschnittlichen Konsumenten gegeniiber dem nachhaltigen Leben
und Wirtschaften tGberwunden werden kénnen. Auch hier wurde der Schwerpunkt auf die Entwicklung
einer emotionalen, erlebnisorientierten Kommunikationsstrategie gelegt, die zur Férderung nachhaltiger
Produktnutzungs- und Produktentwicklungsstrategien beitragt (SCHULZ et al. 2008). Wahrend das
»balance(f)“-Projekt den Einfluss von Infotainment auf die Motivation von Nachhaltigkeitsangeboten im
Fernsehen untersucht, wahlte die vorliegende Arbeit den POS als Ort der Produkt- und Erndhrungskom-
munikation. Mit den ,Kochshows im Supermarkt” entstanden positiv besetzte Bilder, die mit Botschaften
zu den bauerlichen Lebensmitteln und einem genussorientierten Lifestyle verbunden wurden - mit Erfolg
wie die Ergebnisse der Teilnehmerbefragung (Kap.3.3.2.) als auch die Marktleiterbefragung aufzeigt
(Kap.3.3.3.)

FAZIT: DER BAUERNMARKT IM SUPERMARKT ALS REGIONALE WERTSCHOPFUNGSRESSOURCE

Die o.g. Ergebnisse ergeben Hinweise dafiir, dass eine gemeinschaftlich kommunizierte Vermarktung
regional erzeugter Produkte im LEH den Ausbau von bduerlichen Verarbeitungskapazitdten beschleunigt
und Absatzeffekte bei den Verbrauchern erzeugt. Dort, wo sich mit der Bildung eines ,, Bauernmarkts im
Supermarkt” die EinfluBsphare der regionalen Landwirte im frequenzstarken Einkaufsort Supermarkt er-
weitert, kdnnen gleichzeitig auch die zentralen Werte der kleinbduerlichen Landwirtschaft kommuniziert
und damit die Grundlage fiir eine nachhaltige Regionalokonomie gelegt werden. Zur Konkretisierung wer-
den im Folgenden die zu Beginn formulierten Forschungsfragen zugrunde gelegt und mit den Ergebnissen
diskutiert.

3.4.3. Antworten auf die Forschungsfragen

Grundsatzlich liefern die Teilstudien des Forschungsprozesses verschiedene Argumente, Beispiele und
Aspekte, um die in der Zielformulierung zum Forschungsprojekt genannten Fragen zu beantworten. Die
Frage, welche Kombination von Einzelergebnissen letztlich fiir ein einzelnes Unternehmen oder einen
AkteurszusammenschluB sinnvoll und umsetzbar ist, kann nur auf den jeweiligen Einzelfall bezogen be-
antwortet werden. Jeder Leser ist daher gefordert, die fiir ihn wichtigen Einzelkomponenten den ver-
schiedenen Abschnitten der Studie zu entnehmen und in einer Art , Baukastensystem” sinnvoll anzuord-

nen.
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ANTWORTEN AUF DIE FRAGEN IM FORSCHUNGSBEREICH ,,NACHHALTIGE ERNAHRUNG"

Die Transformation hin zu einer nachhaltigen Erndhrung ist voller Widerspriiche, die es gesellschaftlich zu
bearbeiten gilt. Verbraucherbedirfnisse und deren Handeln im Alltag sind hierbei treibende Faktoren, mit

denen umzugehen ist. Die Fragen in diesem Forschungsbereich lauteten daher:

1) Wie kann wirkungsvoll mit dem grundlegenden Spannungsfeld von komplexer Information
und Kaufmotivation umgegangen werden?

2) Stellt Edutainment das geeignete kommunikative , Briickenkonzept” dar, um inwertsetzend
und im Sinne einer nachhaltigen Erndhrung bildend zu wirken?

AD 1): DIE DISTRIBUTIONSIDEE ,, BAUERNMARKT IM SUPERMARKT" STELLT EINE NAVIGATIONSHILFE DAR

Die Konsumenten unserer Tage sind verunsichert, nervos und misstrauisch (CARBONARO 2010). Deshalb
wollen sie Gberzeugt werden, dass man ihnen keine Produkte verkauft, die ihrer Gesundheit und der ihrer
Kinder schaden, schlecht fiir die Umwelt sind oder unter unfairen Arbeitsbedingungen hergestellt werden.
Aus diesen Griinden muss die Lebensmittelbranche so transparent agieren wie nur moglich — eben nach-
haltig. Die ,Bauernmaérkte im Supermarkt“ haben das Potenzial, eine Navigationshilfe zu geben, um
zwischen den dynamischen Prozessen des Lebensmittelmarktes durchzusteuern, da dieser Distributions-
ansatz auch nicht-landwirtschaftliche Interessen einzuschlieBen vermag (wie CSR und PSR auf Seiten des
Handels). Mit dem Ansatz des ,,Bauernmarkts im Supermarkt” wird an dominante Entwicklungsprozesse
im Bedurfnisfeld Erndahrung angesetzt (s. Ergebnisse der Sekundaranalyse Kap.3.1.1.). Diese sind im Falle
des ,Bauernmarkts im Supermarkt” deckungsgleich mit betriebswirtschaftlichen Interessen der Unter-
nehmen und werden Uber die Vermarktungsinitiative LANDMARKT und das ressourcenstarke REWE-

Handelskettennetz verallgemeinerbar und in der Breite multiplizierbar.

AD 2): DER EDUTAINMENT-ANSATZ BESITZT DYNAMISIERUNGSPOTENTIAL FUR NACHHALTIGES HANDELN

Der Edutainment-Ansatz I6ste innerhalb der Wertschépfungskette einen sich selbstverstarkenden Prozess

zwischen Wahrnehmen, Wissen und Handeln aus.

Durch die Gestaltung eines ,Teaser-Formats“, den ,LANDMARKT-Kochshows im Supermarkt” wurde ver-
sucht, einer ,Kommunikation fiir nachhaltige Lebensqualitidt” Rechnung zu tragen. Dieses Ziel konnte
erreicht werden.

Fir die Konsumenten erfillten die Edutainmentmafnahmen am POS weit mehr als nur eine informative
Orientierungsfunktion, sie bauten emotionale Verbundenheit mit der Region auf. Sie transportierten die
hohen Qualitatskriterien der LANDMARKT-Produkte, stellten den direkten, authentischen Kontakt zu den
Landwirten her, beeinflussten positiv die Erndhrungs- und Alltagskompetenz und damit die Chance fir
eine Veranderung der alimentaren Praxis. Rund 97 % der Kochshowteilnehmer gaben im Nachgang der
Kochshows die Absicht an, zuklinftig LANDMARKT-Produkte in ihren Einkauf einzubeziehen. Von grolRer
Bedeutung war die Einbindung LANDMARKT-affiner, bekannter Personlichkeiten (,,Celebrities”) aus der
Region, welche nochmals fiir Zugkraft der Veranstaltungen sowie fiir parasoziale Interaktion sorgten (,,Der

Biirgermeister sollte so was mehr machen”, Zitat einer Kochshowteilnehmerin).
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Setzt man die Ergebnisse der Feldforschung in Bezugzoe, zeigt sich, dass Edutainment einen Losungsansatz

zur Transformation des Bedirfnisfeldes Erndhrung in Richtung Nachhaltigkeit darstellt,

“27 am POS hergestellt werden konnte. Die REWE-

Kunden erlebten die Themen ,nachhaltige Erndhrung” und , nachhaltiger Konsum" als unterhal-

e indem ein ,Konsumenten-Anbieter-Dialog

tendes Event, welches mit Inhalten einer gesundheitsfordernden, alltagspraktischen Verbrau-
cherbildung kombiniert wurde (Kompetenzstarkung durch Verkopplung von Erlebnis- und Wis-
sensangeboten). Mit den Edutainmentmalnahmen wurde vorhandenes Wissen weiterentwickelt
und mit positiven Nutzererfahrungen verkniipft.

¢ indem die Beteiligung der wirtschaftlichen Akteure an der 6ffentlichen Ernéhrungskommunikation
ermoglicht wurde (Starkung des Verantwortungsbewusstseins). Die engagierten Informationen
der Direktvermarkter innerhalb der LANDMARKT-Kochshows hatten weniger etwas mit klassi-
scher Werbung zu tun, als mit einer positiven Wertschatzung zu ihren Produkten, die sie anderen
authentisch vermittelten.

Ein wesentliches Ergebnis ist auch, dass sozialkulturelle Bildungsaspekte verwirklicht wurden und sich

sogar als unterstiitzend bis notwendig fiir die Zielerreichung herausgestellt haben:

e Durch eine emotional-suggestive Kommunikation von positiven Motivallianzen, verortet in einer
frei zugédnglichen Erlebniswelt, dem Supermarkt, erhéhte sich bei den Konsumenten die Bereit-
schaft zu einem nachhaltigen Erndhrungsverhalten.

e Durch zielgerichtete Informationen Uber die Produktangebote, -eigenschaften und -verfiigbar-
keiten (Saisonalitdt) sowie die Vermittlung von Tipps zu Lagerung und Zubereitung, wurden die
LANDMARKT-Produkte alltagstauglich kommuniziert und damit die Grundlage zur Verstetigung
nachhaltiger Konsummuster gelegt.

EDUTAINMENT DAS NEUE ,, MANTRA” DER ERNAHRUNGSKOMMUNIKATION?

Die in verschiedenen Studien beschriebenen Defizite in Bezug auf nachhaltige Erndhrungskommunikation
(EBERLE et al. 2006; REHAAG/BRUSE 2007) kénnen durch Edutainmentmalnahmen erginzt und vertieft
werden: Die Edutainmentmalnahmen am POS waren dadurch gekennzeichnet, dass sie an in der Region
bestehende erndhrungskulturelle Bedeutungssysteme anknlpften bzw. diese padagogisch nutzten. Indem
das jeweilige Wissen und die Anspriiche der beteiligten Akteure transparent gemacht und aufeinander
bezogen wurden, wurde nicht nur die Wissensbasis aller Akteure fir die Entwicklung von Handlungsansat-
zen vorbereitet, sondern auch deren Implementierung verbessert. Die positive Dynamik der bestehenden
Angebotsstruktur an LANDMARKT-Produkten und deren Anerkennung als wertschépfend erfuhr so eine

Stabilisierung und Vertiefung.

ANTWORTEN AUF DIE FRAGEN IM FORSCHUNGSBEREICH ,REGIONALE WERTSCHOPFUNG*

Die Umsatze der LANDMARKT-Lebensmittel stiegen mit dem zusétzlichen Distributionsaufbau im konven-

tionellen Lebensmitteleinzelhandel kontinuierlich und deutlich an.

Einige mutige oder vorausschauende REWE-Marktleiter im Rhein/Main-Gebiet waren im Herbst 2005

,vorgeprescht” und haben Verkaufsflachen flir LANDMARKT-Produkte freigemacht. Andere folgten der

206 Kochshowteilnehmerbefragung (Kap.3.3.2.), Marktleiterbefragung (Kap.3.3.3.)

27 studie von DORANDT (2005)
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Kundennachfrage und haben mit ,Bauernmarkten im Supermarkt” einen Schneeballeffekt bedeutenden

Males in Hessen ausgelost.
Die 1. Forschungsfrage betrifft die Effekte, die damit verbunden sind:

208

e Welche ,harten” (regionalwirtschaftlichen) und ,weichen” Effekte (intangible effects)”" gehen

von der Distributionsidee des ,,Bauernmarkts im Supermarkt” aus?

DIE ANTWORT: WEICHE WIRKUNGEN FUHRTEN ZU HARTEN EFFEKTEN — UND UMGEKEHRT.

Aus dem Vergleich der Umsatzahlen rund um die , Bauernmarkte im Supermarkt”, die von der REWE
GROUP Zentrale in Hungen zur Verfligung gestellt wurden, kdnnen wertvolle Schliisse zu den ,harten”,
d.h. 6konomischen Effekten gezogen werden. Die Konkretisierung der Absatzsituation aus betriebswirt-
schaftlicher Sicht kann auf Grund wettbewerbsstrategischer Griinde im LEH an dieser Stelle nicht ver-

offentlicht werden.

LANDMARKT-PRODUKTE BEWAHREN SICH IN DER KRISE — DANK NACHHALTIGER WERTE, REGIONALEN
WIRTSCHAFTSKREISLAUFEN UND VERBRAUCHERVERTRAUEN

Bei der Analyse der Absatzentwicklungen in den einzelnen REWE-Markten zeigt sich, dass sich der Absatz
— von Jahresschwankungen abgesehenm9 — auf einem etwa stabilen Entwicklungspfad bewegt — sogar in
den Monaten der Weltwirtschaftskrise seit dem Oktober 2008 verhalten sich die Absatzzahlen der LAND-
MARKT-Produkte stabil, vielerorts legte der Absatz in den Wintermonaten 2009 sogar kraftig zu. Was
beweist: Der ,Bauernmarkt im Supermarkt” ist keine kurzfristige Modeerscheinung, sondern eine tiefe
Uberzeugung der Verbraucher. Zudem stellen die Zuwachsraten ein Indiz fiir vorhandenes Potenzial im
LEH dar. Dieses Ergebnis ist vor allem unter dem Gesichtspunkt bedeutsam, dass Bio-Produkte seit Jahren
von breiten Marketing- und Informationskampagnen wie dem Bio-Siegel beworben werden, wahrend sich
die LANDMARKT-Produkte in hessischen REWE-Markten in vergleichweise kurzer Zeit (5 Jahre) und nahe-

zu ohne intensive Marketingarbeit ihren Platz im Einkaufskorb der Konsumenten erobert haben.

Grundsatzlich sind Regionalkonsumenten bereit, fiir diese Qualitdt auch mehr Geld auszugeben - insbe-
sondere bei den veredelten Produkten; hier macht sich ,Handarbeit” sowie die hohe Qualitat der Aus-
gangsprodukte bemerkbar. Am Beispiel von Marmelade wird das ganz deutlich: 100gr LANDMARKT-
Marmelade kosten etwa 1 € - das ist selbst im Vergleich zu Markenprodukten (Mdvenpick, Kafer, REWE-

Feine Welt) doppelt so hoch.

Zunehmend sahen die Handelsakteure in der Listung der LANDMARKT-Produkte eine Chance, sich aus
einem doch margenschwachen Handelssegment heraus gegeniber den Konkurrenten imagestark zu profi-

lieren.

Zu beobachten war als Folge ein erhebliches Investitionsvolumen (Investitionseffekt) z.B. in Stallgebdude,
Weiterverarbeitung bzw. Veredelung insbesondere von Milchprodukten (hier: Bauernhofeis, ein sommer-
licher ,, Top-Seller” in den REWE-Markten), Technik, Audits, Arbeitsplatzeffekte (Auslieferung, Verpacken,

Jobs auf niedrigem Niveau).

208 Intangible Effekte sind Wirkungen, die sich einer direkten monetidren Bewertung entziehen. Zu den intangiblen Effekten

zahlen Bekanntheits- und Imageeffekte sowie Netzwerk-, Kompetenz- und Struktureffekte (ZANGER/DRENGNER 2005).

2% \W3hrend der Monate der Spargel- und Erdbeerernte (Mai/Juni) steigen die Absatzzahlen z.T. sprunghaft an.
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Desweiteren entstanden neue Produktinnovationen aufgrund von Marktbeobachtungen einzelner Direkt-
vermarkter in REWE-Maérkten (Innovationseffekt); genannt seien ,LANDMARKT-Chicken Wings“ und
,LANDMARKT-Nuggets” sowie Frischeconvenience-Angebote in SEH-geflihrten Méarkten zur Spargelzeit
mit LANDMARKT-Spargel, frischen Kartoffeln und Weideochsenschinken.

Direktvermarktung im LEH ist zudem ein , Frauenthema“: Zu den Listungsgesprachen im Herbst jeden
Jahres suchten zunehmend Direktvermarkterinnen mit typisch ,weiblichen” Produkten wie kreative Mar-
meladen, Pilzen und Fruchtaufstrichen das Gesprdach mit dem jeweiligen REWE-Markt (Gendereffekt).
Auch bildeten sich , Transportsynergien: Zur Abstimmung der Liefertour kam es zum Aufbau von zwi-
schenbetrieblichen Kommunikationen (Logistische Synergieffekte). SchlieBlich lieferten die Interaktionen
der Marktpartner einen Beitrag zu Erhalt und Schaffung von Lernprozessen zu nachhaltigen Konsum- und

Wirtschaftsstilen (Aufbau von Human- und Wissenspotenzial).

Die 2. Frage aus dem Forschungsbereich , Regionale Wertschopfung” lautet:

J Haben Regionalsortimente im LEH das Potenzial, die zentralen Werte der kleinbéuerlichen
Landwirtschaft zu erhalten, um sie im Sinne einer Regionalékonomie nutzbar zu machen?

Das Beispiel ,Bauernmarkt im Supermarkt” hat deutlich gemacht, dass erhebliches Entwicklungspotenzial
im Schnittbereich von Direktvermarktung und Marktleadern des LEH liegen kann. Auch wenn das wirt-
schaftliche Eigeninteresse bei jedem der Wirtschaftsakteure im Vordergrund steht, durch die Teilnahme
am regionalen Wirtschaftskreislauf verbindet sich das Eigeninteresse mit dem regionalen Engagement.
Die der Direktvermarktung traditionell immanente stabile und langfristige Kundenbindung konnte auf den
»,Bauernmarkt im Supermarkt” Gbertragen werden. Die Produktqualitdt und das Vertrauen in den Land-
wirt und die bauerlichen Produkte ,funktioniert” auch ohne physische Prdsenz der Landwirte am POS und

macht deutlich, wie stark die Bindungskrafte sind, die vom regionalen Produkt ausgehen.

AUS DEM ,,DIREKTEN DRAHT ZUM ACKER” PROFITIERTEN ALLE BETEILIGTEN UND AUCH DAS
MITEINANDER DER GENERATIONEN AUF DEN HOFEN

Der Absatzerfolg hatte aber auch enorme Rickwirkungen auch auf die einzelnen Landwirte, die sich in
ihren Werthaltungen bestatigt sahen sowie beachtliche Sozialeffekte bewirkte: Der ,Bauernmarkt im
Supermarkt” bietet Moglichkeiten der Ausdehnung des Wertesystems auf eine territoriale Ebene Uber
den eigenen Sektor Landwirtschaft hinaus. Dass marktbezogene Angebote und die damit verbundenen
sozialen Netzwerke sich wechselseitig erfolgreich unterstiitzen, haben bereits mehrere Studien heraus-
gearbeitet (HALK et al. 1999; WIRTHGEN/SCHMIDT/GEWERT 1999; KLISCHAT/HABERMANN 2001; GAN-
ZERT/BURDICK 2001; ASENDOREF et al. 2003; HENSCHE/SCHLEYER 2003; SCHAFER 2007) und wird mit die-
ser Arbeit nochmals bestatigt. Bauerliche Direktvermarktung im LEH kann einer nachhaltigen Regional-
entwicklung neuen Schwung geben, indem das landwirtschaftliche Wertesystem auf andere Akteure (wie
den Handel und die Konsumenten) in der Region ausgedehnt wird. Sozialpotenzial und soziale Ressourcen
werden auf den Hofen geschaffen bzw. erhalten, indem sich beispielsweise die Generation der , Altbauern
und Altbauerinnen” bei der Auslieferung der Produkte an die Supermarkte engagieren und dabei Stadt-
Land-Beziehungen aufbauen. Eng damit verbunden ist die Schaffung von immaterieller Lebensqualitat:
Die eingebundenen Direktvermarkter der Generation 60plus empfinden diese Aufgabe als sinnvolle Tatig-
keit.

Die Zusammenarbeit zwischen Landwirtschaft und dem LEH im Rahmen der , Bauernmarkte im Super-
markt” kann demnach zur Erhaltung der zentralen Werte der regionalen Landwirtschaft beitragen. Im
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Beispiel der Vermarktungsinitiative LANDMARKT hat der Generationenwechsel auf den Bauernhofen viel-
fach schon stattgefunden. Eine grofRe Gruppe an 40jdhrigen Direktvermarktern sieht im Supermarkt
keinen Angstgegner, sondern einen Marktpartner (,,Unsere Landwirte sind nicht die 65jdhrigen mit Hut, es
sind dynamische Anfang 40jdhrige”, Zitat des REWE-Koordinators).

Fazit: Der Absatzweg Lebensmittelsupermarkt mit groBem Einzugsgebiet und einer taglich hohen Kaufer-
frequenz stellt eine perspektivische Moglichkeit dar, um die regionale Wertschopfung zu erhéhen und ein
akzeptables (Zusatz-)Einkommen fir die regional existierenden Bauernhofe zu erwirtschaften.

Regionale Markte sind jedoch nicht nur fiir kleinbauerlichen Betriebe bedeutend, sondern bekommen
auch und gerade in Landern mit einem stark entwickelten Lebensmittelmarkt einen neuen Stellenwert.
Die ,Moralisierung der Mdrkte“ wird zu einem immer wichtigeren Erfolgsfaktor fiir die Unternehmens-
reputation und fiihrt zu einem Umdenken bei den Entscheidern. Der LEH kann sich mit Verweis auf die
Leistungen der Landwirte aus der Region noch starker in die Debatten Uber die Ziele und Wege der Nach-
haltigkeit als aktiver Akteur einmischen. In der Verschrankung des regionalen und sozialen Engagements
der Akteure mit 6konomischen Zielstellungen entsteht ein liberzeugendes Unternehmens- und Produkt-

profil, was dann wiederum besondere Anziehung auf die Kunden ausbt.

Traditionelle Ablaufe, Spielregeln und Verhaltensweisen, die in den Unternehmen bislang giiltig waren,
missen im Zuge der Direktvermarktung im LEH jedoch neu hinterfragt und ggf. gedndert werden. Auch
Unternehmensfunktionen wie Marketing und Logistik haben neuen, regionalen Handlungskontexten

Rechnung zu tragen.

Nicht die Summe aus ,Produkt plus Region” stellt daher die Erfolgsformel fiir das Category-Management
von bauerlichen Regionalsortimenten im Handel dar, sondern das Produkt einer Vernetzung von regiona-
len Betrieben untereinander sowie mit den erndhrungskulturellen, regionalen Besonderheiten. Denn ge-
nau das erzeugt das Klima, um emotionale Verbundenheit beim Verbraucher zu wecken. Gelingt hier ein

Ausbau bzw. eine Intensivierung, dann haben Regionalsortimente im Handel erhebliches Potenzial

e fir die Landwirte in der Region, dass sie zu der bestimmenden Kraft in der Regionalentwicklung
werden und nicht von konventionellen Markstrukturen instrumentalisiert werden,

e fur die Verbraucher in der Region, mit neuen Wegen der Verkaufsforderung den Begriff des
»strategischen, bewussten Konsums“ alltagsnah zu konkretisieren,

e fur die Handelsakteure in der Region, dass sie ein allgemeines positives Feedback der Gesellschaft
fiir sich und ihr Image als moderne Lifestyle-Markte sowie als Unternehmen mit gesellschaftlicher
Verantwortung personalisieren konnen (,,Unsere Marktleiter kénnen endlich handeln und haben
Spafs dabei”, Zitat eines Marktakteurs).

Die von BOKELMANN et al. (1999, S. 130) geforderte Optimierung des Informationsaustauschs zwischen
den Akteuren im Sinne eines wertschopfungsorientierten Efficient-Consumer-Response-Management
wird an dieser Stelle bekraftigt. In diesem Zusammenhang kommt der emotionalen Kommunikation eine
Schllsselrolle bei der Zusammenfiihrung von 6konomischen und sozialen Zielen zu, indem sie auf die
besonderen Potenziale der regionalen Lebensmittelwirtschaft abhebt und deren Einbettung in den regio-

nalen erndhrungskulturellen Kontext vertieft.
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3.4.3. Erfolgsindikatoren des Vermarktungsmodells ,Bauernmarkt im Supermarkt”

,Erfolg hat viele Viiter". Das ist auch bei der Distributionsidee der Vermarktungsinitiative LANDMARKT mit

dem ,,Bauernmarkt im Supermarkt” nicht anders.

Allgemein wird Erfolg als das positive Ergebnis zweckvollen Handelns bezeichnet (BROCKHAUS 1996, S.
655). Aus betriebswirtschaftlicher Sicht wird Erfolg als das positive Ergebnis der wirtschaftlichen Tatigkeit
eines Unternehmens bezeichnet (ebd., S. 655). HAUSSCHILDT erweitert diese Definition noch um nicht-
finanzielle Ergebnisse (HAUSSCHILDT 1991, S. 467).

Um richtungssichere Bewertungsansatze fiir erfolgreiches Handeln entwickeln zu kénnen, bedarf es un-
terstitzender Instrumente, die es vermogen komplexe abstrakte Ausschnitte aus der gesellschaftlichen
Realitat zu erfassen, zu analysieren und abzubilden. Indikatoren haben sich hierbei als zielfiihrend erwei-

sen. Ein Indikator kann unterschiedlich definiert werden:

a) als zu quantifizierende MessgrélRe

b) als anzeigender bzw. beobachtbarer Hinweis (DOERING et al. 2003)

In beiden Fallen tragen Indikatoren dazu bei, dass verschiedenartige Informationen gezielt zusammen-
geflihrt, komplexe Zusammenhdnge prazise und vereinfacht dargestellt und zu Schliisselmerkmalen
komprimiert werden kdnnen. ,,Die Informationsverdichtung mit Indikatoren macht es méglich, die fiir ein

Ziel relevanten Anzeiger zu fokussieren, Zustdnde zeitlich und réumlich zu vergleichen und zu bewerten'
(BIRKMANN 1999, S. 17f.).

Indikatoren wird in der vorliegenden Arbeit eine deskriptive Form zugeweisen. Deren Ableitung erfolgt
entsprechend den Fragestellungen mittels Auswertung von Sekundardaten, theoretischen Erkenntnissen,
Expertengesprachen, den drei Fallstudien sowie durch die Kombination der verschiedenen Vorgehens-
weisen (GRUBER 2000, S. 55). DIEFENBACHER et al (2001, S. 30f.) nannte folgende Anforderung an Indika-

toren:

e sie missen wissenschaftlich aussagefahig sein

e als Basis dienende Messwerte und Informationen so verdichten, dass nicht zu viele Einzeldaten
unverbunden nebeneinander stehen

e eine Aussage ermoglichen, ob das entsprechende Merkmal im guten oder im schlechten Bereich
liegt

¢ im weitesten Sinne messbar bzw. objektiv zu beschreiben sein.

Es soll nachfolgend der Versuch unternommen, die 0.g. Wirkungskette hinsichtlich eines konsistenten Sets
von Erfolgsindikatoren zu komprimieren und ein Stlick weit zu verallgemeinern. Dabei soll sich auf jene
beiden Indikatoren beschrankt werden, die im Wesentlichen den Gesamterfolg des ,Bauernmarkts im

Supermarkt” ausmachen:

1. Kooperationsansdtze im regionalen Erndahrungscluster
2. marketingpolitische Instrumente

Es ist hierbei zu bedenken, dass mit der Auswahl dieser beiden Indikatoren zugleich eine Gewichtung

verkniipft ist bzw. auch Prioritaten sichtbar werden, die nur Teilaspekte des Problemfeldes beriihren. Und
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doch: Beide Indikatoren vermitteln einen Uberblick Gber zentrale Erfolgsfaktoren in der Direktvermark-

tung im LEH, um angestrebte Ziele zu erreichen.

Die Ergebnisse beruhen nicht auf der Uberpriifung expliziter theoretischer Hypothesen, sondern sind
Ergebnis der Analyse von Beobachtungen innerhalb der Feldforschung (Situations- und Barriereanalyse).
Es handelt sich demnach um die Interpretation der Prozesse aus der Wirtschaftspraxis, die in einer kom-
plementaren Beziehung zueinander stehen. Daraus folgert eine generelle Komplexitdt des Untersuchungs-
feldes, was auch die Ableitung eines ,One-best-way“ ausschlieRt.

210
der Beo-

Hierzu erfolgt eine detaillierte und kritische Ursache-Wirkungsiiberpriifung (FACT-Analyse)
bachtungen aus den drei Fallbeispielen. Entscheidend ist dabei nicht, dass die Ziele umgesetzt wurden,
sondern auch wie sie umgesetzt werden. Sie kdnnen zukiinftig als Beratungsgrundlage fiir sich am Markt
neu etablierende Regionalsortimente dienen und bei weiterer Begleitung als Grundgerist einer Starken-
Schwachen-Analyse der beteiligten Unternehmen dienen. Lediglich die Regionalitdtskriterien miissen an
die jeweilige Region angepasst werden, denn jede Region hat eigene Strukturen, Traditionen, Probleme

und Chancen, die es zu beriicksichtigen und bestmdoglich auszunutzen gilt.

ERFOLGSINDIKATOR 1: DIE KUNST DES KOOPERIERENS — ENTSTEHUNGSPROZESS VON ERFOLGREICHEN
KOOPERATIONEN IN DER LEBENSMITTELKETTE

Kooperationen und kooperative Okonomie sind stabile Elemente der Wirtschaftsgeschichte. Die Zusam-
menarbeit zwischen rechtlich und wirtschaftlich unabhangigen Unternehmen beschéftigt daher zahlreiche
Wissenschaftler verschiedener Disziplinen schon seit vielen Jahren (PORTER 1998; SEGERT/ZIRKE 2004;
JONAS 2005). Die Kompetenz- und Schlagkrafterhéhung, die aus einer gegliickten und synergetischen
Verbindung mehrerer Partner resultieren, sind hinreichend bekannt und gehéren zum Standardrepertoire

jeder Unternehmenskultur.
Als Griinde fiir Kooperationen in der Land- und Erndhrungswirtschaft sind zu nennen:

e schwierige Rahmenbedingungen, die eine starkere Risikoabsicherung vieler Unternehmen erfor-
derlich machen,

e die Forcierung dieser Entwicklung durch die gesetzlichen Weichenstellungen auf EU-Ebene wie
z.B. die EU-,Basis-Verordnung” 178/2002, auf deren Grundlage EU-weit die Riickverfolgung von
Lebensmitteln sichergestellt werden muss,

e Verbrauchererwartungen in Bezug auf Regionalitdt, Transparenz oder Nachhaltigkeit, die letz-
tendlich eine zunehmende Zusammenarbeit zwischen Landwirtschaft sowie den vor- und nachge-
lagerten Wirtschaftsbereichen bedingen.

Zu den wichtigsten Forschungsergebnissen gehort die Einsicht, dass die Unternehmen aus Landwirtschaft
und LEH ihren Erfolg einem schmalen Biindel an Kernkompetenzen verdanken. Produkt- und Prozessinno-
vationen verlangen das Gegenteil: Die Relevanz neuen Wissens erkennen und es in innovative Ideen um-
setzen kann nur, wer Uber ein breites Know-How-Spektrum verfiigt. Kooperationen erlauben es, Experte
fiir ein besonderes regionales Produkt oder Handelsakteur mit Sortimentskompetenz zu sein. Gleichzeitig
kénnen unter den Kooperationsmitgliedern heterogenes Wissen und Erfahrungen kombiniert und auf

diese Weise Leistungen bzw. Angebote angeboten werden, die keinem der Beteiligten alleine moglich

210 FACT-Analyse = Focused assessment through cause-effect tracing
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gewesen waren (KOSCIELNY/SCHREINER-KOSCIELNY/ZIEGLER 2005). Die Kunst des Kooperierens besteht
daher in der Fahigkeit, die unterschiedlichen Perspektiven von kooperationsfahigen Individuen und ver-

schiedenen Akteursgruppen in eine trag- und damit arbeitsfahige Balance zu bringen (ebd.).

Obwohl sich die objektiven Bedingungen zugunsten unternehmerischer Zusammenarbeit in den letzten
Jahren unzweifelhaft nochmals erhéht haben,?*! wird bei Auswertung vollzogener Kooperationen deut-
lich, dass keineswegs alle Kooperationsansatze die erhofften Ergebnisse zeigen. Einige scheitern bei der
ErschlieBung des Geschéftsfeldes sogar klaglich und gefahrden bis dahin erfolgreiche Unternehmen (KOS-
CIELNY/SCHREINER-KOSCIELNY/ZIEGLER 2005). Daraus folgt, dass es nicht trivial ist, kooperative Zusam-
menarbeit zu initiieren und zu managen, sondern dass dies eine besondere Anforderung darstellt. Die
interne Stabilitét” wird laut SEGERT und ZIERKE (2004, S. 341) sowie eigener Forschungsergebnisse”*
insbesondere durch Institutionalisierungsprozesse beeinflusst, in denen konkrete Leitbilder der regionalen

Zusammenarbeit sowie Spielregeln entstehen und verbindlich verabschiedet werden.

Der akteurszentrierte Kooperationsansatz des , Fuldaer Modells“ von KOSCIELNY, SCHREINER-KOSCIELNY
und ZIEGLER (2005) bietet fir die Ubertragung auf das Beispiel des ,LANDMARKT-Bauernmarkts im
Supermarkt” einen durchaus brauchbaren Gestaltungs- und Bewertungsrahmen, denn er liefert analy-

tische Werkzeuge, um die Situation richtig einzuschatzen.

Mit dem Aufbau der ,Bauernmarkte im Supermarkt” verbunden war das Aufeinandertreffen von zwei
benachbarten sozialen Milieus: LEH (hier: REWE-Marktleiter, REWE GROUP Zentrale Mitte) und regionale
Landwirtschaft (hier: Mitgliedsbetriebe der Vermarktungsinitiative LANDMARKT).

Beobachtungen aus der Feldforschung:

Durch die Aussicht auf eine regelmdfige Lieferbeziehung zum Handelspartner REWE wurde zu-
ndchst eine Aufbruchsstimmung erzeugt: regionale Akteure aus der direktvermarktenden Landwirt-
schaft und dem Handel konnten mobilisiert werden; die Landwirte konstituierten sich zudem (iber
die Mitgliedschaft im VHD. Zu diesem Zeitpunkt mufSten funktionierende organisatorische Struktu-
ren wie Logistik und Abrechnungsmodalitdten geschaffen und erste Sffentlichkeitswirksame Aktio-
nen angestofsen werden. Insgesamt brachte diese Phase in erster Linie ,harte”, d.h. 6konomische
Absatzeffekte hervor, welche die Basis fiir die folgende Wachstumsphase legten. Relevante Zusatz-
informationen wurden aufgrund des meist noch niedrigen Vertrauensniveaus zwischen den Akteu-
ren noch nicht ausgetauscht.

Die Organisations- und Kooperationsanalyse der ,local player” hat gezeigt, dass die kooperative Zusam-
menarbeit zwischen Direktvermarktern und REWE-Marktleitern zwar zunachst von 6konomischen Interes-
senslagen ausging, der nachfolgende Prozess jedoch nicht rein von 6konomischen Bedingungen deter-
miniert war. Kooperationsstrukturen erschienen zunachst geboten, weil sich die Marktteilnehmer vor
grolRe gemeinsame Probleme gestellt sahen wie der Aufbau von Rickverfolgbarkeitssystemen (QS) sowie
an die Verbraucher gerichtete KommunikationsmaBnahmen rund um die Eréffnung von LANDMARKT-

Bauernmarkten in den REWE-Markten. Hinsichtlich eines kooperativen Selbstverstandnisses, einer profes-

21 Beispielgebend sind hier Erfahrungen aus LEADER I, LEADER+ und REGIONEN AKTIV. Die evaluierten Projekte haben

gezeigt, dass durch die Zusammenarbeit zu einem bestimmten Thema langfristige Netzwerke entstehen und somit eine
Arbeitsgrundlage fir eine nachhaltige Zukunftsentwicklung geschaffen werden konnte.

212 Ergebnisse des BMBF-Forschungsprojektes , Kooperationsmanagement” (KOSCIELNY/SCHREINER-KOSCIELNY/ZIEGLER

2005)
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sionellen Marketingstrategie und einer dem Projektstatus angemessenen Organisationsentwicklung
besitzt die Vermarktungsinitiative LANDMARKT zum heutigen Zeitpunkt noch Nachholbedarf.

Beobachtungen aus der Feldforschung:

Die derzeitige Form des Vereins mit knappen zeitlichen Ressourcen reicht weder kurz- noch lang-
fristig aus, um die Komplexitit der Zusammenarbeit LANDMARKT-REWE hessenweit optimal hand-
haben bzw. den Informationsaustausch intensivieren zu kénnen. Hinzu kommen Defizite im
Projektmanagement, die sich in mangelndem Tempo, schlechter Koordination und Gestaltung des
Innovationsprozesses sowie Entscheidungsschwéiche auswirkten. Die REWE GROUP Mitte sah sich
immer wieder in der Rolle zu handeln und schuf z.B. hausintern die buchhalterische Schnittstelle fiir
Lieferscheine, Abrechnungen sowie eine hauptamtliche ,,Kiimmererstelle”,

Es besteht die Gefahr, dass sich der , Lieferaktionismus” verselbststandigt und damit wichtige Chancen
z.B. fur den Aufbau einer Regionalmarke LANDMARKT ungenutzt bleiben. Hierflr ist ein breiter
Meinungsbildungsprozess (Cultural Change Prozess) anzustoBen, der auch einen Wandel an gelebten
Routinen in der Zusammenarbeit zur Folge hat. Das Erlernen neuer Ablaufe und Handlungsmaximen — das
haben Ergebnisse aus der Kooperationsforschung gezeigt — ist miihsam, wird abgelehnt, moglicherweise
unterwandert (KOSCIELNY/SCHREINER-KOSCIELNY/ZIEGLER 2005). Uberzogene Erwartungen auf der
einen, Skepsis und Verunsicherung auf der anderen Seite, erschweren die Einfliihrung neuer Paradigmen
der Zusammenarbeit. Die Erfahrungen mit regionalen Kooperationsprojekten zeigen aber auch, dass es —
unabhangig von der Auspragung des Prozesses — bestimmte Erfolgsfaktoren beim Kooperieren gibt, die

systematisch erkannt und genutzt werden miissen.

VORAUSSETZUNG FUR ERFOLGREICHE KOOPERATIONEN IN DER REGIONALEN WERTSCHOPFUNGS-
KETTE

Aus dem Vergleich der drei Fallbeispiele kénnen fur die Entwicklung kooperativer Strukturen innerhalb

der regionalen Lebensmittelkette folgende allgemeine Voraussetzungen genannt werden:

e Eine bestimmte ,Marktmacht” der Landwirtschaft verbunden mit einer gewissen Dichte an
Landwirten, die Produkte auf hohem Niveau anbieten, ist ein Grundstein fur das Bestehen am
Markt (Basispotenzial).

e Verschiedene Akteure der regionalen Lebensmittelkette schlieBen sich unter der regionalen
Orientierung zusammen und setzen auf eine kooperative Zusammenarbeit. Hierbei sind kon-
forme Zielsetzungen und Transparenz fiir eine effektive Zusammenarbeit im Rahmen eines , Auf-
bauplanes” von grolRer Bedeutung. Prozesse der Kooperation sind zugleich auch Prozesse der
Organisation!

e Eine starke Motivation aller Beteiligten ist unbedingt erforderlich. Eine Schllsselperson, welche
Sozialkapital aufbaut, moderiert und den Prozess ,, durchhélt”, ist ein mitentscheidender Faktor
fiir eine funktionierende Zusammenarbeit.

e Wichtig fiir den Aufbau einer soliden Kooperationsbasis und den Aufbau von Vertrauen sind die
Offenheit in der gemeinsamen Arbeit sowie gegenseitige Wertschatzung und Respekt gegeniiber
den Interessen aller Partner (die gemeinsame ,,Mission®).

e Ein einheitliches Auftreten in Sachen Corporate Identity und Corporate Communication sorgt fir
den Wiedererkennungswert von Produkten und Dienstleistungen in der Offentlichkeit.
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Als Voraussetzung fir die Entstehung einer Kooperation ist zundchst eine gewisse regionale Bedeutung
der Landwirtschaft notwendig, um Gberhaupt als Kraft in Erscheinung treten zu kdnnen. Je attraktiver das
landwirtschaftliche (Produkt-)Angebot einer Region, umso wettbewerbsfahiger ist die regionale Landwirt-

schaft gegenliiber nationalen und auslandischen Mitbewerbern.

Jeder landwirtschaftliche Betrieb hat enorme Tagesanforderungen zu bewaltigen. Die Kooperation kann
dort unterstiitzen, wo es Uber einzelunternehmerische Aktivitaten hinausgeht — das Spektrum reicht von
der ErschlieBung neuer Markte, der Organisation des regionalen Wissenstransfers zu Themen wie Klimabi-

lanz oder Ausbildung von Mitarbeitern bis hin zur Bereitstellung von kostenintensiven Marktdaten.

Kooperative Entwicklungen sind ein Vorgang mit hoher Komplexitdt und daher entwicklungsaufwendig.
Der Aufwand einer Kooperationsentwicklung wird oft unterschatzt (KOSCIELNY/SCHREINER-KOS-
CIELNY/ZIEGLER 2005). Die hohen Komplexitdtsanforderungen machen Moderation und Management zu

den wichtigsten Unterstitzungsinstrumenten fir die Kooperationsarbeit.

Im Sinne des Ziels, moglichst viele Partner fiir einen Kooperationsaufbau zu gewinnen, missen wirkungs-
volle Anreizstrukturen geschaffen werden. Die Absatzerfolge rund um die ,Bauernmaérkte im Supermarkt”

stellen einen solchen Anreiz dar.

Zum Aufgabenkatalog eines begleitenden kooperativen Wertschopfungskettenmanagements gehdéren
Fragen zur Qualitdts- und Rohstoffsicherung, zur Kommunikation und Umsetzung wissenschaftlicher
Erkenntnisse, zur Imagebildung fir land- und erndhrungswirtschaftliche Produkte, Themen rund um die
Verbesserung der betrieblichen Logistik, Personalentwicklung und Optimierungsberatung der Mitglieds-
unternehmen. Aus handlungstheoretischer Perspektive stellt sich die Forderung nach bestimmten Fahig-
keiten, iber welche die involvierten Akteure verfligen sollten. Bendtigt werden zudem Akteure, die
systematisch und immer wieder lber ihre Grenzen hinausblicken, ohne die Ziele aus den Augen zu verlie-
ren. Diese ,, Grenzganger” sind es, die bestehende kognitive Dissonanzen abmildern bzw. austarieren. Flr

«213

dieses ,Boundary Spanning wird ein hohes MaR methodischer und inhaltlicher Flexibilitdt bis hin zu

sozialen und kommunikativen Fahigkeiten benétigt.

Die Erhebungen der am Forschungsverbund beteiligten Akteure machen deutlich, dass beziiglich Modera-
tion, Organisationsentwicklung und Management innerhalb der Landwirte sowie zwischen Landwirten
und Marktleitern erhebliche Unterschiede und Defizite bestehen, die mit ausschlaggebend fiir den Erfolg

oder Misserfolg sein kdnnen.

Fiir die kiinftige Weiterfliihrung der Vermarktungsinitiative LANDMARKT in Hessen stellt sich die Frage,
welche Organisationsform und Tragerschaft am geeignetsten ist. Fiir die kiinftige Abwicklung der Auswei-
tung der Distributionsidee ,LANDMARKT-Bauernmarkt im Supermarkt", die Durchfiihrung und Sicherstel-
lung einer Jahresmarketingstrategie muss es langfristig das Ziel sein, eine handlungsfahige Geschaftsstelle
aufzubauen, die sich finanziell selbst tragt und in der auch ein oder mehrere hauptamtliche Mitarbeiter

beschaftigt werden kénnen.

213 ,Boundary Spanning” - dieser Begriff stammt aus der soziologischen Netzwerkliteratur (vgl. hierzu HIRSCH-KREINSEN

2002, S. 114).
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Der im Rahmen des BMBF-Projektes ,,Gesunde Erndahrung — Wissen, Markte und Kulturen” favorisierte
Ansatz einer Vermarktungsgenossenschaft ,LANDMARKT“ (OBERMANN 2009)*** béte jedem landwirt-
schaftlichen Mitgliedsbetrieb die Moglichkeit, sich einzubringen bzw. zu positionierenm, Harten und Risi-
ken kénnen gemeinschaftlich getragen werden (auch hier gilt: Engagement ist die groBe Schwester des
Vertrauens). Das genossenschaftliche Prinzip von Friedrich Wilhelm Raiffeisen und die damit verbundenen
Grundgedanken ,,Selbstverantwortung, Gemeinschaftlichkeit und Solidaritat“ sind hochaktuell und mo-
dern, denn sie betreffen sowohl das Selbstverstiandnis eines guten Unternehmers (soziales Unternehmer-
tum) wie eines guten Verbrauchers. Nutzen kann sich in Gemeinschaft mit anderen am besten entfalten,
und sozial fireinander einstehen schafft Verbundenheit, die Schutz bietet und gleichzeitig Krafte freisetzt.
In einer Genossenschaft organisieren sich Menschen hinsichtlich eines bestimmten gemeinsamen Ziels -
haufig auf lokaler Ebene. Der Faktor der Mitbestimmung (Bottom-up-Entscheidungen) und Mitgestaltung

ist hierflir ausschlaggebend. Jedes Genossenschaftsmitglied steuert damit das System.

Um Ermiidungs- und Frustrationserscheinungen vorzubeugen, muf} Entwicklungsdynamik erkennbar bzw.
erlebbar sein. Daher missen immer wieder motivierende Ergebnisse und Fortschritte eintreten. Dies
erfordert eine kontinuierliche Offentlichkeitsarbeit sowie vielfiltige und auf verschiedene regionale Ziel-
gruppen zugeschnittene Angebote und Veranstaltungen. Erfolgreiche Kooperationen hinterlassen Spuren,
die Rdume fiir neue Beziehungen eréffnen. Im Falle des Beispiels der Vermarktungsinitiative LANDMARKT:

Regionalnetzwerke fir nachhaltige Erndhrung.

SchlieRlich wird die Einflihrung eines effektiven Kontrollsystems in der Literatur als ein wichtiger Erfolgs-
faktor fur regionale Vermarktungsprojekte beschrieben (KULLMANN 2004), das den Verbrauchern durch
ein transparentes Produktionsverfahren Sicherheit vermittelt. Bei der Direkt- und Regionalvermarktung
spielt die Glaubwiirdigkeit der Produkte eine besondere Rolle. Diese wird auf jeden Fall gestarkt, wenn die
Qualitatsaussagen von unabhangiger Seite regelmaRig kontrolliert werden und dies an die Verbraucher
offen kommuniziert wird (HALK et al. 1999; HENSCHE/SCHLEYER 2003; GANZERT/BURDICK 2003; GAN-
ZERT 2006).

Die bauerliche Herkunft ist das vordergriindige Alleinstellungsmerkmal innerhalb der Direktvermarktung
im LEH. Die konsequente Ausrichtung und Ausgestaltung der Marketingkonzeption auf die regionale Ge-
bietskulisse ist daher ein weiterer wichtiger Erfolgsindikator (BESCH/PRUMMER 1997).

2% Mit einem Geschaftsmodell fiir die Vermarktungsinitiative LANDMARKT beschéftigte sich eine Masterarbeit an der JLU

GieRen. Anhand der Szenariotechnik wurden mehrere Versionen gedanklich ,durchgespielt”.

25 Traditionell findet man Genossenschaften — als Rechtsform im Jahr 1849 entstanden — vor allem im Bankgeschaft, im

Wohnungsbau und in der Landwirtschaft. Mittlerweile haben aber auch andere Branchen die Vorteile entdeckt: heute
sind in Gber 100 Landern mehr als 350 Millionen Menschen in Genossenschaften organisiert (HENSCHE/ORTH 2009, S.
13): Dienstleister jeglicher Art, die Energiewirtschaft, das Gesundheitswesen — und auch die Musikbranche. In Deutsch-
land bestehen ca. 5.300 Genossenschaften mit 17,6 Mio. Mitgliedern, und es gesellen sich jahrlich etwa 70 Genossen-
schaften hinzu (ebd.). Was der Einzelne nicht zu leisten vermag, konnen viele leisten. Somit liegen die Genossenschaf-
ten mit ihrer demokratischen und dezentralen Struktur, ihrer engen Verflechtung mit der lokalen und regionalen mit-
telstdndischen Wirtschaft und ihrer Zusammenarbeit in einem Verbundsystem voll im aktuellen gesellschaftlichen
Trend. Menschen wollen nicht ,Nummern" in grofen Organisationen sein, sondern diese Organisationen selbst mitge-
stalten und dabei einen Selbsterfahrungsprozess und Entwicklungsprozess erfahren. Die Vorteile lassen sich schnell zu-
sammenfassen: Die Genossenschaft bindet ihre Mitglieder starker ein als ein Verein, ist aber nicht so hierarchisch wie
eine GmbH. Zudem ist die Haftung auf den gezeichneten Geschaftsanteil begrenzt (FINANCIAL TIMES DEUTSCHLAND,
Sonderbeilage vom 18. Mai 2009).
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ERFOLGSINDIKATOR 2: STRATEGISCHES MARKETING RUND UM DEN BAUERNMARKT IM SUPERMARKT
— DER WEG ZUR EINZIGARTIGKEIT

Ausreichend Platz, eine 1-A-Lage dazu ein umfangreiches Warensortiment und eine stylische Innenein-
richtung — wer diese Puzzlesteine richtig zusammensetzt, schafft den perfekten Supermarkt — theoretisch.
Doch in der Realitat gerade fiir Regionalsortimente kommen noch weit mehr Faktoren zum Tragen.
Betrachtet man das Ernahrungs- und Konsumverhalten der deutschen Bevolkerung, lassen sich etliche
Gruppen herausfiltern, die firr regionale Produkte aufgeschlossen sind und deren Interesse durch gezieltes
Marketing geweckt werden kann. Dazu gehoren vor allem die kochbegeisterten, genussorientierten Men-
schen. Zusammen mit den Gesundheits- und auch Ethikorientierten zdhlen sie zur erweiterten Zielgruppe
von LANDMARKT-Produkten, deren Kaufkraft und Potenzial als hoch einzuschatzen ist (s. Ergebnisse der
Kundenbefragung Kap.3.1.2.3. sowie der Sekundéaranalyse Kap.3.1.1.) und wenn man der Zukunfts- und
Trendforschung Glauben schenkt, weiter wachsen wird (HORX 2009; LUDI 2009; NESTLE 2009; SINUS SO-
CIALVISION 2009°*®; GFK/ROLAND BERGER/BVE 2009).

Aufgrund seiner Bedeutung fir den betrieblichen Erfolg wird dem Marketing auch von Unternehmen, die
auf Nachhaltigkeitsmarkten agieren, ein wachsender Stellenwert zugeschrieben (KIRCHGEORG 1997; BELZ
2001; KIRCHGEORG 2002; BEHRENS 2005), da es die Schnittstelle zwischen Unternehmen und Konsumen-
tenwiinsche darstellt. Hierbei sind normative (hier: unternehmerische Verantwortung) als auch die unter-
nehmensstrategische Aspekte zu berlicksichtigen oder anders ausgedriickt: Das gesellschaftspolitische

217 Ziel eines solchen Marketings fur

Leitbild der Nachhaltigkeit wird zum unternehmerischen Leitbild.
Nachhaltigkeit muss es sein, eine Verbindung zwischen den abstrakten Werten der Nachhaltigkeit und
konkreten Entscheidungssituationen herzustellen, indem alle Aktivitditen an den Anforderungen des
Marktes, der Gesellschaft und der natirlichen Umwelt ausgerichtet werden (BALDERJAHN 2004, S. 1).
Durch innovative Strategien beim Marketing-Mix sollen 6kologische, soziale und Wettbewerbsvorteile
miteinander verbunden werden. Dies gilt umso mehr, als viele regional orientierte Betriebe vom Produkt
und nicht vom Markt her ihre Vermarktung angegangen sind. Das heiRt, den Profilierungsschancen als
gesellschaftlich verantwortliche Akteure wird erst in einem zweiten Schritt Aufmerksamkeit gewidmet.
Dies gilt auch fiur die Vermarktungsinitiative LANDMARKT, in der kurzfristige Absatzeffekte sowie die Ge-
winnung von weiteren Mitgliedern als Zulieferer neuer REWE-Maérkte mit Regionalsortiment bisher im
Vordergrund standen. Die Unzulanglichkeiten, die bei der jetzigen Marketingpraxis des LANDMARKT kriti-
siert werden, sind charakteristisch fiir viele Betriebe, die in den letzten Jahren in der Direkt- und Regional-

vermarktung eine Pionierfunktion tbernommen haben (ASENDORF et al. 2003).

KAUF DICH GLUCKLICH!

Im Zeitalter der globalen Wissensgesellschaft wird immer offensichtlicher, dass es nicht mehr ausreicht,

die Konsummarkte in die Kategorien Einkommen, Alter, Geschlecht und Bildung einzuteilen. Lebenslaufe

218 Der Trend nach gesunden und dabei geschmacklich (iberlegenen Produkten ist unzweifelhaft”, so lautet das Teilergeb-

nis einer sozialwissenschaftlichen Expertise aus dem Juli 2009, die das Heidelberger Institut Sinus-Sociovision gemein-
sam mit politischen Kulturforschern der Universitat Gottingen durchgefiihrt hat. Im Internet unter:
http://www.spiegel.de/politik/deutschland/0,1518,635831,00.html, Stand: 16.08.2009.

217 9001 entwickelte BELZ den Ansatz des integrativen Oko-Marketing und hob hervor, dass dieses nicht nur auf strategi-

scher und instrumenteller, sondern auch auf gesellschaftlich-transformativer Ebene ansetzen muss. KIRCHGEORG
(2002) und spater dann BALDERJAHN (2004) entwickelten den Ansatz weiter zu einem Nachhaltigkeitsmarketing, wobei
es sich eher um einen Kriterienkatalog bzw. eine Zusammenfiihrung von in der Empirie vorfindbaren Themen und
Managementansatzen handelt.
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werden immer unberechenbarer, Biographien immer fraktaler. Auch die Werte der Konsumenten ver-
schieben sich dramatisch (BRANDS & VALUES 2009). Verbraucher haben aus verschiedenen Grinden
Interesse an der regionalen Herkunft, wobei die sich aus dem geographischen Ursprung ergebenden qua-
litatsbestimmenden Produkteigenschaften nur ein Beweggrund fiir den Kauf regionaler Produkte sein
diirfte. Die einfache geographische Herkunftsangabe des LANDMARKT-Bauernhofs ohne weitere Quali-
tatsdefinition signalisiert den Konsumenten eine Reihe von Produktattributen: Frische dank kurzer Trans-
portwege, Unterstitzung der regionalen Wirtschaft, Beitrag zur Starkung sozialer Werte (BECKER 2000,
S. 426, nach GERSCHAU et al. 2002, S. 87). Dazu kommt als zentrale Annahme die groRere (Lebensmit-

tel-)Sicherheit und daraus resultierend ein groReres Vertrauen.

Das Marketing fur den ,Bauernmarkt im Supermarkt” setzt daher nicht auf die klassischen Milieus, son-
dern auf den Faktor ,Vertrauen”. Und dieses Vertrauen ist — so das Ergebnis der durchgefiihrten Kunden-
befragungen - bei den LANDMARKT-Kunden offenbar in groRem MaR vorhanden: Insgesamt 2/3 der
befragten REWE-Kunden verbinden mit LANDMARKT-Lebensmitteln die Begriffe ,guter Geschmack”,
,Frische”, ,besonders gute Qualitat”, ,Regionalitdt” und ,Naturschutz” (s. Ergebnisse der Kundenbefra-
gung Kap. 3.1.2.3.).

»Wer das Vertrauen der Konsumenten gewinnen will, muss mit ihnen auf Tuchflihlung gehen”, sagte der
Grinder der erfolgreichen Jeansmarke DIESEL Renzo Rosso. Das Verhaltnis von Kunde zu Produkt hat sich
verandert. Die Menschen wollen aktiv teilhaben, nicht einfach am Ende der Prozesskette stehen. Dieser
auch nachhaltigkeitsorientierte Ansatz (Marketing als Wertediskurs, Produkte mit Visionen und einer

Botschaft, eine partnerschaftliche Marke auf Augenhohe) hat Folgen fir die Marktakteure:

Es geht mit der Regionalvermarktung im LEH um eine neue Dimension der Aufrichtigkeit im Mitei-
nander von Wirtschaft und Konsumenten (social oeconomics). Das macht es nétig, die Marketing-
wie auch die Unternehmensstrategie rund um den ,Bauernmarkt im Supermarkt” und das damit
verbundene Selbstversténdnis als Landwirt und Lebensmittelhéndler nachzujustieren und ggf. an
diese Kundenanforderungen auszurichten.

Der Weg zum strategischen Aufbau eines Regionalmarketings fiir Nahversorgungssysteme im LEH fiihrt
zum Bild des Handels und der Landwirte als erndhrungskulturschaffende Akteure. Der Handel und die
Landwirte als erndhrungskulturelle Akteure verbinden ihr 6konomisches Absatzinteresse mit einem
gesellschaftlichen Gestaltungsziel: der Megatrend Gesundheit und der durch die Finanzkrise ausgeldste
Soft-Kapitalismus bestimmt die Lebensmittel- und Getrankebranche mehr denn je (HORX 2009). Der Mar-
ketingofficer PAUL SCHRAGE bei McDonalds formuliert es so: ,,A product is something you sell, but a brand

is something you stand for” (...).

Auch der LANDMARKT-Kunde mdochte beides: sich und der Umwelt etwas Gutes tun. Hierfir muss die
bisher praktizierte Erlebnisorientierung im Handel, aber auch der Kontakt zwischen Kunde und Direktver-
marktern eine Erweiterung erfahren, die auch ernahrungskulturelle und gesundheitsorientierte Vermitt-

lungsprozesse mit einbezieht: ,Lebensqualitat” - der Markenkern der regionalen Produkte.

REGIONALITAT IM SORTIMENT ERFORDERT EINEN ANDEREN BLICKWINKEL UND EINE NEUE STANDORT-
POSITIONIERUNG — DAS , ABER”...

Die Umsetzung von nachhaltigen Marketingstrategien (Ethik- bzw. Sinn-Marketing) fiir Regionalsorti-
mente verdreht das klassische Aufgaben- beziehungsweise Rollenverstandnis im Handel: Bislang sah sich

der LEH nicht in der Verantwortung, einzelne Produkte dauerhaft zu bewerben, sie im Markt zu positio-
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nieren oder gar produktbezogene Marketingmanagementansatze zu entwickeln — hierfiir war die Indus-
trie zustandig. Diese Handlungsmaximen sind in regionalen und nachhaltigen Handlungskontexten jedoch
kaum haltbar. Es entsteht eine breitere strategische Fokussierung des Marketing, welche marktliche,
gesellschaftliche und 6kologische Aspekte einbezieht. Hierzu bedarf es der Entwicklung neuer Instrumen-
te, denn bisherige Marketingstrategien stoflen an ihre Grenzen. Im Rahmen der vorliegenden Arbeit wur-
de ein Ansatz formuliert, in dem mit Hilfe einer erndhrungskulturellen Erweiterung des Marketings neue,
wirkungsvolle Instrumente entwickelt werden konnten. Hier ist der Handel ungleich mehr gefordert,
Kommunikationsfahigkeit zu entwickeln und das regionale Sortiment gemeinsam und persdnlich mit den
landwirtschaftlichen Erzeugern zu bewerben (siehe auch UPHOFF 2007, S. 69) — dem Kunden ist auf

Augenhohe zu begegnen und eine sinnhafte Botschaft zu kommunizieren.

Das Marketing fur die landwirtschaftlichen Premiumprodukte im Handel ist auch fiir die Landwirte mit
einem grundlegenden Wandel in der Unternehmenskultur verbunden. Die beteiligten Unternehmen wur-
den zu aktiven Mitgestaltern, was ihnen auch eine besondere Verantwortung zukommen lieR. Um mit
dieser umzugehen, bendtigen sie das konzeptionelle Ristzeug. Die Uberwindung des fritheren Marktden-
kens hin zu einer gesellschaftsbezogenen Orientierung und damit Perspektivenerweiterung fallt nicht
gleichermalRen leicht. Nicht nur der Betrieb oder der jeweilige Supermarkt, sondern die Gesellschaft muf3

Bezugspunkt des unternehmerischen Handelns sein.

Das personliche Engagement, d.h. Kommunikation von Qualitadt, Tradition und Geschmack wahrend der
Pre- und After-Sales-Phase, die Anforderungen an Verpackung und Werbematerialien (auch in Papier und
Pappe!) erfordern eine gravierende Umstellungs- und Investitionsbereitschaft und dirfen als Hemmnis
eines professionellen Marketings fiir Nahversorgungssysteme im LEH nicht unterschatzt werden wie die

Ergebnisse aus der Feldforschung deutlich machen:

Der LANDMARKT-Bauernmarkt im Supermarkt hat sich aus 6konomischer wie auch aus image-
férdernder Sicht als eine echte Marketingchance herausgestellt, erfordert aber auch die Bereitschaft
zu einem Investitionsvorlauf: Die Aktivitéiten, die iiber ein klassisches Marketing im engeren Sinn
(Flyer, Tragetasche, Produktaufkleber) hinausgehen — wie beispielsweise die Kochshows, sind fiir die
Unternehmen allerdings mit zusdtzlichem Aufwand verbunden. Da der wirtschaftliche Nutzen sol-
cher Mafinahmen grundsdtzlich nicht kurzfristig nachvollziehbar ist, wurden sie von vielen Unter-
nehmen sogar abgelehnt, sodass in diesem Bereich die Méglichkeiten nicht systematisch ausge-
schépft werden konnten: Marktleiter wie Landwirte scheuten die Kosten fiir die Durchfiihrung von
Kochshows, die ohne die Forschungsmittel nicht méglich gewesen wdren. Die Direktvermarkter
glaubten vielfach nach der positiven Einfiihrung des ,,Bauernmarkts im Supermarkts“ die wichtigste
Klippe umschifft zu haben, denn die LANDMARKT-Produkte stellten sich quasi als ,,Selbstldufer” dar.
Dabei unterschdétzten die Beteiligten die noch zu I6sende Aufgabe, den positiven Anfangsimpuls in
langfristig stabile Kundenbeziehungen zu lberfiihren, um einen , Strohfeuereffekt” zu vermeiden.
Gerade die grofie Gruppe der LANDMARKT-Gelegenheits- und Noch-nicht-Kdufer wissen zu wenig
iiber 6kologische, 6konomische und soziale Folgen unterschiedlicher Nachfragestrategien. WiifSsten
sie mehr, kénnten sie in LANDMARKT-Produkten eine Antwort auf ihre Sorgen und Anspriiche
erkennen und wdren besser motiviert, sich fiir LANDMARKT-Produkte zu entscheiden.

Marktleiter als auch Landwirtschaft stellten sich in Sachen Marketing als sehr konservativ, skeptisch
und zuriickhaltend heraus — im Gegensatz zu ihren kommunikationsfreudigen, regional-affinen und
»erlebnishungrigen” Kunden, die an regionalen Lebensmitteln interessiert sind oder im Falle von
Neukunden fiir regionale Lebensmittel begeistert werden miissen.
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Gerade in einem Dienstleistungsunternehmen wie dem Supermarkt oder dem Bauernhof sind ernah-
rungskulturelle Orientierungen mit den Personen verbunden. Diese Blickrichtung bricht an vielen Stellen
mit dem bestehenden Rollenbild bzw. Selbstverstandnis des Handels und der Landwirte und hat bei-
spielsweise die Umsetzung der Interventionsphase wahrend des Forschungsprozesses belastet, da einige
REWE-Marktleiter und LANDMARKT-Betriebe sich mit der aktiven Ubernahme dieser Rolle und den damit
verbundenen zeitlichen und finanziellen Investitionen (noch) nicht ,anfreunden” wollten oder konnten.
»Das war doch friiher auch nicht so” war eine Aussage, mit der der Forschungsprozess konfrontiert wurde.
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Veranderungen rufen in der Regel Widerstand hervor; man spricht vom ,Post-Merger-Syndrom*“™,

dessen auffalligstes Merkmal die unorganisierte Abwehr gegen das Neue ist.

Die Schwierigkeiten der Umsetzungsprozesse sind auch darauf zurtickzufiihren, dass es sich nicht um eine
Auftragsforschung mit klarer Zielstellung handelte, sondern in einem weitgehend offenen Prozess Hand-
lungsansatze und Gestaltungsempfehlungen herausgearbeitet und in die Praxisprozesse eingespeist wur-

den, was sich streckenweise als miihsamer und konflikttrachtiger Prozess herausstellte.

Ein erfolgreiches Marketing flir Nahversorgungssystem im LEH ist daher vor allem eine kommunikative
Querschnittsaufgabe, die landwirtschaftliche Erzeuger, Mitarbeiter, Marktleiter und Verbraucher betrifft.
Intern missen alle in die Marketingstrategie mit einbezogen und von den LANDMARKT-Produkten im
Premium-Segment Uberzeugt werden. Neben Sachkenntnis und Beratungskompetenz ist auch das person-
liche Verhaltnis wichtig — die personliche Beziehung zum Verkaufspersonal gilt heute als der entscheiden-
de Schlissel fur Kundentreue (EVE 2010). Extern muss das Kundenmarketing sich des LANDMARKT-
Produktnutzens aktiv annehmen — auch in Kooperation mit anderen Akteuren wie Hochschulen, NGO’s,
der regionalen Gastronomie und Verbraucherzentralen. Es geht darum, dass alle Kontaktpunkte mit dem
Kunden entlang der Wertschépfung emotionalisiert werden. Jean-Remy von MATT formulierte es so:
LAUfs Herz zielen und die Brieftasche treffen! Geschichten erzdhlen, die trdumen lassen. Bilder so spekta-
kuldr wie Marienerscheinungen schaffen” (SPIEGEL 2009).

Der Bezug zu- und untereinander kann auf verschiedene Weise hergestellt werden:

e durch personliche Prasenz der Landwirte — was insbesondere dann wirkungsvoll ist, wenn es sich
um kommunikative Landwirte handelt

e durch Flyer — wegen der Flut an schriftlichen Informationen allerdings nur sparsam einzusetzen
und aufmerksambkeitsstark zu gestalten

e durch Geschichten zu den Produkten und Live-Kochen

e durch strategische Inszenierung von Begegnungen am Point of Sale. Hier treffen Einzelhandel,
Verkauf, Community und Marke aufeinander.

Die Komplexitat des Themas setzt ein mehrstufiges Konzept voraus (s. hierzu Abb.35), damit auf den ver-
schiedenen regionalen und gesellschaftlichen Ebenen kommuniziert wird. Im Mittelpunkt aller MaRnah-

men steht die Glaubwiirdigkeit und Authentizitat.

28 Der Begriff Post Merger (= Zusammenschluss) stammt aus der Wettbewerbstheorie und meint die Integrationsphase

nach einer rechtlichen Zusammenlegung mindestens zweier Unternehmen, bei der Prozesse und Strukturen vereinheit-
licht und Geschéftsbereiche auch organisatorisch zusammengelegt werden. Im Internet unter: http://www.wikipedia.
org/wiki/Post_Merger_Integration, Stand: 04.12.2009.
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Definition von Regionalitat: als Teil
der Unternehmensphilosophie

Dialog mit den Mitarbeitern:
Gesprache, Schulungen, Newsletter,
Vor-Ort-Besuche etc.

AuRendarstellung: angepasst an die
Erwartunghaltung der
verschiedenen Zielgruppen

ABBILDUNG 35: Die Komplexitdt des Regionalgedankens
(Quelle: Eigene Darstellung)

Zunachst missen sich die Handelsunternehmen und die landwirtschaftlichen Erzeuger in ihrer Kommuni-
kation zueinander bekennen. Die Zusammenarbeit sollte durch gemeinsame 6ffentliche Auftritte regel-
maRig dokumentiert werden, dies gilt auch fiir interne Kommunikationsmafnahmen und den Internetauf-
tritt. Da auch Mitarbeiter wichtige emotionale Bedeutungstrager und Emotionsausloser beispielsweise
durch den Augenkontakt sind, missen auch sie selber erfahren und lernen, welche Bedeutung ihre Arbeit
fiir die Wertschatzung der regionalen Produkte hat und wie sie durch ihr Verhalten auf das Produktimage

beim Kunden beitragen.

GroRe Bedeutung hat auch die Einkaufsatmosphére, die u. a. von der Verkaufsraumgestaltung beeinflusst
wird. Dekorationselemente, welche die Besonderheiten der jeweiligen Region, der hier lebenden und
wirtschaftenden Landwirte hervorheben, bieten sich zur Gestaltung an. Eine unterstiitzende Wirkung
kann durch Bilder erzielt werden. Hierfiir eignen sich Bilder der Region, typischer regionaler Produkte,
spezieller (traditioneller) Herstellungsverfahren oder der Produzenten. Auf diese Weise |aRt sich das Ima-
ge der regionalen Landwirtschaft in den Vordergrund riicken; ein Ansatz, der bisher in den Uberlegungen
der befragten Marktleiter und LANDMARKT-Landwirte beziiglich der Konsumentenansprache eher unter-
geordnete Bedeutung hatte. Wichtiger war den Entscheidern bisher informierender Text sowie die Abbil-
dung des Logos des jeweiligen Direktvermarkters, wobei schnell 15-20 Logos auf einem Deckenaufhanger

zusammenkamen.

Vorteilhaft ist dartber hinaus der Aufbau eines Vertrauensverhaltnisses im Rahmen von Verkaufsgespra-
chen. Daher gilt es, die Verkaufsgesprachskultur zu verbessern, wofir jedoch geeignetes Personal vor-
handen sein muss, das ggf. durch Schulungen vorbereitet werden sollte. Dieses sollte in Auftreten und
Personlichkeit Sympathietrager sein, da nicht jeder Mensch die Fahigkeiten zum kommunikativen Marke-

ting besitzt.

Einen weiteren Anknipfungspunkt bietet die aktuelle Klimadiskussion. Die Fokussierung auf die kurzen
Verteilungswege von lokal erzeugten Produkten und damit verbunden die Erhaltung der Kulturlandschaft
scheint gerade fir die Ansprache der normativ gepragten Kunden (hier: LOHAS) geeignet zu sein. Bei der

Kundenansprache sind jedoch auch Neukunden zu beriicksichtigen, deren Kaufverhalten nicht so konstant
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ist und die beim schnellen Einkauf das Produkt in den Einkaufskorb legen, welches sie emotionalisieren

konnte.

Im Rahmen der Kommunikationspolitik am POS bietet sich der Ansatz des Edutainment als Produktkom-

munikationsstrategie wahrend der Pre- und der After-Sales-Phase an: Fiir Neukunden stellten die LAND-

MARKT-Kochshows im Supermarkt eine Bihne fiir positive Imagetransfers und , First Mover Advantages”

dar, der ,,Schon-LAMDARKT-Kunde“ konnte in seiner Kaufentscheidung bestatigt werden.

Ein abschlieBRender Uberblick tiber die aufgefiihrten Handlungsempfehlungen fiir die beteiligten Akteure
aus Landwirtschaft und LEH ist in Abbildung 36 (Abb.36) zusammengestellt:

Erzeuger

Handlungsempfehlungen

Produktion von qualitativ hochwertiger Ware

Abstimmung des Produktsortiments auf die
Winsche der Marktleiter und Verbraucher
(Beruicksichtigung des entstandenen
Problembewusstseins der Konsumenten im Hinblick

£ ol L V4 )

Bereitschaft zur vertikalen und horizontalen
Kooperation im Marketing

Intensivierung der Kommunikation zur
Vermittlung des Zusatznutzens der regionalen
Produktqualitat (Entwicklung von Logo, Flyer,
Produktaufkleber, Deckenaufhangern, Trage-
taschen, Internetauftritt usw.)

Bereitschaft zu gemeinsamen Identifikations-
und Erlebnisangeboten wie Verkostungen oder
Hofbesichtigungen

Einbeziehung der Kunden in die Produktkom-
munikation

Bereitstellung von Informationen tber das
regionale Produktsortiment, die dem
Problembewusstsein und der Definition von
Lebensqualitdt der Konsumenten entsprechen
(Geschmack, Gesundheit, ethischer Konsum)

Entwicklung einer Regionalmarke , LANDMARKT"
zur Schaffung einer Vertrauens- und
Bekanntheitsbasis in Hessen

W e

Erstellung von Erzeugerportraits
Saisonale und thematische Angebotspakete
Aufbau von CSR und PSR

Stufeniuibergreifende Kooperationsbereitschaft
mit Akteuren der Lebensmittelkette

Zielgerichtete und durchgehende Kommuni-
kation zur Stabilisierung der Handlungsande-
rung im Sinne nachhaltigen Konsums

Gemeinsames Kochen mit Kunden, Mitarbei-
tern und Ernahrungsexperten (Vermittlung
von ,,Doing knowledge" und ,,Culturally based
knowledge")

ABBILDUNG 36: Handlungsempfehlungen fiir die beteiligtenAkteure

(Quelle: Eigene Darstellung)
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4. KONSEQUENZEN ZUR IMPLIKATION IN DIE PRAXIS

4.1. THESENBILDUNG

Die folgenden Thesen entstanden im Bemiihen, aus einer reichhaltigen Gesamtdarstellung die wichtigsten
Inhalte und Folgerungen herauszufiltern. Insofern sind diese tendenziell abstrakt und allgemein gehalten.
In den Erlduterungen zu den einzelnen Thesen werden zur lllustration stets ein Zitat aus Interviews oder

ein aus den erhobenen Fallstudien entnommenes konkretes Beispiel angefihrt.

THESE 1:

REGIONALITAT WIRD ZU EINEM IMMER WICHTIGEREN MARKETING- UND KUNDENBINDUNGS-
INSTRUMENT IM LEH.

Immer mehr Verbraucher sind zunehmend sensibilisiert fiir 6kologische und ethische Themen. Neben der
Urspringlichkeit, Riickverfolgbarkeit, saisonalen und regionalen Bezligen spielen auch soziale Aspekte
eine Rolle. Mit dem Konzept der regionalen Produktidentitat steht dem LEH eine Mdglichkeit zur Verfi-
gung, sich und die Leistungen der zuliefernden Betriebe zu differenzieren und eine klare, zudem ethisch

korrekte Marktpositionierung (USP) aufzubauen.

Zitat aus den Interviews mit den REWE-MARKTLEITERN:

»Wo der Landwirt aus der Region auf einem Produkt draufsteht, ist auch ein schénes Stiick Heimat
drin. Diese Markenexklusivitét gibt es nicht zum Nulltarif, das miissen einige erst noch kapieren. Nur
wenn man stolz ist auf seine Region, engagiert man sich als Marktleiter oder auch als Kunde. Das
Schéne: Plétzlich kennen alle die Produkte und Spezialitéten von hier, die es bei uns im Supermarkt
gibt! Nach den Eiern von einem bestimmten LANDMARKT-Hof wird im REWE-Markt sogar gefragt.”

Marktleiter des LEH kdnnen Wettbewerbsvorteile aufbauen, indem sie ihr Sortiment mit Produkten und
Leistungen der lokalen Landwirtschaft und damit mit regionaler Identitat anreichern (Markenexklusivitat).
Der Erfolg ist eine Frage der Motivation, einer langfristig angelegten Marketingstrategie sowie der Bereit-
schaft zum langfristigen Investieren v.a. in die Verbraucherkommunikation. Denn die Produkte bauer-
licher Herkunft sind Lebensmittel, die besonderen WertmaRstdaben unterliegen. Sie sind Erzeugnisse, bei
denen der Erzeugungs- und Herstellungsprozess die Qualitdt bestimmt. Der besondere Wert dieser
Lebensmittel und dessen komplexe Hintergriinde missen Uber die Art der Produktdarstellung am POS
vermittelt werden. Durch die gleichzeitige Integration der lokalen Lebenswelt kann ein Gesamterlebnis flr
den Kunden kreiert werden. Erfolgsbeispiele wie der ,LANDMARKT-Bauernmarkt im Supermarkt” zeigen,
dass Engagement im Regionalsortiment bauerlicher Herkunft Umsatzerfolg und Kundenbindung bringen

kann.

Die Ergebnisauswertung ergab eine Zweiteilung der REWE-Marktleiter beziglich ihres regionalen Enga-

gements:

a) Marktleiter, die den ,Bauernmarkt im Supermarkt” als Profilierungsfeld sehen (lokale CSR)

b) Marktleiter, die mit dem ,, Bauernmarkt im Supermarkt” ihre Sortimentskompetenz unter Beweis
stellen wollen

Der GroRteil der REWE- Marktleiter befindet sich (Stand 2008) in Gruppe (b). Bei einigen steht aktuell die

Entscheidung an, in Richtung (a) zu gehen.



KONSEQUENZEN ZUR IMPLIKATION IN DIE PRAXIS |227

Das regionale LANDMARKT-Sortiment wird von der Mehrheit der REWE-Marktleiter als Nischenmarkt
wahrgenommen und auch so behandelt. Die Markenkraft der eigenen Handelsmarke ,REWE Bio“ und
»REWE Feine Welt”“ wird hoher bewertet. Der Strategiebeitrag fiir die Qualitatspositionierung als ,,Regio-
nalsortimenter” bzw. fur die ,Store-Brand” scheint demnach unklar. Die Folgen werden auf der Lieferan-
tenseite schnell deutlich: Die Mehrheit der Direktvermarkter ist Gber die Ziele und Anforderungen der
REWE-Marktleiter im Bereich des LANDMARKT-Regionalsortiments ungeniigend informiert. Eine wichtige
Ursache dafiir sind die derzeit noch existenten diffusen Kontaktstrukturen innerhalb der Vermarktungsini-
tiative LANDMARKT. Einzelproduktiibergreifende Strategien fiir eine aktive kooperative Entwicklung des
LANDMARKT-Gesamtsortiments werden nicht geplant. Das fiihrt dazu, dass in den Markten flr die Nische
mit ihrer vergleichsweise schwachen Ertragskraft nur gering investiert wird (,,Fiir unsere Bauern sind ein
paar Tausend Liter verkaufte Milch viel, aber auf dem Gesamtmarkt gesehen ist das nur ein Tropfen auf
dem heifSen Stein"), so beschreibt es ein REWE-Marktleiter. Mit der Folge, dass es bei MaBnahmen fiir die

Kauforientierung beim Anbringen von Deckenaufhdangern und dem Auslegen eines DIN A4-Flyers bleibt.

Die geflihrten Interviews und Gesprache zeigen, dass sowohl bei den Marktleitern als auch bei den land-
wirtschaftlichen Anbietern Wissensdefizite bestehen und Konzepte fiir eine effektive, d.h. emotionali-
sierende Zielgruppenansprache fehlen. Diese Defizite konnten Ernahrungsexperten (hier insbesondere
Oecotrophologen mit zusatzlichem Marketing- und Unternehmenskommunikationswissen) zuklinftig ein
Profilierungsfeld bieten, indem sie dem LEH das fehlende Know How in Form von produktiibergreifenden
Kommunikationskonzepten in Kombination mit den landwirtschaftlichen Produkten anbieten und am POS

kommunizieren (hier: Edutainment).

THESE 2:

NUR, WENN DIE EINZELAKTIVITATEN DER ANBIETERAKTEURE AUS LANDWIRTSCHAFT UND LEH IN
EIN UMFASSENDES ENTWICKLUNGSKONZEPT EINGEBETTET SIND, KONNEN DIE ANSTRENGUNGEN
SOWIE RESSOURCEN GEBUNDELT UND VERSTARKENDE WECHSELWIRKUNGEN FUR EINE DYNAMI-
SCHE ENTWICKLUNG DES REGIONALSORTIMENTS GENUTZT WERDEN.

Die Distributionsidee des ,Bauernmarkts im Supermarkt” bietet Mdoglichkeiten der Ausdehnung eines
nachhaltigen Wertesystems auf eine territoriale Ebene lber den eigenen Sektor hinaus (Gemeinwohl-
nutzen). Dabei steht die Transparenz und Glaubwiirdigkeit der Akteure der gesamten Lebensmittelkette
im Mittelpunkt.

Zitat aus den Interviews mit den REWE-Marktleitern:

LAllein fiir sich hat jeder Bauer ein zu kleines Produktangebot. Nur Kartoffeln, Eier oder Gefliigel
oder im Sommer ein paar Erdbeeren — das ist fiir die anspruchsvollen Supermarktkunden heutzu-
tage nicht attraktiv. Bio und Premium gibt es ja schon mit -zig Artikeln beim Discounter. Wenn
unsere Landwirte ein ganzes Produktsortiment zeigen, dann profitiert jeder vom anderen. Konkur-
renzdenken ist da am falschen Platz — der Wettbewerb ist wo ganz anders. Wer heute verkaufen
will, muss Fiille zeigen. Das ist beim Béicker so, im Fischfachgeschdift, beim Metzger oder auch in
unserer Késetheke und muss auch beim Bauernmarkt im Supermarkt so sein. Halbleere Kiihltheken
schrecken eher ab - Alternativen findet der Kunde schon ein paar Schritte weiter. Ich beobachte das,
wenn die Landwirte geliefert haben und die Truhen voll sind — da greifen die Kunden nochmal lieber

n

Zu.
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Vollsortimenter sollten daher

e griindlich abwagen, ob die Region, in welcher ihr Markt ansassig sind, Uber ein positives und land-

wirtschaftlich gepragtes Lebensmittelimage verfiigt, auf das sie zurtickgreifen konnen,

e abschatzen, ob sich die Kunden mit der Region sowie dkologischen und sozialen Aspekten verbunden
fahlen (hier: Klimadiskussion, Erhaltung der regionalen Wertschépfung, umweltschonende Produk-
tionsmethoden, sanfter Tourismus, lokale Agenda21-Prozesse) und deshalb grundsatzliches Interesse

an regionalen Lebensmitteln zeigen,

e sich fragen, ob sie in ihrer Region ein leistungsfahiges Netzwerk von Direktvermarktern haben, das
mit ihnen kooperieren mdchte. Eine bestehende Vermarktungsinitiative erleichtert enorm die Kon-

taktaufnahme zu den Betrieben und stimmt Produktportfolio und Logistik im Idealfall bereits ab.

Wenn ein Marktleiter alle Punkte mit ja beantworten kann, eignet sich sein Markt fiir eine Profilierung als
»Regionalsortimenter”. Die damit verbundene nachhaltige Unternehmensphilosophie sollte den gesamten
Markt umfassen, da EinzelmaBnahmen haufig unbemerkt bleiben. Zudem erwartet die anspruchsvolle
Kundengruppe neben der Regionalitdt auch einen weiteren Zusatznutzen, neben einer emotionalen Kun-
denansprache zum Beispiel ein besonderes soziales Engagement oder die Umweltfreundlichkeit des

Marktes (Stichwort: Value Creation in Social Networks).

Ist allen Betroffenen bewusst, in welche Richtung sich der ,Bauernmarkt im Supermarkt” entwickeln soll,
kann der Einzelne seine Handlungen auf die Gesamtentwicklung abstimmen. Dadurch kénnen Ressourcen
gebindelt und Handlungen aufeinander abgestimmt werden. Es kann dann leichter zu Synergien kom-
men, fiur die die Akteure innerhalb ihrer unternehmerischen Wirkungsbereichen ihren Beitrag zur Strate-
gieumsetzung leisten. Gemeinsame Anstrengungen geben der effizienten Realisierung einer nachhaltigen
Sortimentsentwicklung mehr Durchschlagskraft. Von essenzieller Bedeutung ist dabei die gemeinsame
Verabschiedung eines Entwicklungskonzepts, das stets vor dem Hintergrund der regionalen Starken und

Schwachen der Akteure in der Lebensmittelkette geschehen muR.

THESE 3:

DAS KOOPERATIONSPRINZIP KANN GERADE IN REGIONALEN WERTSCHOPFUNGSKETTEN AUFGRUND
EINER KLEIN STRUKTURIERTEN LOKALEN WIRTSCHAFT UBER SYNERGIEFFEKTE UND RESSOURCEN-
POOLING ZU EINER POSITIVEN WIRTSCHAFTLICHEN ENTWICKLUNG REGIONALER NAHVERSORGUNGS-
SYSTEME IM LEH BEITRAGEN.

Die ErschlieBung des Nahversorgungspotenzials im LEH braucht eine konzentrierte Gesamtstrategie, um
den vielen Hirden wie kleinen LosgroBen, Informationsmanagement (was wird wann und in welchen
Mengen bendtigt) Investitionsunsicherheiten, zu geringen Marketingaktivitaten, der als zu gering wahr-
genommenen Attraktivitdt beim Verbraucher etc. zu entkommen. Wesentlich fir eine erfolgreiche Ent-
wicklung sind daher verbindliche Kooperationsstrukturen, die koordinieren, kommunizieren und quali-

tatssichernd wirken und damit den sozialen Nutzen auch erlebbar machen.

Zitat aus den Interviews mit den LANDMARKT-Betrieben:

»Wir miissen uns gemeinsam als Direktvermarkter unserer Region vermarkten. Wenn ein Kunde
in den REWE-Markt kommt, kommt er nicht nur wegen eines Produktes."
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Bisher existieren nur wenige Erfahrungen zu Kooperationen zwischen Direktvermarktern und dem LEH.
Viele Aspekte der Entwicklung von regionalen Nahversorgungssystemen im LEH gehen in ihrer Wirkung
jedoch Uber den einzelnen Betrieb hinaus. Deren Zukunftsfahigkeit basiert auf der Gegenseitigkeit des

. 219
sozialen Handelns.

Der Aufbau erfolgreicher Vermarktungsprojekte innerhalb der regionalen Wert-
schopfungskette erfolgt daher tiber die Ermoglichung, Sicherung und Stabilisierung der beteiligten Akteu-

re als ,lernende Kooperation”.

Kooperationen bieten konstruktive Reaktionsmoglichkeiten auf eine Reihe bedeutender Trends:

e Sie stellen eine regionalékonomische Antwort auf die globale Massenproduktion dar
e Sie ermoglichen Re-Integration in vormals zersplitterten Wertschépfungsketten

e Sie liefern Ansatzpunkte zur Beherrschung der wachsenden Komplexitat, der sich Erzeuger, LEH
und Konsumenten ausgesetzt fiihlen

Die in einer Marktwirtschaft getrennten Pole von Produktion und Konsumption werden durch organisato-
rische und soziale Beziehungsnetze wieder zusammengefiihrt. Dies ist der erste und wichtige Schritt, um
Fehlentwicklungen wie beispielsweise Mitnahmeeffekte oder ,Strohfeuer” zu vermeiden. Wert-
schopfungsketten werden stattdessen harmonisiert, Komplexitatsbewaltigung erfolgt in Kooperationen
durch Arbeitsteilung, Systemangebote werden moglich und Einzelinteressen und Gemeinwohlorien-

tierung werden verknipft.

Systematisch sollten geeignete Anknilipfungspunkte gesucht und Synergien gefordert werden. Dies betrifft
den gezielten Anschluss an regional verankerte, kulturelle Traditionen, Strukturen und Aktivitdten ebenso
wie eine starkere Ausrichtung an den Bediirfnissen z. B. des Uberregionalen LEH, auch wenn die Anpas-
sungsleistungen in beiden Fallen sehr unterschiedlich sind. Im ersten Fall geht es eher um eine Individuali-
sierung, eine Spezialisierung des regionalen Produkts, im zweiten Fall um eine Standardisierung bzw. Pro-

fessionalisierung.

Eine Kooperation kann nur funktionieren, wenn alle Partner einen Nutzen aus dieser Kooperation ziehen.
So senken Kooperationen beispielsweise die Stiickkosten von MarketingmalRnahmen und Weiterbildungs-
kosten, zudem stellen sie eine strategische Plattform und ein Abstimmungsinstrument (Koordination und
Lenkung) dar. Die Kosteneinsparung ist sicher ein wichtiger Grund, um zu kooperieren, sie reichen jedoch
alleine nicht aus. Kooperationen diirfen nicht nur auf Kostenebene wirken, sondern missen auch tber

den Kooperationsnutzen motiviert sein. Nutzenaspekte einer Kooperation sind:

e Die Wahrnehmungsschwelle beim Konsumenten meistern

e Ein gemeinsames Markenkonzept inklusive innovativer Ladendramaturgie statt vereinzelter Pro-
dukte anbieten

¢ |nformationsaustausch lber die Situation in verschiedenen Betrieben der Landwirtschaft und des
Handels

Auch wenn die Abstimmung des Verhaltens mit den Kooperationspartnern vorerst einen Autonomie-
verlust bedeutet, eréffnet die Blindelung der Ressourcen der Direktvermarkter gleichzeitig neue attraktive

Moglichkeiten und vergrofert so letztlich ihren Gestaltungsspielraum.

219 SCHILLING 1984, S. 235-260
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THESE 4:

SOZIALER ZUSAMMENHALT ZWISCHEN DEN AKTEUREN DER REGIONALEN LEBENSMITTELKETTE
FUHRT ZU EINER POSITIVEN STIMMUNG UNTER DER UNTERNEHMERSCHAFT. EINE POSITIVE, ZUKUNFTS-
ORIENTIERTE STIMMUNG IST NICHT NUR FUR DIE ANREGUNG WIRTSCHAFTLICHER AKTIVITATEN
FORDERLICH, SONDERN STEIGERT AUCH DIE STANDORTATTRAKTIVITAT.

Die ErschlieBung eines neuen Geschaftsfeldes wie der Supermarkt scheitert sehr haufig an organisato-
rischen, logistischen Problemen, oder die Kosten fiir die Realisierung eines Vorhabens sind viel zu hoch fiir
einzelne mittelstandische Unternehmen und erst recht fiir kleinbduerliche Familienbetriebe. In diesen
Fallen sind Kooperationen oder ,strategische Allianzen" in der regionalen Vermarktungskette ein haufig
empfohlenes und auch angewandtes Mittel zur Problemlésung. Doch Vorsicht: Allzu haufig sind Koopera-
tionsvorhaben auch schon gescheitert, u.a. auch weil unterschatzt wurde, dass bauerliche Nahversor-

gungssysteme im LEH einen langen Atem bendtigt.
Zitat aus den Interviews mit den LANDMARKT-Betrieben:

»Einer allein bewegt nur wenig im Handel, aber eine Gruppe, die sich gut versteht und gemeinsam
motiviert ist, stellt so eine Erfolgsstory wie die LANDMARKT-Bauernmdrkte bald auf die Beine. Ich
mufS aber zugeben, dass es am Anfang Schwierigkeiten gab, weil ich den Abstimmungsbedarf ein-
fach unterschdtzt habe. Gut, dass meine Frau die Ehefrau unseres Marktleiters bereits kannte, das
hat uns doch sehr geholfen. Einfach nur hinliefern und so weitermachen wie bisher, das geht nicht."

Die Starke des sozialen Zusammenhalts ist in einem hohen AusmaR fir die Stimmungslage (oder auch
»,Chemie”) innerhalb der Akteure in der regionalen Wertschopfungskette verantwortlich. Enge soziale
Bindungen schaffen eine gute Stimmung und die ist mitverantwortlich fiir Arbeitsmotivation, Risikofreu-
digkeit, Innovations- sowie Investitionsentscheidungen. Es ist daher unbedingt notwendig, die Motiva-
tionslage zwischen den Marktakteuren zu klaren, indem auch die Vorbehalte angesprochen werden. Die
gerade im ldndlichen Raum vorzufindende Uberlappung von privater und unternehmerischer Sphére kann
zur Entstehung eines soziodkonomischen Systems fiihren, das Eigenverantwortung und Eigeninitiative der

Unternehmer fordert — und besitzt damit Ausstrahlung auf Verbraucher sowie Stakeholder.

Die Dynamik des Guppenaufbaus und spater des Gruppenprozesses rund um die untersuchten , Bauern-
markte im Supermarkt” war vor allem von psychologischen Faktoren bestimmt. Zundachst muRte eine
kritische Startmasse auf Seiten der landwirtschaftlichen Direktvermarkter zusammengebracht werden.
Dazu sind Markte mit Zugkraft und gute Kontakte zu Direktvermarktern, also ein persdnliches Netzwerk
notig bzw. hilfreich. Die gemeinsamen Interessensbekundungen fihren zu einem Handlungsdruck,
gemeinsam den regionalen Markt aufzubauen. Sehr férderlich fiir die Dynamik sind gemeinsame Arbeits-
und Erfahrungstreffen mit Erzeugern und Marktleitern. Die Erfahrungen zeigen aber auch, dass der Grup-
penprozess der Fiihrung durch eine zentrale Koordinationsstelle bedarf, die sicherstellt, dass die Zusam-

menarbeit langfristig und nachhaltig ist.

Von dieser sozial intensiven, vitalen Zusammenarbeit gewinnt die gesamte Wertschépfungskette: Der LEH
gewinnt das Vertrauen der Konsumenten, die regionale Landwirtschaft einen hochst lukrativen Absatzka-

nal und die Konsumenten sichere, gesunde und authentische Lebensmittel.



KONSEQUENZEN ZUR IMPLIKATION IN DIE PRAXIS |231

THESE 5:

INTENSIVE KOMMUNIKATION UND EIN OFFENER UMGANG MIT INFORMATIONEN TRAGEN ZU EINER
GEGENSEITIGEN VERSTARKUNG DER AKTIVITATEN RUND UM DEN ,BAUERNMARKT IM SUPERMARKT*
BEI.

Zitat aus den Interviews mit den REWE-Marktleitern:

,Dass es sich nach der Eréffnung des LANDMARKT-Bereichs so positiv entwickelt hat, dafiir waren
sicher auch die positiven Medienberichte verantwortlich. Weil damit die Informationen iiber das
Projekt in die ganze Bevélkerung getragen wurden. Die Menschen waren in die Entwicklungen in
unserem Markt mit dem LANDMARKT-Angebot eingebunden. Positive Zeitungsberichte sind Gold
wert, denn was in der Zeitung steht, stimmt fiir die Leute immer. Der Weg dahin war nicht leicht
und an manchen Abenden dachte ich, wir finden keinen Kompromiss, weil die Landwirte uns, den
Handel und seine Spielregeln nicht kennen."

Die Voraussetzungen fiir ein Interesse an einer Zusammenarbeit liegen im zwischenmenschlichen Be-
ziehungs- und Kommunikationsgeschehen sowie im marketingstrategischen Bereich. Information ist die
Grundlage, auf der Akteure die Konsequenzen ihrer Entscheidungen und Handlungen prognostizieren. Je
mehr Information ihnen dabei zur Verfiigung steht, desto zuverlassiger sind die Prognosen und desto
treffsicherer fallen die MaBnahmen zur Gestaltung einer positiven Regionalsortimentsentwicklung im LEH
aus. Die Informationsbasis wird (iber offene und ehrliche Kommunikation geschaffen. Nur wenn sich die
Akteure aus der Lebensmittelkette transparent verhalten und offen Gber ihre Plane und Motive kommu-
nizieren, konnen die MaRnahmen gegenseitig antizipiert und eine harmonische Gesamtentwicklung her-
vorgebracht werden. Marketingstrategisch miissen Landwirte und Marktleiter vom strategischen Nutzen
liberzeugt sein und diese Uberzeugung miissen auch die Mitarbeiter teilen, die im téglichen Kunden-
kontakt stehen. Es ist die Mischung aus Lebensmittelverkauf, Kulinaristik und Didaktik, die aus dem
»,Bauernmarkt im Supermarkt” mehr macht als einen bloRen Thekenplatz - ein Point of Leisure (HORX
2010).

Umgekehrt kann an ungeldsten Schnittstellenproblemen die ErschlieBung der regionalen Absatzpotenzia-
le im LEH scheitern. Nicht ausgesprochene Vorbehalte und Beziehungsstérungen aber auch mangelhafte
Vermarktungsstrukturen bei einigen Direktvermarktern kdnnen schnell zu Stérungen in der Projektumset-
zung fuhren, indem die Produkte nicht rechtzeitig geliefert werden, es zu Spannungen mit Marktmitarbei-

tern kommt oder Kunden ein Streitgesprach mithoren.

THESE 6:

DURCH UNKONVENTIONELLE MASSNAHMEN WIE DIE KOCHSHOWS RUND UM DAS BAUERLICHE
REGIONALSORTIMENT SIGNALISIEREN DIE LANDWIRTE GEMEINSAM MIT DEN HANDELSPARTNERN
OFFENHEIT, FLEXIBILITAT UND SELBSTVERTRAUEN, STEIGERN DIE ATTRAKTIVITAT DER HEIMISCHEN
PRODUKTE UND TRAGEN ZUM AUFBAU NACHHALTIGER ERNAHRUNGSMUSTER BEI.

Die Listung von Produkten landwirtschaftlicher Herkunft ermoglicht dem Vollsortimenter, sich von an-
deren Marktteilnehmern exklusiv abzuheben. Unternehmen, die in der Premium-Kaufergruppe der LOHAS
ihre Kundschaft sehen, wissen: Die regionale Herkunft alleine reicht langfristig bei diesen anspruchsvollen
Verbrauchern nicht als einziges Kaufkriterium aus. Der LOHASianer mochte durch sein Konsumverhalten

seine eigene Gesundheit und die Umwelt schiitzen und gleichzeitig genussbetont konsumieren.
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Zitat aus den Interviews mit den LANDMARKT-Betrieben:

»Die Kochshows haben uns ins Gespréch gebracht und ich selbst habe noch eine Menge fiir mich
und unsere Produkte mitgenommen, gerade aus der Gesundheitsperspektive. Immer hdufiger
fragen mich gerade Miitter beim Besuch in unserem Hofladen danach, was in der Wurst an bedenk-
lichen Inhaltsstoffen drin ist. Vor allem aber habe ich bei den Kochshows erlebt und gehért, dass
alle vorgestellten LANDMARKT-Produkte den Gdsten geschmeckt haben — und das ist die beste
Garantie fiir Wiedereinkdufe.”

Die Listung regionaler Produkte im LEH, vor allem aber eine weitergehende Differenzierung des Angebots
muss mit der Intensivierung der Produkt- und Verbraucherkommunikation einhergehen. Eine solche Posi-
tionierung erfordert Konsequenz, Kreativitat und Konzentration. Es genligt nicht, einige Schilder Gber die
Lieferanten im Geschaft aufzuhdngen. BloRe Regionalitat stellt keine tragfahige Produkteigenschaft fir
einen dauerhaften Erfolg (mehr) dar. Um sich gegen die nationale und internationale Konkurrenz, zuneh-
mend auch im Oko- und Premiumbereich (der haufig mit fair gehandelten Produkten verkniipft wird)
durchzusetzen, missen regionale Produkte spezifische Qualitaten nicht nur aufweisen, der Kunde muss
dies erleben. Im Mittelpunkt einer glaubwiirdigen Marketingstrategie steht daher eine kreative, emotio-

nalisierende, sensorische Kommunikation. Dazu gehoren:

e Moderierte , Live-Kochevents” am POS statt der Giblichen Verkostungen

* Interessante Geschichten Uber regionale Hofe oder Lebensmittel

e Informationen zur Tradition (beispielsweise in der Rezeptur), die in den Produkten steckt
e Aktive Vermittlung, warum der Markt die regionale Landwirtschaft unterstitzt

*  Nutzen von neuen Kommunikationsinstrumenten wie Blogs, Podcasts oder dhnliches.

Ziel ist es, in den Kopfen der Verbraucher prasent zu sein und so den Kunden zu vermitteln, dass sich in

»ihrem“ Supermarkt etwas in Richtung Nachhaltigkeit entwickelt und Neues und Sinnvolles entsteht.

Das ernahrungskommunikative Konzept des ,Edutainments” als Verschmelzung der Ansatzpunkte , Ver-
kaufsforderung” und ,,Ernadhrungs-, Verbraucherbildung” hat sich hierbei als innovative Implemen-
tierungsstrategie herausgestellt. Die REWE-Marktleiter und die Landwirte haben Kunden zum Geniessen
beim Live-Kochen eingeladen und boten die Kombination saisonaler Genuss, Gesundheit, regionale Tradi-
tionen und , Echtzeit-Begegnungen”. Mit der Verbindung von ,Unterhaltungselementen” (Event), Lob-
bying und Erndhrungskommunikation sollten sensorische und emotionale Produkterfahrungen erméglicht

und eine eigene ,Sprache” zwischen Kdufern und LANDMARKT-Produkt hergestellt werden.
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4.2. FAZIT - REGIONALITAT IM EINKAUFSKORB:
eine (ernahrungs-)kommunikative Querschnittsaufgabe von ,Taste, Learn and Buy"”

Die o.g. Thesen sind so formuliert, dass sie sowohl fiir die Modellregion Hessen als auch fir andere Bun-
deslander angewendet und Uberprift werden konnen. Sie skizzieren den Entwicklungsraum, innerhalb
dessen Potentiale zur Regionalisierung der Lebensmittelversorgung sowie zur Verbesserung der Verbrau-
cherbildung im Sinne von Nachhaltigkeit zu realisieren sind. Es sei ausdriicklich betont, dass es sich dabei
nicht um allgemein giltige ,Rezepte” handelt. Die Verfasserin ist jedoch zuversichtlich, dass das Be-
wusstsein um die hier dargelegten Inhalte einen ersten wichtigen Schritt in Richtung der Modellierung

und Initiilerung erfolgreicher Strategien bedeutet.

Das Bediirfnis nach Sicherheit, Orientierung, Vertrauen und Transparenz nimmt in einer globalen Welt in
allen Lebens- und Konsumbereichen stark zu. Der Konsument sucht Orte, wo Kreativitat, Handel, Wis-
sensproduktion und moderne Genusskultur stattfinden. Vor diesem Hintergrund ist davon auszugehen,
dass die kommenden Jahre den gesamten Handel als auch die Erndahrungsbranche starker verandern wer-
den als die vergangenen fiinfzig. Die Abkehr von der industriellen landwirtschaftlichen GroRproduktion
und die Hinwendung zu traditionellen, bauerlichen Produkten und regionalen Kreislaufwirtschaften ist die
zu beobachtende Folge (HORX 2009). Im Unterschied zu gestern geht es nicht mehr nur darum, das Ange-
bot auszuweiten, sondern darum, die Produkte und Produktionsmethoden durch umwelt-, sozial- und
gesundheitsvertragliche zu ersetzen. Was dabei zahlt ist nicht Schnelligkeit und GroRRe, sondern Koopera-

tionen und damit Beziehungen entlang der gesamten Wertschépfungskette.

Erfahrbarkeit ist das Produktthema der Zukunft. Anspruchsvollere Konsumenten zwingen die Akteure im
LEH dazu, sich erlebbar zu machen. Klassische Marketingstrategien stoRen dabei an ihre Grenzen. Nicht-
klassische Medien gewinnen stattdessen an Relevanz: Kanéle, die eine sinnliche und emotionale Marken-
sprache begilinstigen, nehmen an Bedeutung im Kommunikationsmix zu — der Point of Sale wird wie-
derentdeckt — zunehmend als Point of Leisure (HORX 2010). Die Gewinner sind jene, denen die Konsu-
menten uneingeschrankt vertrauen: Lebensmitteln vom Bauernhof aus der eigenen Region. ,Regionalitat”
und ,,Gesundheit” sind dabei zwei logische Partner: Regionalitdt ermoglicht die Ausschépfung der 6kologi-
schen, 6konomischen und gesellschaftlichen Potenziale, die der Direktvermarktung innewohnen, gesund-
heitliche Themen liefern die Motive, um Verbraucherinteressen zu wecken: Lebensqualitatspolitik ver-

schmilzt mit Verbraucher- und Produktpolitik.

Die Themen Nachhaltigkeit und Eigenverantwortung sind die groRen Megatrends, die aktuell Einfluss auf
das Kaufverhalten der Verbraucher nehmen (A.T.KEARNEY 2008; LUDI 2009; HORX 2009; RUTZLER/REITER
2010). Verbraucher orientieren sich mehr und mehr bei ihren Kaufentscheidungen daran, ob Unterneh-
men die sozialen und kulturellen Standards und Nachhaltigkeitskriterien einhalten und sich fiir das Ge-
meinwesen engagieren. Engagierter als bisher sollten sich daher Unternehmen gegeniiber dem Gedanken
gesellschaftlicher Verantwortung (Corporate Social Responsibility) 6ffnen, wie er z.B. im Genossen-
schaftsprinzip angelegt ist. Durch die konsequente, strategische Einbeziehung wirtschaftlicher, sozialer
und oOkologischer Standards in die Wertschopfungskette gewinnen die beteiligten Unternehmen. Das
dient im Ergebnis den Regionen, Bauern und Verbrauchern gleichermalRen. Um eine solche zusammen-
hdngende ,Verantwortungsgemeinschaft in der Lebensmittelkette” zu schaffen, miissen Schnittstellen

definiert, Gemeinsamkeiten weiterentwickelt und Widerspriiche beseitigt werden.
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Die vorliegende wissenschaftliche Begleitstudie des BMBF-Projektes ,Gesunde Erndhrung — Wissen,
Markte und Kulturen” zeigte einerseits die Probleme auf, die Nahversorgungssystemen auch auf Grund
der derzeitigen Handels- und wirtschaftspolitischen Rahmenbedingungen bei der Realisierung entgegen-
stehen, andererseits ergaben sich Perspektiven und Ansatzpunkte, unter welchen Nebenbedingungen
diese trotzdem erfolgreich zu einer nachhaltigen Entwicklung im Bedirfnisfeld ,Erndahrung” beitragen
kdnnen: indem sich ein neues Miteinander von Wirtschaft und Konsumenten entwickelte und wuchs
(social oeconomics). Durch die ,,Bauernmarkte im Supermarkt” sind regionale Kraftfelder entstanden (Im-
pulswirkung), welche neben 6konomischen, dkologischen und sozialen Potenzialaktivierungen auch Lern-

und Suchprozesse bei den Konsumenten ausldsten.
Direktvermarktung und Handel wurden zu zwei logischen Partnern, weil ...

e es unter dem Vorzeichen der Regionalitat fir die direktvermarktenden Landwirte moglich war,
ihren umfassenden Anspruch umzusetzen, nicht bloR eine ,, andere Distributionspolitik”, sondern
Mitgestalter eines zukunftsfahigen Agrar- und Erndhrungssystems zu sein,

e sich mit dem Ansatz des ,Bauernmarkts im Supermarkt” der Plan- und Routinekauf zur Deckung
des taglichen Bedarfs mit dem Erlebniskauf und einem Beziehungs- und Prestigekauf verband.
MufRten friiher verschiedene Einkaufsstatten wie Bauernmarkte und Spezialitdtengeschafte auf-
gesucht werden, sind verschiedene Bezugsmdglichkeiten nun ,unter einem Dach”. Es konnten
und kénnen damit auch Konsumenten erreicht werden, die auf Bauernmérkten per se nicht ein-
kaufen wiirden.

Der Vermarktungsansatz als ,,LANDMARKT-Bauernmarkt im Supermarkt” bewirkte, dass die Kundenbe-
ziehungen der einzelnen Direktvermarkter zu anderen Direktvermarktern weitergereicht wurden — dieser
»Neukundeneffekt” ist ein besonderes Potenzial bduerlicher Regionalsortimente im Handel. Weiter konn-
te gezeigt werden, dass die Forderung von weichen MaRnahmen mittels des Edutainmentansatzes zu

harten Effekten fiihren konnen, indem Wirkungsketten initiiert werden:

e Edutainment am POS aktiviert die Nachfrage nach regionalen Produkten

¢ Edutainment 6ffnet die Alltagsroutinen der Akteure der Wertschopfungskette und sensibilisiert
so flr Fragen einer nachhaltigen Erndhrung

e Mit Edutainment kann die Vitalitdt des regionalen Kooperationsprozesses im FluRR gehalten wer-
den, indem alle an der Wertschopfungskette Beteiligten aktiv eingebunden werden. Hierbei gilt
es, die auf der Ebene der direktvermarktenden Landwirtschaft vorhandene Produktkompetenz
und Glaubwiurdigkeit im vertikalen Verbund bis an den Handel zu vermitteln und dort gemeinsam
mit Erndahrungsexperten fir die Verbraucher erfahrbar zu machen

e Edutainment ermoglicht der 6ffentlichen Ernahrungskommunikation durch deren Verortung am
POS einen Bedeutungszuwachs, der meinungsbildend wirkt

Die Entwicklung einer nachhaltigen Konsumkultur rund um die ,,Bauernmarkte im Supermarkt” erfordert
die Ko-Evolution von Angebot und Nachfrage, das ist ein weiteres Ergebnis des Forschungsprozesses.
Nachhaltigkeitsorientierte Unternehmen miissen daher verbraucherorientierte Lésungskonzepte ent-
wickeln, die kulturell und sozial anschlussfahig sind. Hierfiir sind neue Formen der Kunden- und Produkt-
kommunikation erforderlich, in denen lebensstilbezogene und emergente Bediirfnisse eine wichtige Rolle
spielen, was eine moglichst friihzeitige Einbindung von Konsumenten in den Marketingprozess nahe legt.
Wichtig ist dabei eine verbindende Didaktik. Der im Rahmen der Arbeit entwickelte Edutainmentansatz

hat sich auch in dieser Hinsicht als vielversprechend herausgestellt:
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¢ Edutainment unterstitzt die co-evolutiondre Entwicklung in Richtung Nachhaltigkeit

e Edutainment bietet ein hohes Lernpotenzial fiir Unternehmen und deren Mitarbeiter

e Edutainment Ubersetzt Produkte und Produktwerte in jene Sinneskanile, die es ermoglichen,
nadher und intensiver in die Lebenswelt der Konsumenten vorzudringen

Da tun Mit- und Mutmacher gut. Wer sieht, mit wie viel Begeisterung und Leidenschaft die Kochshows
betrieben wurden, erahnt, was moglich ist. Der Supermarkt als Aktionsebene im Konsumalltag sollte
daher zukiinftig verstarkt als Ausgangspunkt fir die 6ffentliche Erndhrungskommunikation genutzt wer-
den, die verfiihrt, amusiert, beriihrt und beeinflullt. Es geht dabei um eine Neuinszenierung von Lebens-

mitteln als Kombination von Taste, Learn und Buy.

Fir eine erfolgreiche, wechselseitige Kommunikation sind glaubhafte , Mittlerkrafte“ notwendig, welche
die Kluft zwischen den essenden und konsumierenden Menschen sowie dem naturwissenschaftlichen
Begriindungszusammenhang mit emotional-suggestiven Elementen auflosen. Hier eroffnet sich ein neues
Aufgabenfeld fiir Oecotrophologen, als ,,Meinungsbildner” im Schnittfeld zwischen Verkaufsférderung,
Verbraucherberatung und Erndahrungsbildung am POS zu agieren. Es geht um die Wissensvermittlung der
Zusammenhange von Kultur, Kiiche und Kochen (= Kulinaristik), die Geschlechterperspektive sowie neue

dialogische und gleichberechtigte Beziehungen zwischen Experten und Laien.

Damit verbunden sind zukinftige Herausforderungen an die (Aus-)Bildung und Qualifizierungen dieser
Erndhrungsexperten, die fur die kommunikativen Aufgaben innerhalb der regionalen Lebensmittelkette
sowie fiur das Setting Supermarkt vorbereitet werden missen. Es geht dabei um mehr als eine PR- bzw.
Erndhrungsberatungsaufgabe. Es geht darum, eine 6konomisch machbare, sozial notwendige und vor
allem ,gesunde” Interaktion zwischen Produzenten, Handelsakteuren und Konsumenten herzustellen und
Lernprozesse im Sinne einer nachhaltigen Entwicklung in der Region auf unterschiedlichen Einstiegs-
niveaus anzustoBen - die Ansprache von Kinder und Eltern bedarf eben anderer Kommunikationsformen

als die von Marktmitarbeitern oder Bauerinnen.

Staatliche Forderungen, um gezielt und energisch regionalékonomische, 6kologische und verbraucherpoli-
tische Effekte auszulosen, wéren in diesem Bereich sicherlich hilfreich und sollten als Zukunfts- und Stabi-
lisierungsaufgabe von Seiten der Politik betrachtet werden. Leider fehlt bisher ein solches ausgefeiltes

220 Griinde sieht die Verbraucherzentrale Bundesverband (vzbv) in der mangelnden Verbraucher-

Konzept.
forschung. ,Beim Monitoring von Verbraucherinteressen ist Deutschland noch sehr riickstdndig”, so fasst
Gerd BILLEN das Ergebnis einer Infratest-Dimap-Umfrage im Auftrag des VZBV zusammen (LZ 2009h). Er
fordert daher die Lebensmittelwirtschaft und die Politik zum Dialog auf. Aufgrund der speziellen Stichpro-
be und des experimentellen Designs sind aber noch Folgestudien mit Pre- und Postdesign notwendig, um

gesicherte Aussagen treffen zu kénnen.

Ob der Erfolg von Regionalsortimenten im Handel von Dauer und erfolgreich sein wird, ist vor diesem
Hintergrund eine offene und auch eine (unternehmens-)politische Frage. Eine entscheidende Voraus-
setzung dafiir wird sein, ob dem Thema ,,Essen, Erndhrung und Gesundheit” nicht nur anlassbezogen eine
gesellschaftliche und politische Bedeutung eingerdaumt wird. Das Thema muss permanent als Herausfor-
derung der politischen, wirtschaftlichen und gesellschaftlichen Akteure begriffen und durch umfassende

und verstandliche Aus- und Weiterbildungsprogramme abgesichert werden. Ein Ansatzpunkt stellt die

22 STIGSON et al. 2009
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Public Health-Perspektive dar, die gesunde Erndhrung als gesellschaftliche Aufgabe auffasst. Die Einbe-
ziehung der Akteure aus regionalen Wertschopfungsketten z.B. in Studienangebote an Hochschulen konn-

te hier auf lange Sicht eine Aufwertung des Themas bedeuten.

4.3. WEITERFUHRENDE FRAGESTELLUNGEN

Bei der Umsetzung des Leitbildes Nachhaltigkeit stoRen Politik und Unternehmen immer wieder auf das
»,Problem" des Verbraucherverhaltens. Seine Akzeptanz stellt die gréBte Hirde fiir nachhaltige Produkt-
und Dienstleistungsstrategien dar (UMWELTBUNDESAMT/BMU 2004, S. 19). Fur den Erfolg ist es daher
entscheidend - und das ist auch die Kernessenz der vorliegenden Arbeit — die Befriedigung der Konsum-
entenbedirfnisse in den Mittelpunkt zu stellen. Dies stellt eine der groen Herausforderungen fir die
Markt- und Erndhrungsforschung dar. Eine so hochgradig komplexe und praxisrelevante Forschungsauf-
gabe sollte grundsatzlich in konkrete Modellvorhaben wie den ,LANDMARKT-Bauernmarkt im Super-
markt" eingebettet sein. Nur so kénnen Aussagen beziglich ihrer Reichweite und ihrer Auswirkungen in
Bezug auf das Verhalten und den Konsum getroffen werden. ForschungsmalRnahmen fiir nachhaltige Pro-
duktangebote konnen andererseits als wichtiger Katalysator fiir Bewusstseins- und Verhaltensdanderungen

dienen.

Der Nahversorgungsansatz des ,Bauernmarkts im Supermarkt” konnte im Bereich der nachhaltigen Ent-
wicklung im Konsumbereich eine Vorreiterrolle (ilbernehmen. Er besitzt in der Konstellation Direktver-
marktungsinitiative und Handelskette das Potenzial, den Massenverbrauchermarkt zu erreichen. Fir die
Einbeziehung der Verbraucher steht mit dem Edutainmentansatz ein aktiver Ansatz zur Verfligung, bei
dem Informationen so aufbereitet werden, dass den Verbrauchern deutlich (weil emotional und sinnlich)
vermittelt wird, in welcher Beziehung jede einzelne Konsumentscheidung zum Weg in eine bessere
Zukunft steht. Handlungsbedarf besteht hinsichtlich der Kompetenzen der Vermittler. lhnen fehlt es hau-
fig an der fachlichen Kompetenz, wenn es um nachhaltige Themen und deren Integration in Produkt- und
Erndahrungskommunikationsstrategien geht. Bisher gibt es nur wenige spezifische (wissenschaftliche) Aus-
und Weiterbildungsangebote flir Nachhaltigkeitsinhalte. Hierfir ist erforderlich, dass spezifische Ausbil-
dungsinhalte definiert und Lehrplanmodule fiir Studiengdnge der Erndhrungswissenschaft bzw. Unterricht
entwickelt werden, um Nachhaltigkeitswissen sowie Instrumente zur erfolgreichen Integration der
Thematik in deren zukiinftige Arbeit zu vermitteln. Dariber hinaus ist es erforderlich, dass auch die Ent-
scheidungstrager in Unternehmen Hilfestellung in Form von Weiterbildungsangeboten erhalten, damit sie

sich ihrer unternehmerischen Verantwortung und den Moglichkeiten bewusst werden.

Fiir eine Stabilisierung der Entwicklung Uber die Modellregion Hessen hinaus ware eine strategisch
gewollte Zusammenarbeit zwischen Regierung, Wirtschaft und Forschung wiinschenswert, gerade unter
dem Aspekt, die damit entstehenden Synergien zu erforschen. Auf der Grundlage von fundierten Ergeb-
nissen und Erfolgsindikatoren konnten bereichsiibergreifende Allianzen zum Aufbau nachhaltiger Systeme

zielgerichtet geférdert sowie deren Marktzugang erleichtert werden.
Als Empfehlungen fir weiterfiihrende Forschungs- und Entwicklungsarbeiten sieht die Autorin:

e die Untersuchung des Ansatzes ,Bauernmarkt im Supermarkt” in weiteren Markten, weil hier
enorme Effizienzreserven im Vermarktungsprozess freigesetzt werden kénnen
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e die Untersuchung des Edutainmentansatzes bei verschiedenen Zielgruppen (hier: Was leistet Edu-
tainment im Rahmen einer multisensorischen Produktfiihrung?), also Konsumforschung zu Wahr-
nehmung und Wirkung

Die Ergebnisse der vorliegenden Arbeit bilden eine Orientierungsbasis fiir weitere Férderungsmal-
nahmen. Die Untersuchung von Markten unterschiedlicher GréRenstrukturen und an unterschiedlichen
Standorten gidbe wichtige Hinweise (iber mdgliche Unterschiede, die beim Einsatz von Vermarktungskon-

zepten zukinftig bericksichtigt werden sollten.

Die Zusammenarbeit zwischen Wissenschaft und den Praxisakteuren aus Landwirtschaft und Handel im
Vorfeld der LANDMARKT-Kochshows konnte einen ersten Lernimpuls auslosen, der nachfolgend nun der
Verstetigung aber auch der Evaluierung im Rahmen von Regional- und Marketingforschung bedarf, um die
Situationsbedingungen und die damit erzielten Erfolge evidenzbasiert ausweisen zu kénnen (z.B. Mobili-
sierungspotenzial der Nachfrage, Reputationstransfer). Auch ergibt sich Forschungsbedarf hinsichtlich der
Stabilitat und Vitalitat der Kooperation zwischen der Vermarktungsinitiative LANDMARKT und der REWE
GROUP. Beide Schliisselakteursgruppen, REWE-Markleiter sowie die landwirtschaftlichen Direktvermark-
ter, sind vor allem dann gemeinsam erfolgreich, wenn sie ihre jeweiligen Starken kombinieren. Wie ein
solches Kooperationsmanagement speziell flir Regionalsortimente im LEH ausgestaltet werden kann,
beinhaltet noch viele offene Fragen. Ein besonderes Augenmerk muss nach den vorliegenden Ergebnissen
auf die Abstimmung der Aktivitaten an den Schnittstellen der Vermarktungskette gelegt werden. Dazu
bedarf es einer Definition der zu beriicksichtigenden Erfolgskennwerte, die liber kurzfristige Abverkaufs-
zahlen (z.B. nach Verkaufsférderungsmafnahmen am POS) hinausgehen sollte. Hierzu liegen keine inter-

disziplinaren Erfahrungswerte aus der Kooperations-, Marketing- und Innovationsforschung vor.

DarlUber hinaus ware es fir die Verbraucherpolitik hilfreich, die Wirksamkeit des Edutainmentansatzes
weiter zu erforschen. Die vorliegende Arbeit konnte vorerst nur den Rahmen identifizieren, beschreiben
und erste Ergebnisse aufzeigen, die deutlich machen, dass es in unserer multimedialen Welt durchaus
Chancen gibt, Menschen durch Edutainment zu einem bewussten, nachhaltigen Erndhrungs- und Konsum-
verhalten zu mobilisieren. Um dies allerdings wissenschaftlich zu untermauern, ist weitere Aktionsfor-
schung erforderlich. Fiir diese Aufgabe werden Unternehmen bendtigt, die den Mut haben, die kreative

Mischung aus Lebensmittelverkauf, Live-Kochen und Didaktik zu unterstiitzen.

Veranderungen sind nur moglich, wenn eine Zusammenarbeit der staatlichen und wirtschaftlichen
Ressorts gelingt und diese sich auf gemeinsame Ziele verstandigen. Sind die Ziele festgelegt, miissen ziel-
gruppengerechte Ansatze und Imagekampagnen fiir ihre Umsetzung geschaffen werden. Bei der Formu-
lierung der Ziele staatlichen und wirtschaftlichen Handelns sollte ressortiibergreifend vorgegangen
werden. MaBBnahmen einer gesunden Ernahrung und eines nachhaltigen Konsums bewegen sich im Rah-
men von Agrarwirtschaft, Erndhrungsindustrie und dem Handel, der Agrar- und Umweltpolitik, Gesund-

heits- und Verbraucherpolitik, Bildungs- und Forschungspolitik sowie der Familienpolitik.

Einen Schub zur Herausbildung nachhaltiger Konsum- und Erndahrungsmuster konnte der Nationale

Aktionsplan ,In Form" des BMELV und des BMG bringen. ?*! Hier wird als eines von fiinf Handlungsfeldern

21 |n Form - der nationale Aktionsplan zur Prévention von Fehlernidhrung, Bewegungsmangel, Ubergewicht und damit

zusammenhangenden Krankheiten. Im Internet unter: http://www.bmelv.de/cln_045/nn_1236852/Shared-Docs/
downloads/03-Ernaherung/Aufklaerung/Aktionsplan_InForm,templatelD=raw.property=publicationFile.pdf/Aktions-
plan_InForm.pdf, Stand 07.07.2009.
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die ,Verantwortung der 6ffentlichen Hand" angefiihrt, die fiir die Férderung einer gesundheitsbewussten
Erndhrung als Teilaufgabe der Ernahrungspolitik in Kooperation mit der Erndhrungswirtschaft und dem
Handel eine neue Ara einleiten kénnte - die Trennung iiberholter Muster und Paradigmen wie die Norm-
werte in Bezug auf eine gesunde Erndhrung oder das Paradigma des ,aufgeklarten Verbrauchers” 222 yor-
ausgesetzt (SCHONBERGER/HARTMANN 2009).

,Uberzeugend”, schreibt der Rat fir Nachhaltigkeit, ,wird Nachhaltigkeit dann, wenn sie bedeutsam fiir

" 22 Modelle dafir gibe es

die Menschen ist, vorgelebt wird und einfach libernommen werden kann.
bereits, sie miissten nun etabliert werden, um Nachhaltigkeit im Alltag der Menschen greifbarer zu ma-
chen. Nachhaltiger Konsum bedeute eben nicht nur Verzicht, der, so der Rat, zu Unrecht aus der Mode
gekommen sei. Nachhaltiger Konsum bedeute auch ein Mehr an ,Freiheit, Genuss und Freude” (ebd.). Das,
so der RNE, misse in der Diskussion um zukunftsfahige Lebensstile starker betont werden. ,, Wenn man

tdglich erfdhrt, wie sinnvoll nachhaltiger Erndhrung ist, wird dies auch emotional positiv erfahren" (ebd.).

Es ist hochste Zeit, das Leben zu genielRen.

222 verschiedene Studien haben gezeigt, dass eine verbesserte Verbraucheraufkldarung nicht zu einem besseren Gesund-

heitsverhalten fithrt (SCHONBERGER/HARTMANN 2009). Vielmehr geht man von 4 Einflussebenen aus: 1. von der
Person selbst (intrapersonal), 2. zwischenmenschlich (interpersonal), 3. sozialrdumlich und 4. gesellschaftlich
(STORY/NEUMARK-SZTAINER/FRENCH 2002).

223 vgl. hierzu: Rat fur Nachhaltigkeit. Im Internet unter: http://www.nachhaltigkeitsrat.de/der-rat/strategie/, Stand:

30.11.2009.
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ZUSAMMENFASSUNG

»Was die Erde braucht, ist eine Menschheit, die sie nicht ldnger als Supermarkt,

sondern als Heimat betrachtet.” Yann Artus Bertrand, Fotograf und Umweltschitzer

AUSGANGSSITUATION

Das Wie, Wo und Wann des Einkaufens durchlduft derzeit eine wahre Revolution. Globalisierung, Klima-
diskussion und Finanzkrise hinterlassen ihre Spuren im Konsumverhalten. Fiihlten sich Verbraucher in der
Vergangenheit vielfach machtlos, haben sie mittlerweile erkannt, dass es zwischen ihren Einkdufen und
dem Zustand unserer Welt eine Verbindung gibt. So ist es nicht verwunderlich, dass es bei Lebensmitteln
eine spirbare Rickbesinnung auf heimische Produkte gibt. Als Gegenreaktion zum globalen Produktange-
bot schafft ,Local-Food"” die emotionale Bindung zum unmittelbaren Umfeld der Konsumenten. Person-
liches Wohlbefinden wird bei immer mehr Verbrauchern nicht nur mit der jeweiligen Erndhrungsweise
verbunden, sondern zunehmend moduliert; es schlieBt Herkunft, Produktionsmethoden und eine Neu-
definition von Lebensmittelqualitdt mit ein. Konsum wird heute vielfach mit einer Geste der Verantwor-

tung verbunden.

In den vergangenen Jahren hat der Lebensmitteleinzelhandel den Stellenwert der regionalen Profilierung
durch direkte Interaktionen zwischen Erzeugern und Kunden und die dadurch ausgel6ste emotionale Bin-
dung unterschéatzt. Gleichzeitig suchen viele landwirtschaftliche Betriebe nach neuen Wegen, angemesse-
ne Preise flir ihre hochwertigen Produkte zu erzielen (Stichwort: Milchbauernstreik). Die starkere For-
derung einer regionalen Nahrungsmittelproduktion und -vermarktung ist daher ein Ziel, das von vielen
Seiten verfolgt wird (ein Beispiel ist die faire Milch). Hierfliir missen 6konomische Rahmenbedingungen
aber auch Entwicklungen bei der Verbrauchernachfrage besser beriicksichtigt werden sowie Kooperatio-
nen in der Lebensmittelkette noch gezielter geférdert werden. Unklarheit besteht allerdings dariiber, wie
realistisch dieses Anliegen ist. Hier prallen nicht selten idealisierte Zielvorstellungen auf phantasielose
Wirtschaftlichkeitsargumente, die ausschliefllich Preis und Umsatz als Parameter akzeptieren. Potenziale
zum Ausbau sind zweifellos vorhanden, doch sie kénnten effizienter und professioneller geférdert
werden. Eine enge und transparente Beziehung zwischen Erzeugern, Handel und Verbrauchern (,Moral
Share”) ist auRerdem ein elementares Ziel der nachhaltigen Erzeugung und Vermarktung von Lebens-

mitteln.

Eine solche Verknlpfung von Produktion, Vermarktung und Konsum innerhalb der Lebensmittelkette
strebt auch die Vermarktungsinitiative LANDMARKT in Hessen an: Wer ein LANDMARKT-Produkt kauft,
kauft auch ein Stiick Heimat. Regionale Vermarktungsinitiativen wie der LANDMARKT in Hessen verstehen
sich dabei als bewusste Gegenbewegung zu globalisierten Markten und unterstiitzen eine zunehmende

Wiederentdeckung lokaler Lebensmittelsysteme.

Die vorliegende Arbeit setzt mit dem Ziel an, regional erzeugte Lebensmittel bauerlicher Herkunft im kon-
ventionellen Lebensmitteleinzelhandel durch eine partizipative bzw. kommunikative Ausrichtung der
Marketingstrategie besser am Markt zu positionieren und die Anbieterakteure (hier: Landwirte, Marktlei-
ter) starker (im Sinne von persoénlich) in den Marketingprozess mit einzubeziehen. Damit verbunden sind
Chancen fir die Etablierung einer nachhaltigen und damit gesunden Ernahrung in der Gesellschaft, die
bisher (noch) nicht strategisch genutzt wurden. Daher wurde auch untersucht, wie vorhandene Akzep-

tanzbarrieren gegeniiber Nachhaltigkeitsthemen iberwunden werden kénnen.
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All dies konnte exemplarisch am praktischen Beispiel des ,Bauernmarkts im Supermarkt®, an dem neben
der Handelsgruppe REWE GROUP Mitte auch die hessische Vermarktungsinitiative LANDMARKT beteiligt

sind, aufgezeigt werden.

INHALTE UND ZIELSETZUNGEN

Die Arbeit verfolgte zwei miteinander verschrankte Zielsetzungen. Zum einen geht es um eine fundierte
Analyse von Akteuren der regionalen Lebensmittelkette zur Identifizierung nachhaltigkeitsrelevanter Mei-
nungen, Werthaltungen und Handlungsweisen, die als Grundlage fur die Entwicklung und Vermarktung
nachhaltiger Produkte — hier Lebensmittel der bauerlichen Vermarktungsinitiative LANDMARKT - dienen
kénnen. In diesem Zusammenhang wurden auch gesellschaftliche Megatrends bzw. konsumfeldspezifi-
sche Trends in die Analyse mit einbezogen, um soziokulturelle Schlisseltrends (Stichwort: LOHAS)
sichtbar bzw. nutzbar zu machen. Zum anderen ging es um die Entwicklung und Erprobung eines kommu-
nikativen, partizipativen Ansatzes ,Edutainment” zur nachhaltigkeitsfokussierten Absatzforderung im
Supermarkt. Dabei wurde von bestehenden, latenten und emergenten Konsumbediirfnissen der Verbrau-
cher ausgegangen. Und die haben den Wunsch nach frischen, sicheren und gesunden Lebensmitteln.
Ernadhrungsaufklarung ist zwar keine primare Aufgabe des Handels, doch dieser kann sich als Anbieter

gesunder Lebensmittel durchaus profilieren —indem er seine Kunden urteilsfahiger macht.

Die beiden Zielsetzungen wurden exemplarisch anhand der Forschungsfelder ,Nachhaltige Erndhrung”
und ,regionale Wertschopfung” im Rahmen von drei Fallbeispielen in Hessen explorativ bearbeitet. Diese
beiden Forschungsfelder wurden gewahlt, da sie die meisten motivationalen, werte- und handlungsbezo-
genen Anknipfungspunkte fur Nachhaltigkeit liefern (Lebensmittel werden von allen Bevolkerungs-
gruppen taglich bendtigt und zubereitet) und daher fiir eine Transformation in Richtung einer nachhal-
tigen Wirtschaft und Gesellschaft besonders bedeutsam sind (PFRIEM et al. 2008; WELFENS 2009).

In enger Verzahnung mit der theoretischen und empirischen ErschlieRung des Forschungsfeldes verfolgt
das ausdriicklich als Aktionsforschung angelegte Projekt auf der Umsetzungsseite das Ziel, mittels vielfal-
tiger, sowohl individuenbezogener als auch angebotsstruktureller Interventionen, Impulse fiir die Entwick-
lung einer nachhaltigen Lebensmittelversorgung zu geben. Mit Aktionen im offentlichen Raum (hier:
,LANDMARKT-Kochshows”) sowie mit speziellen Angeboten fiir die landwirtschaftlichen Direktvermarkter
und die beliefernden Markte sollte ein erndhrungskultureller Wandel in Richtung Nachhaltigkeit ange-
stoBen werden. Es war auBerdem vorgesehen, Kooperationsstrukturen zu institutionalisieren, welche die

regionale Wertschdpfungskette starken und die heterogenen Akteure zusammenfihren.

METHODISCHE VORGEHENSWEISE

Das wissenschaftliche Interesse des Forschungsvorhabens richtete sich in erster Linie auf die Frage, wo
sich Hemmnisse und Potenziale flir eine Veranderung in Richtung auf eine nachhaltige Lebensmittelver-

sorgung im LEH festmachen lassen und wie diese erfolgreich bearbeitet werden kénnen.

Das im Zuge der Forschungsarbeit entwickelte Good-Practice-Modell ,,Bauernmarkt im Supermarkt um-
fasste eine Prozesssequenz, die aus 4 Phasen bestand (Status-Quo- und Problemanalyse; Entwicklungs-
phase; Umsetzungsphase (Kommunikation und Marketing) sowie die Bewertung bzw. Diskussion. Dadurch

sollten sowohl Erkenntnisse zur Diffusion nachhaltiger Konsumpfade in der Wertschopfungskette gewon-
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nen als auch die Theoriezugange hinsichtlich ihrer theoretischen Annahmen sowie ihrer methodischen

Fahigkeiten weiterentwickelt werden.

Die hochkomplexen, vielschichtigen und strukturellen Anforderungen bei der Etablierung von erfolg-
reichen Regionalsortimenten im LEH machten einen intensiven Austausch innerhalb und zwischen den
beteiligen Akteuren erforderlich. Das Vorhaben war daher als akteurs- und problembezogenes sowie
disziplineniibergreifendes Projekt angelegt. Dies umfalite sowohl qualitative wie quantitative Erhebungs-
bzw. Auswertungsverfahren sowie die wissenschaftliche Darstellung der Ergebnisse in Form von Erfolgs-

indikatoren oder Diskursbeschreibungen.

Die Analyse von Dynamiken in den Forschungsbereichen , Nachhaltige Erndhrung” und ,regionale Wert-
schopfung” vereinte wissenschaftliche Literaturrecherche, die kritisch-evaluative Aufarbeitung von Ergeb-
nissen der Trend- und Zukunftsforschung sowie die sozialwissenschaftlich orientierte Primaranalyse im
regionalen Ernahrungscluster (hier: Zusammenarbeit rund um die hessischen , Bauernmarkte im Super-
markt"). Die Arbeit in den moderierten Workshops mit den Anbieterakteuren war ebenfalls durch metho-
dische Vielfalt gekennzeichnet und umfasste u.a. Leitbildentwicklung, teamdynamische Ansatze im Stuhl-

kreis, Rollenspiele sowie das gemeinsame Kochen (,,Cook & Coach”), d.h. die praktische Arbeit in Klein-

gruppen.

Um Veranderungen in Richtung Nachhaltigkeit im Bedirfnisfeld Ernahrung zu initiieren und dabei Um-
setzungsbarrieren und wandlungsfoérderlichen Faktoren auf die Spur zu kommen, wurden mehrfach inei-
nandergreifende Interventionselemente eingesetzt und wissenschaftlich evaluiert. Die geplanten Veran-
derungsprozesse auf individueller wie auch unternehmerischer Ebene sollten in Anlehnung an die Metho-
de der ,Partizipativen Interventionsgestaltung” (BMBF-Gesundheitsforschungm) erfolgen. Zielsetzung
war ein langerfristig angelegter, auf Lernen durch direkte Mitwirkung und praktische Erfahrung beruhen-
der Entwicklungs- und Veranderungsprozess innerhalb der in der regionalen Lebensmittelkette tatigen
Menschen in Richtung einer nachhaltiger Konsumkultur bzw. eines nachhaltigen Erndahrungsverhaltens.
Aufgabe der Begleitforschung war zu Uberprifen, inwiefern Kommunikations- und Lernprozesse in der
Verbindung von Kochen, Informieren und GenieRen, also die Inszenierung von ,kulinarischen Atmos-
phdren am POS“ zu verkaufsfordernden Hilfsmitteln der Regionalvermarktung im LEH und der nachhal-

tigen Erndhrungsbildung werden kénnen.

Eine reflektierte Riickbindung an theoretische Grundlagen bot die Mdéglichkeit, Prozesse innerhalb der
regionalen Wertschopfungskette plausibel miteinander zu vergleichen. Tragfahige komparative Ver-
gleichsmoglichkeiten erdffneten sich durch die Beobachtung und Analyse der Entwicklungen in drei Fall-
beispielen. Die Fallstudien wurden so ausgewahlt, dass sie unterschiedliche Situationen (strukturschwach

landlich, mittelstandisch, Metropole) reprasentieren und damit eine hohe Variationsbreite abdecken.

ERGEBNISSE

Baduerliche Regionalsortimente im konventionellen Handel wie das Beispiel des ,LANDMARKT-

Bauernmarkt im Supermarkt” befinden sich an der Schnittstelle unterschiedlicher politischer und wirt-

224 Forderrahmenprogramm des BMBF zur Praventionsforschung. Im Internet unter: http://www.gesundheitsforschung-

bmbf.de/de/842.php, Stand: 03.10.2009.
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schaftlicher Entwicklungsdebatten. Sie liefern, wenn auch noch optimierbar, durchaus einen konkreten
Ansatz, wie nachhaltige Entwicklungen, Lebensstile und Wirtschaftsformen gestaltet und kommuniziert
werden konnen. Immer mehr Verbraucher wollen ethische Kaufentscheidungen treffen, aber auf Qualitat,

Geschmack, Aussehen und Convenience nicht verzichten.

Das Ergebnis im Forschungsschwerpunkt , regionale Wertschopfungsketten” lautet:

Der Ansatz des Bauernmarkts im Supermarkt hat — ausgehend von den Interessen der Konsumenten
- einen wirtschaftlich erfolgreichen, sozial vertréglichen und 6kologisch orientierten Kreislauf an-
gestofien. Die beteiligten Unternehmen wurden mit dem Nachhaltigkeitsanspruch konkret, indem
LStrukturen der Ndhe” aufgebaut wurden, welche die Beziehung zwischen Individuum, Gesellschaft
und rdumlicher Umwelt herstellten. Die auch emotional geglaubte Sicherheit von LANDMARKT-
Produkten vereinfacht die Entscheidungsfindung und reduziert fiir Verbraucher damit die Informa-

tions- und Suchkosten.

Der Lebensmittelhandel hat sich als hocheffektiver neuer Vertriebsweg (,Gatekeeper”) der landwirt-
schaftlichen Direktvermarktung herausgestellt. Wahrend in zahlreichen Studien die Listungsanforderun-
gen des Handels an die Zulieferer beziiglich Mengen und Qualitaten in regionalen Handlungskontexten als
das zentrale Problem dargestellt werden,?®
initiative LANDMARKT und dem Handelsunternehmen REWE GROUP Mitte seit 2005 als hochst erfolg-

reicher Vermarktungsansatz in Hessen entwickeln kénnen. Als Spezialldsung sind die , Bauernmarkte im

hat sich die Zusammenarbeit zwischen der Vermarktungs-

Supermarkt” eine durchgangige 6konomische Erfolgssortimentsgeschichte. Bis heute konnten 150 land-
wirtschaftliche Betriebe und ca. 3000 Produkte und 69 REWE-Markte in Hessen eingebunden werden.

Die aus der Feldforschung gewonnenen Erkenntnisse decken aber auch ein Kernproblem der Regional-
vermarktung in Deutschland auf: Es fehlt oft an der gemeinsamen strategischen Basis der beteiligten
Akteure, in der Eigeninteressen und Gemeinwohlinteresse nicht als Gegensatze konstruiert werden, son-
dern verbunden werden. Fir eine solche Durchlassigkeit, den Wechsel von der Binnen- in die AuBenpers-
pektive bedarf es neuer ,Ridume des Dialogs”, um differenzierte, kontextspezifische Antworten und
entsprechende Beratungs- bzw. Unterstlitzungsformen zu finden. EinpunktmaRnahmen greifen hier zu
kurz. Die komplexen Verflechtungen von Akteursentscheidungen und die damit verbundenen Handlungs-
folgen entlang der regionalen Wertschopfungskette weisen darauf hin, dass eine wechselseitig unter-
stiitzende Verzahnung und Koordination notwendig ist. In diesem Zusammenhang wird der Aufbau von
Autoritatsstrukturen im Rahmen eines Geschaftsmodells fir die Zukunft der Vermarktungsinitiative
LANDMARKT empfohlen (hier im Sinne von Impulsgebung, Moderation, Begleitung im Gegensatz zur
»Selfmade”“-Entwicklung), da sonst die Gefahr besteht, dass der aktuelle Prozess auf dem Niveau einer

klassischen Lieferkette zurtickbleibt.

Die Produkte der bauerlichen Vermarktungsinitiative LANDMARKT in Hessen stehen fiir Werte, wonach
viele Verbraucher derzeit suchen: Glaubwirdigkeit, Verantwortung und Vertrauen. ,Heimat vermittelt
den Kunden Ndhe und Vertrauen”, so beschreibt es Jirgen Kisseberth, Vorsitzende der Lidl-Geschafts-
leitung (LZ 2010). Ein wertvolles USP, das bewahrt und weiterentwickelt werden muR, denn dieser

Glaubwiirdigkeitsaspekt stellt das Fundament dar, auf dem aufbauend es mit Kommunikationsmalinah-

225 BENNER/KLIEBISCH 2004 und CZECH/FAHNING/JURGENS 2002
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men die Verbraucher zu gewinnen und zu halten gilt. Es wurde davon ausgegangen, dass es hierfiir neuer,

innovativer Marketingstrategien bedarf.

Im Rahmen der Gesamtkonzeption wurde ein zweiter Schwerpunkt auf die Frage gelegt, welche kommu-
nikationspolitischen MalRnahmen mittel- und langfristig fiir die Steigerung des Anteils regionaler Lebens-
mittel von Bedeutung sind und wie diese den Verbrauchern vermittelt werden konnen. Auf der Grundlage
von drei Fallstudien sollte geklart werden, inwieweit mit Edutainmentmalnahmen (hier: Kochshows im
Supermarkt) eine, am Leitbild der nachhaltigen Entwicklung orientierte Verdnderung des Erndhrungsver-

haltens und -handelns ausgeldst werden kann.
Das Ergebnis im Forschungsschwerpunkt ,,nachhaltige Erndhrung” lautet:

Die Inszenierung von Produkt- und Kaufbotschaften am Kochtopf in Verbindung mit Motivallianzen aus
Regionalitdt, Qualitit und Gesundheit haben sich als innovativer Ansatz im Bereich Sales & Service Ma-
nagement von bduerlichen Regionalsortimenten im Handel herausgestellt, der Neukunden anzieht und
bestehende Kundenbindungen stabilisieren kann. Edutainment stellt eine Kommunikations- und Popu-
larisierungsstrategie dar, die handlungsleitend und beziehungsstiftend wirken kann: die Lebensmittel-
kette wird harmonisiert, Lernprozesse initiiert, Konsumverhdltnisse in Richtung Nachhaltigkeit aktiviert.

Die EdutainmentmaBnahmen am POS stellten sich als mogliche Kommunikations- und Popularisierungs-
strategie fiir das Leitbild Nachhaltigkeit heraus: Sie schafften die akteursiibergreifende kommunikative
Basis sowie die , kulinarische, emotionalisierende Atmosphéare” am PQOS, in der Konsumenten, Landwirte,
Marktleiter, Regionalakteure, Medien und Ernahrungswissenschaftler miteinander Uber regionalen
Genuss, bewusste Erndhrung und Klimaschutz ins Gesprach kamen — Faktoren, die eine nachhaltige Ent-
wicklung malRgeblich unterstiitzen. Die erndhrungskulturelle Identitdt (LANDMARKT-Produkte sind
»echt”), die Lebensmitteln bauerlicher Herkunft quasi ,in die Wiege gelegt ist”, hat sich dabei als eine
gesundheitsprotektive Ressource herausgestellt. Allerdings setzt dies verbraucherseits einen Lernprozess
voraus, mit den angenehmen Seiten der Erndhrung richtig umzugehen. In diesem Sinne ist Bescheidenheit
(wie z.B. die Berlicksichtigung von Saisonalitdt beim Einkauf) nicht mit Verzicht verbunden, sondern mit

Erfillung. Und Erflillung war schon immer die Aufgabe des Konsums.

Mit den Edutainmentmalnahmen ist den Unternehmen aus Landwirtschaft und LEH nicht nur ein interes-
santes, umsetzungsreifes Kommunikationsinstrument zur Verfligung gestellt worden, sondern es hat auch
eine Aktivierung und Sensibilisierung der Praxispartner stattgefunden: Mit der vorbereitenden Planung
und Umsetzung der ,LANDMARKT-Kochshows im Supermarkt” veranderte sich das Zusammenspiel von
regionaler Urproduktion, Handel und Verbrauchern hin zu einer stirkeren Offnung fiir Wertschopfungs-
partnerschaften, die zum Ende des Forschungsvorhabens (noch nicht) das Attribut nachhaltig verdienen,

sich aber dynamisch weiterentwickeln.

FAZIT: ANEW MINDSET UND ,,GLUCKSGRIFFE" FUR DIE KUNDEN

Wer in unseren Ubersattigten Lebensmittelmarkten zukiinftig Marktanteile erobern méchte, findet in den
aktuellen Herausforderungen, gerade was die Nachhaltigkeitsdebatte betrifft, ein hochinteressantes Feld
zur Profilierung. Es geht darum, den Teufelskreis der ,Zuvielisation zu durchbrechen, d.h. nicht mehr

immer mehr von eigentlich immer demselben, sondern etwas weniger, dafiir aber exzellent.
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Der Ansatz des ,Bauernmarkts im Supermarkt” stellt einen integrativen und realitatstiichtigen Lésungsan-
satz dar, um regionale und damit nachhaltige Produktsortimente auch unter oligopolistischen Marktstruk-
turen im Lebensmittelmarkt durchzusetzen und Kooperationsprozesse in regionalen Wertschopfungsket-
ten zu initiieren: Die Selbstbestimmung der Landwirtschaft bleibt erhalten, die Konsumenten erhalten
authentische, emotionale, vertrauenswiirdige und gesunde Lebensmittel in ,ihrem“ Supermarkt und die
Handelsakteure profilieren sich mit dem Lokalfaktor — ,Genussspezialist“-Funktion inklusive. Der strate-
gische Fit zwischen LEH und landwirtschaftlichen Premiumlebensmitteln offenbarte sich als Vermark-
tungsweg mit groBem Absatz- und Entwicklungspotenzial und hat in der Branche Aufsehen erregt. Lokale
Lebensmittel vom Bauernhof sind aus Kundensicht im Lebensmittelmarkt das Qualitatssicherungssystem
mit dem hochsten Orientierungswert. Das hohe Verbrauchervertrauen und die Nutzenverstarkung fiihren

zu einer Mehrzahlungsbereitschaft, die im Lebensmittelmarkt Gberdurchschnittlich ist.

Kooperative Nahversorgungssysteme wie der ,Bauernmarkt im Supermarkt” kénnen neben wirtschaft-
lichen zusatzlich auch gesundheitliche, soziale und 6kologische Ziele verfolgen, wie sie in der Agenda 21

angefihrt werden?*®

. Nachhaltigkeit wird auf regionaler Ebene operationalisierbar. Hier findet das Be-
dirfnis nach Ndhe und einer Entkopplung anonymer Produktionsstrukturen seinen alltagspraktischen
Niederschlag und hat bei entsprechender Professionalisierung Uber eine ,Good purpose“-Marketing-
strategie gute Chancen auf weiteren Bestand. Wichtig dabei ist, dass Transparenz und Authentizitat der
Erzeugnisse den Kunden auch emotional vermittelt werden. Dazu gehort eine kreative Mischung aus
Lebensmittelverkauf, Gastronomie und Didaktik. Die Marketingsynergien, die sich hieraus ergeben, liegen

auf der Hand und eréffnen kommunikativen Oecotrophologen neue Aufgaben bzw. Arbeitsfelder.

Langfristig kdnnen wir uns unnachhaltiges Verhalten, Produzieren und Konsumieren nicht leisten. Die
Kommunikation der Vorteile regionaler Wertschépfungsketten an die Konsumenten und Entscheidungs-
trager ist daher eine wichtige und engagierte (Zukunfts-)aufgabe, um die Welt zu mehr Nachhaltigkeit zu
flihren. Engagement ist die groBe Schwester des Vertrauens. Und engagieren tun sich Menschen, die Sinn

verspuren.

KEYNOTES: Regionale Wertschopfungsketten, Regionalsortimente, Nahversorgungssysteme, Edutainment,
Corporate Social Responsibility, Erndhrungscluster, Nachhaltigkeit, Nachhaltiger Konsum, Nachhaltige
Erndahrung, Konsumenten-Vertrauen, Sinnmarkte.

226 . .. .
Internetseite des Bundesumweltministeriums. Im Internet unter:

http://www.bundesregierung.de/Webs/Breg/nachhaltigkeit/DE/Startseite/Startseite.html, Stand: 27.11.2009.
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ABSTRACT

THE SUCCESSFUL FORMATION OF ,FARMER’S MARKET SHOPS” AND NEW WAYS OF NUTRITION
COMMUNICATION

,,SEEDING CONSCIOUSNESS, HARVESTING RETURN”

The world is confronted today with many major environmental and ecological problems which all ulti-
mately arise from the scale, volume and intensity of human activities. Global reserves of fossil fuels, of
water, of marine resources and of other key resources needed by our society are becoming scarce and
over utilised. Because of globalization and growing anonymity of trade, farmers have to stand up to
world-wide competition, face price pressures and have to consider how they can cut costs. At the same
time consumers have had to face several sobering or alarming experiences in recent years. The illusions of
globalization are at an end. Mistrust is correspondingly high in today’s (food) markets. As result of this
process, the practices of preparing food as well as the skills needed to cultivate and produce are eventu-
ally forgotten. Consumer styles and preferences therefore are in constant change, sometimes in a more

sustainable direction, but still mainly not.

The creation and preservation of high quality of life is one main focus of sustainable development. There-
fore we need innovative, efficient products and services as well as sustainable attitudes on the part of
users and consumers. Only those products and services that are required by consumers are also economi-
cally sustainable. The issues of market management and competitiveness therefore have to be addressed
with sustainability very much in view. And more attention has to be given to connect the developing of

sustainable goods and services with consumers’ habits and preferences.

As a major focus the main area of life with the most resource-intensive background has been chosen,
which is food. The area is closely linked with consumption attitudes and contains great potentials regard-

ing social, environmental and economic improvement in terms of sustainability.

An increasing number of consumers is looking for products with high ethical credentials that are produced
under satisfactory social and environmental conditions. In the same way the demand for farmer-produced
local food is still growing and raises the question of new competitive strategies for small and medium

sized farmers and retailers. An example: Since 2005 farmers in Hessen successfully offer an assortment of

regional food of the daily need in special ,,farmer’s market shops” in REWE-supermarkets.

Higher prices are not the most significant barrier to increase sustainable consumption. It is missing , key”
selling points. Engagement of consumers requires an active approach, one whereby information is not just
provided but placed in such a way that consumers have a clear sense how their consumption decisions
can make a contribution to saving the planet. Linking a taste for variety with revitalisation of the regional
will entail a radical break with routine and calls for new definitions on both - the supply as well as on the
demand side. A broader strategy is to engage the actors of the food chain (farmers, food retailers and
consumers) by showing how each individual consumption decision relates to the overall vision and path-
ways to the future. Nevertheless it is not yet clear which conditions are able to mobilize human potentials
to enforce these processes. It is also unclear how to fill the gap of interaction barriers, how to include
existing and emerging interests and how to balance power relations of all relevant actors. Therefore

cooperation must be sought among producers and other actors in the food industry and retail.
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The thesis has the following goals:

The goal of closed cycles is not only restricted to the production side with a cycling of nutrient flows on
farm, but extends to the consumer and calls for seasonal and sustainable patterns of consumption and
alimentary practice to establish a sustainable alimentation culture. Socioeconomic spaces in the conse-
quence of this goal are under construction and have to be reorganized. It has to be examined how , new”
co-operative and implementation oriented planning processes as well as modern communication strate-
gies approached in regional development deal with sustainable goals (boost to regional economies and
maintaining cultural landscapes in Hessen). Different food cultural and behavioral backgrounds of con-

sumers have to be considered and integrated.

A second purpose is to retain more control over the food chain and the way regional products are brought
and communicated to the consumer. The doctoral thesis aims at analyzing and testing the advocatory,
emotional communication strategy of edutainment with respect to ethical values as a means of recon-
necting regional farmers and consumers by ,real life” information to maintain a higher producer price by

localizing and consequently shortening food chains.

The thesis links two strategic questions of the bid invitation in one project. On one hand an analysis of
producer, retailer and consumer typologies regarding sustainability-oriented attitudes and actions will be
carried out, with the perspective of defining options for local food development and marketing in food
retailers. On the other hand the participation of consumers, farmers, retailers, nutrition experts and
stakeholder groups in three exemplary processes of the development of ,farmer’s market shops in su-

permarkets” will be accomplished.

METHODS OF DATA COLLECTION AND ANALYSIS

The thesis is process and participation orientated as well as inter- and transdisciplinary. So the different

research background and perspective of the market actors could be integrated.

A case study was worked out to analyse capability and efficiency of the co-operative, bottom-up oriented
approaches: three ,LANDMARKT-farmer’s shops in REWE-Supermarkets” in Hessen were examined with
respect to the preconditions for developing their regional image towards the goal of sustainability: One in
a so-called less favoured area, one in a more favoured city — region and one in the high-potential metro-
pole Frankfurt/Main. The selection criteria tried to capture the widest variation possible of regional con-

texts. The data was analysed using qualitative and quantitative content analysis.

The first step was to collect and to analyse general sociocultural trends and their effects on the spreading
of sustainable consumer behaviour. The next step was to analyse the quality of relationships between
farmers and REWE-store managers, according to their pro and cons. By means of interviews (face-to-face
or by telephone) LANDMARKT-members, REWE-storemanagers as well as key informants were mapped in
a qualitative way for ethical values in their production (mission statement), their actual marketing con-
cepts and their satisfaction concerning the interfirm cooperation. So the synergies among the skills of
small and medium-sized enterprises that produce and trade local products and components were
explored. Ongoing customers of LANDMARKT-products in six REWE-supermarkets were asked in face-to-
face interviews about their perception of LANDMARKT-products. Besides socio-demographic factors like
age and the level of education, attitudes regarding regional food consumption could be identified to have

an impact on the amount of information looked for preceding the product choice.
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The results: Via advertising, the product images of the local food should be optimised to comply with the
actual lifestyle of the target group. Ethical aspects should also be included into communication strategies,
as consumers of LANDMARKT-products have a special sense for social justice, animal welfare, preserva-
tion of cultural features and cultural issues of nutrition. The combination of regional marketing and new
ways of nutrition communication might provide an opportunity to render the ,,LANDMARKT-farmer’s

market shop” more successful.

The author acted during the research process in a temporally limited network mostly in several workshop
series. Options for the development and commercialisation (marketing) of the ,farmer’s market shops”
and services were compiled through the application of different methods (interviews, dialogue, team-
training). As a commonly result product- and health-oriented communication strategies with the general
public, stakeholders and specifically with consumers in each market were tested during the course of 12
month time period. The challenge facing alimentation practice is to sensitise and to create new realms of
experience. Improving consumer information in food and health is not just about information that allows
for informed consumption and lifestyle choices. It is about information with a purpose, the purpose being
a change in behavior. For this reason the regional products of the LANDMARKT-farmers were presented
by live-cooking events combined with arguments of social, economic, environmental and animal welfare
categories. The enjoyment of flavourful food variety should be re-awakened and the regional revitalised.
The concept based on a communication strategy named ,,edutainment”. Edutainment is a communication
strategy which integrates elements of education within an entertainment concept. The message of the
live cooking-events included categories of the most promising communication arguments with respect to
ethical values of regional food based on literature review and on the LANDMARKT-farmers initiatives
point of view. The aim of the cooking-events was to attain customer loyalty. The participants were inter-
viewed by written questionnaires at the end of the cooking show and asked if this purpose could be
effected.

RESULTS AND PERSPECTIVES FOR REGIONAL PURCHASING

The retail sector is facing more changes in the next five years than it has in the last fifty. It's no longer
about speed and size at any price — what counts is working together throughout the entire value chain:

cooperative partner-networks. The results of the thesis are

e a substantiated analysis of consumer, farmer and retailer typologies concerning sustainability
capabilities,

e a practicable business case ,,Farmer’s market shops in the supermarket” for sustainable and par-
ticipative development of local food and services,

e valuable experiences and confirmation regarding the usability of the edutainment approach.

The results showed benchmarks, which confirm the possibility of farm produced local food in the unique
selling proposition supermarket. By active marketing instruments but also by factors like consumer buying
habits and needs for trust, safety, health and taste, the demand for local food can be influenced actively.
The communication style of edutainment, which had an experimental character, presented itself as a
possible strategy for communication and popularization of the model of sustainability. It managed a
communicative, culinary, emotional atmosphere at the Point of Sale (POS), where consumers, farmers,
market managers, media and scientist benefited from each other. Edutainment triggered the conversa-

tion on regional food, sensible diet and climate protection and initiated a learning processes and active
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approach for sustainable consumption. By the way the store-managers build up their profile with concrete

corporate social responsibility (CSR).

The study results also indicated, that for companies and farmers producing, processing or trading local
food, first priority must be consumer credibility. Credibility is the basis on which all other marketing activi-
ties and content rely. The focus lies in a new dimension of honesty and integrity in business and with the

consumers.

There is a widespread desire that, as the world emerges from the current financial, ecological and eco-
nomic crisis, the reshaped economies of the future ought not simply to revert to past practices and modes
of operation, but should be better adapted to the true needs of society. There is a new relevance of
sustainability to the issue of competition that is still not well understood and needs thorough investiga-
tion. It will need intensified cooperation. No part of society can solve sustainable development on its own.
Business is the , key provider” of products and services — supply via markets and to promote crossover
alliances. The running project ,farmer’s market shop in REWE-supermarkets” has high potential to reach
out to the mass market. It's not only a running demonstration project for sustainable consumption to-
wards but a possibility for a mainstreaming sustainability throughout the consumer market. As a special
solution, the farmers' markets in the supermarket have written a continuous economic success story. In
2009 the involved actors can be proud of 900 relationships between farmers and market-managers. Over
150 farms could be included about 3.000 products in 69 REWE-supermarkets in Hessen. The products of
the rural marketing initiative LANDMARKT stand for values, that many consumers are currently looking
for: credibility, responsibility and trust. Local supply systems, like the ,farmer’s market shop in the
supermarket” can establish a connection to the value system of consumers and, besides economic, also
healthy, social and environmental objectives. The aims of the Agenda 21 in the socio-economic objectives
are thus operationalized at the regional level. Here is a need for closeness and decoupling of anonymous

production structures with a good chance of continued existence.

The edutainment activities not only offered the business of agriculture and food retailing an interesting
communication tool, they also had activating and sensitizing effects on the practice partners: The pre-
paratory planning and implementation of the ,,LANDMARKT cooking shows” changed the interaction of
farmers, retailers and consumers towards a greater opening for added value and partnership. The emo-
tional processing of the information absolutely makes sense in the form of everyday stories, live cooking
and tasting-experience. So edutainment supports consumers with the conversion of lastingness in every-

day life and gives varied suggestions for lasting purchase decisions.

The current market trend for regional products is ideal and better than it has ever been. Consumer
change in values, product quality requirements and , key”-buying-motives all point to the potential for
expanding this market. The omnipresent cooking-trend pushes this development among all target groups.
These concerns must be taken seriously and effectively. To stabilize the development, a narrow partner-
ship would be desirable between government, economy and research, just under the aspect to investigate
the synergies to promote area-covering alliances, which also make the market access easier. However,
because of the experimental character of this study, the results have to be reproduced in follow up stud-

ies to get assured facts.

KeEyYwoRDSs: local food, sustainable consumption, value chain, edutainment, healthy lifestyles, consumer

issues.
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ANHANG

Al:

Gesprachsleitfaden zur Befragung der Experten im Rahmen der
Organisationsanalyse

Wie hat es angefangen? Wie sind Sie zum Verband der Hessischen Direktvermarkter/zu
REWE/zur Landwirtschaft/ gekommen? Seit wann leiten Sie diesen Betrieb/diesen Verein/
dieses Forschungsprojekt?

Was waren lhre Motive beim Einstieg in die Vermarktung regionaler Lebensmittel?

Was sind ihre Aufgaben im Verein/im Betrieb/bei REWE/in der Landes- oder Kommunalverwal-
tung?

Beschreiben Sie lhren Betrieb: Wer arbeitet hier? Welche Produkte produzieren, verarbeiten
oder verkaufen Sie? Welche Produkte vermarkten Sie regional? Wie vermarkten Sie die anderen
Produkte? Welche anderen Produkte vermarkten Sie?

Wer entscheidet dariber welche Produkte produziert, vermarktet werden? Wer entscheidet
dariiber, wie sie vermarktet werden? Wer entscheidet darlber, welche Produkte angeboten
werden?

Anhand welcher Kriterien werden diese Entscheidungen getroffen?

Wer kiimmert sich in Ihrem Betrieb vor allem um die Produktion regionaler Lebensmittel? Wer
kiimmert sich vor allem um die Vermarktung? Wer kiimmert sich um die Kundenbetreuung und
die Prasentation der Produkte? Wer hat ein besonderes Interesse daran, ist eine treibende
Kraft?

Wie hat sich ihre Vermarktung/ ihr Betrieb verandert, seitdem Sie Uber den VDH vermarkten?
...seitdem Sie LANDMARKT-Produkte anbieten?

Mit wem arbeiten Sie innerhalb lhres Betriebes besonders eng zusammen? Wie ist Ihre Zusam-
menarbeit organisiert?

Mit wem arbeiten Sie darlber hinaus besonders eng zusammen? Wie ist diese Zusammenarbeit
organisiert?

Wenn Sie noch einmal an den Anfang lhrer Arbeit in diesem Bereich denken, was hat sich
seither verandert? Wie hat sich ihr Engagement verdndert? Wie haben sich die Rahmenbedin-
gungen verandert? Wie hat sich vielleicht auch ihre Motivation verandert?

Welche Probleme gibt es aus lhrer Sicht bei der Vermarktung regionaler Produkte in Hessen?
In Threm Betrieb? Dariiber hinaus?

Welche Plane haben Sie bezliglich der Vermarktung regionaler Lebensmittel fir die Zukunft?
Stellen Sie sich vor, die Vermarktung von Lebensmitteln funktioniert in ihrem Sinne perfekt. Wie
wirde das genau aussehen? Was ware dann anders als jetzt?



A2: Fragebogen REWE-Marktleiter

Sehr geehrte/r REWE-Marktleiter/in,
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bitte beantworten Sie den vorliegenden Fragebogen gewissenhaft. Dadurch unterstiitzen Sie das REWE-
LANDMARKT-Projekt und kénnen so zu einer weiterhin guten Zusammenarbeit oder zu einer Verbes-
serung der Zusammenarbeit mit den LANDMARKT-Landwirten beitragen.

Vielen Dank fiir Thre Mithilfe!

Zusammenarbeit mit den LANDMARKT-Landwirten

1) Wie beurteilen Sie die derzeitige Zusam-
menarbeit mit den LANDMARKT-Landwirten
in lhrem REWE-Markt?

[ ]gut [ ] schlecht

2) Wenn gut, dann nennen Sie bitte Griinde fir die
gute Zusammenarbeit.

3)

4) Wenn schlecht, nennen Sie bitte Griinde flr
die schlechte Zusammenarbeit!

Prasentation der LANDMARKT-Produkte

5) Wie wiirden Sie die derzeitige Prasentati-
on der LANDMARKT-Produkte nach dem
deutschen Schulnotensystem (1 bis 6)
bewerten?

1] 20030 ]al]s[]e[]

6) Welche zusatzlichen Werbemittel sind fiir
Sie und die LANDMARKT-Landwirte wiin-
schenswert? (Mehrfachnennungen maoglich)

[ ] einheitliche Verpackungen (z.B. fiir Eier)
[ ] schirzen

[ ] Tragetaschen

[ ] Preisschilder mit LANDMARKT-Logo

|:| Servietten
[] Tischdecken

[] Plakate zur Ankiindigung von Aktionen
Sonstiges

7) Was wiirden Sie selbst gerne an der Prasentation
verandern/ verbessern? (Mehrfachnennungen
moglich)

|:| Schilder niedriger hangen

[ ] schriften vergroRern

[ ] Bilder vergroRern

[ ] weniger Text auf den Schildern

[ ] professionellere Fotos

|:| bessere Darstellung der Regionalitat

[ ] schragtheke/schréage Ladentheke

[] Flyer fiir jeden Hof

[ ] Herausstellung des Verzichtes auf Gentechnik

anhand der gesetzlichen Neuregelung

Sonstiges:

Kommunikation der REWE

8) Sollte REWE den LANDMARKT starker in der
Offentlichkeit vertreten?

[ ]Ja [ ] Nein

9) Warum ja oder nein?
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10) Wenn ja, welche Medien sollten dafiir
genutzt werden? (Mehrfachnennungen mog-
lich)

[ ] wéchentliches REWE-Prospekt (Hauswurf-
sendung)

|:| Anzeigen in Zeitungen
[ ] Plakate

Sonstiges:

11) Sollte REWE den LANDMARKT auch starker
innerbetrieblich kommunizieren?

[ ])a [ ] Nein

Welche Griinde sprechen dafiir/dagegen?

12) Finden Sie, dass die Landwirte mehr Kontakt
zum REWE-Konzern haben sollten?

[ ]Ja [ ] Nein

Warum ja/nein?

LANDMARKT-Produkte

13) Wirden Sie das LANDMARKT-Konzept an
andere REWE-Marktleiter weiterempfehlen?

[]Ja [ ] Nein

Warum ja/nein?

14) Wirden Sie gerne weitere Produkte von LAND-
MARKT-Landwirten beziehen?

[ ])a [ ] Nein

Wenn ja, welche und warum?

15) Wie schatzen Sie die zukinftige Nachfrage-
entwicklung fir LANDMARKT-Produkte ein?

16) Die Nachfrage wird...

[ ] stark zunehmen [_] mittelmaRig wachsen
[ ] langsam wachsen[_] nicht weiter zunehme

Sonstiges:

REWE-Mitarbeiter

17) Wie wiirden Sie das Interesse der REWE-
Mitarbeiter an LANDMARKT in Ihrem Markt
einschatzen? Bewerten Sie anhand des
deutschen Schulnotensystems (1 bis 6).

1] 2] 3[4l ]s0] e[ ]

Wie konnte das Interesse der Mitarbeiter gesteigert
werden? (Mehrfachnennungen maglich)

[ ] Schulung zu LANDMARKT-Produkten
[ ] Kochclub mit LANDMARKT-Produkten
|:| Handzettel / Flyer

[ ] Informationsmappe

|:| Mitarbeitergesprach durch Marktleiter
|:| Sonstges:
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18) Wer sollte das Interesse der Mitarbeiter an
den LANDMARKT-Produkten steigern?
(Mehrfachnennungen moglich)

19) [ ] REWE-Marktleiter [_] REWE-Konzern
20) [ ] LANDMARKT-Landwirte

21) [_] VHD (Vereinigung hessischer Direkt-
vermarkter)

22) [ ] Sonstiger:

23) Sollten die REWE-Mitarbeiter die Produkte der
jeweiligen vertretenden Landwirte im REWE-
Markt kennen und den Kunden Informationen
geben kdénnen?

|:| Ja |:| Nein

Warum?

24) Sollten die REWE-Mitarbeiter eine Schu-
lung beziiglich der Produkte erhalten?

|:| Ja |:| Nein

Warum?

25) Wer sollte die Mitarbeiter hinsichtlich der
Produkte schulen? (Mehrfachnennungen
moglich)

[ ] REWE-Marktleiter [ _] REWE-Konzern
[ ] LANDMARKT-Landwirte
[ ] VHD (Vereinigung hessischer Direktvermarkter)

[ ] ein unabhangiger, externer Trainer

|:| Sonstiger:

Zufriedenheit mit den LANDMARKT-Landwirten

26) Sind Sie mit den Preisen, die die
LANDMARKT-Landwirte fir ihre Produkte
verlangen, zufrieden?

|:| Ja, ich bin zufrieden |:| Teils, teils
|:| Nein, ich bin unzufrieden

Warum nicht zufrieden?

27) Was ist fur Sie ein fairer Prozentsatz vom
Verkaufspreis, mit dem Sie leben kénnen und
von dem Sie glauben, dass er auch fiir den
LANDMARKT-Landwirt in Ordnung ist?

% vom VK

28) Haben Sie schon einmal daran gedacht aus
der Zusammenarbeit mit den LAND-
MARKT-Landwirten auszusteigen?

[ ] nein [ ] manchmal [_] haufig

Was waren die Hauptgriinde? Bitte notieren:

29) Wie viel Prozent des Umsatzes sollten fir die
LANDMARKT-Betreuung durch die VHD
(Vereinigung hessischer Direktvermarkter) und
durch Marketing eingesetzt werden?

[11% [12% [ 13%

Sonstiges:
[ ] sollte eine Mindest- und eine Obergrenze
eingefiihrt werden? Wenn ja wie hoch?

30) Fir wie wichtig erachten Sie die Funktion
des Schnittstellen-Managers?

[ ] sehr wichtig [ ] wichtig

[ ] nicht wichtig [ ] uberflussig

Warum?
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Angaben zur Person

Geschlecht:

[Jweiblich  [] Mnnlich Alter:

Wie lange sind Sie schon REWE-Marktleiter? Wie viele Mitarbeite arbeiten in Ihrem Markt?

Wie viel Quadratmeter Verkaufsflache hat lhr Wie hoch ist Ihr Jahresumsatz?
Markt?




A3: Befragung LANDMARKT-Landwirte

hier: Zusammenarbeit mit der REWE GROUP Mitte

ANHANG 1309

1. Welche Markte beliefern Sie und wo lauft es besonders gut beziehungsweise besonders schlecht?

Gute Zusammenarbeit

[ ] Altenstadt

[ ] ARlar
[ ] Echzell

[ ] Butzbach

[ ] Florstadt

[ ] Frankenberg
[ ] Frankfurt

[ ] Grebenstein

[ ] Heuchelheim
[ ] Hochst

|:| Hungen

[ ] Kassel

[] Kleinlinden

[ ] Langenselbold
[ ] Lich

[ ] Linsengericht
[ ] Marburg

[ ] Mengerskirchen
[ ] Petersberg

[ ] Ranstadt

[ ] Wachtersbach
[ ] waldbrunn

[ ] Buseck

Schlechte Zusammenarbeit

[ ] Altenstadt

[ ] ARlar
[ ] Echzell

[ ] Butzbach

[ ] Florstadt

[ ] Frankenberg
[ ] Frankfurt

[ ] Grebenstein

[ ] Heuchelheim
[ ] Hochst

|:| Hungen

[ ] Kassel

[] Kleinlinden

[ ] Langenselbold
[ ] Lich

[ ] Linsengericht
[ ] Marburg

[ ] Mengerskirchen
[ ] Petersberg

[ ] Ranstadt

[ ] wachtersbach
[ ] waldbrunn

[ ] Buseck

1.1 Nennen Sie die drei wichtigsten Aspekte fir die gute Zusammenarbeit bei den angekreuzten REWE-

Markten?
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1.2 Nennen sie die drei wichtigsten Aspekte fir die schlechte Zusammenarbeit bei den angekreuzten

REWE-Markten?

Hier: Prasentation des Marktstandes

1. Wie wirden Sie die derzeitige Prasentation
der LANDMARKT-Produkte bewerten? (Bitte
Schulnote 1-6 angeben)

Was wiirden Sie selbst gerne an der Prasen-
tation verandern/verbessern? (Mehrfach-
nennungen moglich)

Markt Note
Markt Note
Markt Note
Markt Note
Markt Note
Markt Note
Markt Note
Markt Note
Markt Note
Markt Note

3. Welche zusatzlichen Werbemittel sind fir Sie

|:| Schilder niedriger hangen

[ ] schriften vergroRern

[ ] Bilder vergroRern

[ ] Weniger Text auf den Schildern

[ ] professionellere Fotos

|:| Bessere Darstellung der Regionalitat
[ ] schragtheke

[] Flyer fiir jeden Hof

[ ] Herausstellung des Verzichtes auf Gentechnik
anhand der gesetzlichen Neuregelung

|:| Sonstiges:

wiinschenswert (Mehrfachnennungen maoglich):

[ ] einheitliche Verpackung (z.B. fiir Eier)

[ ] schirzen
[ ] Tragetaschen

|:| Servietten

[ ] Tischdecken
|:| Plakate zur Ankiindigung von Aktionen

[ ] Preisschilder mit LANDMARKT-Logo
[ ] Tragetaschen

sonstiges:

Hier: Kommunikation der REWE GROUP zum Regionalsortiment

4. Sollte REWE den LANDMARKT starker in der
Offentlichkeit positionieren?

|:|Ja

|:| Nein

Wenn nein, dann weiter bei Frage 6

5. Welche Medien sollten dafiir genutzt werden?
(Mehrfachnennungen moglich)
[ ] wéchentliches REWE-Prospekt
|:| Anzeigen in Zeitungen
[ ] Plakate
[ ] Radio [ ] Fernsehen

|:| Sonstige:



6. Sollte REWE den LANDMARKT auch starker inner-

betrieblich kommunizieren?

|:| Ja |:| Nein

8. Wirden Sie gern weitere REWE-Markte beliefern?

|:| Ja |:| Nein

Hier: Lieferbereitschaft

10. Wiirden Sie gern weitere Produkte an die REWE

Mitte liefern?

|:| Ja |:| Nein
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7. Hatten Sie gerne mehr Kontakt zu lhrem
REWE-Handler?

|:| Ja |:| Nein

9. Wenn ja, wie viele REWE-Markte kdnnten mit
ihrer aktuellen Lieferfahigkeit abgedeckt wer-
den?

Anzahl

11. Wenn ja, welche? Bitte benennen

Wie schatzen Sie die zukiinftigen Nachfrageentwicklungen fiir LANDMARKT-Produkte ein?

Die Nachfrage wird

[ ] stark zunehmen [_] mittelmaRig wachsen [ ] langsam wachsen [_] nicht weiter zunehmen

11. Welche Auswirkungen sehen Sie aufgrund der LANDMARKT-Entwicklungen fiir die Zukunft Ihres Betrie-

bes?

[ ] keine [_] mein Betrieb wird dadurch vorerst erhalten

[ ] mein Betrieb wird weiter wachsen [_] ich werde zustzliche Arbeitskrafte benétigen

|:| sonstiges

Hier: Mitarbeiter im eigenen Markt

12. Wie wiirden Sie im Allgemeinen das Interesse
der Mitarbeiter in der REWE am LANDMARKT
einschatzen?

[] die meisten sind interessiert
|:| einige sind interessiert
|:| wenige sind Interessiert

[ ] es besteht kein Interesse

13. Wer sollte das Interesse der Mitarbeiter
an den LANDMARKT-Produkten steigern?
(Mehrfachnennungen moglich)

[ ] REWE-Marktleiter

|:| REWE-Konzern

[ ] LANDMARKT-Landwirte
[ ]vHD

|:| Sonstiger:



14. Wie sollte das Interesse der Mitarbeiter gestei-
gert werden? (Mehrfachnennungen moglich)

[ ] Schulung zu LANDMARKT-Produkten

[ ] Kochclub mit LANDMARKT-Produkten
[ ] Handzettel

[ ] Informationsmappe

[ ] Mitarbeitergesprach durch Marktleiter
|:| Sonstiges:

16. Sollten die REWE-Mitarbeiter eine Schulung
beziglich der Produkte erhalten?

|:| Ja |:| Nein

Wenn nein, dann weiter bei Frage 20
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15. Sollten die REWE-Mitarbeiter die Produkte der
jeweiligen vertretenen Landwirte im REWE-
Markt kennen und dem Kunden Informationen
geben kdénnen?

|:| Ja |:| Nein
|:| Sonstiges:

Wenn nein, dann weiter bei Frage 20

17. Wer sollte die Mitarbeiter hinsichtlich der Produkte schulen? (Mehrfachnennungen moglich)

[ ] REWE-Marktleiter
[ ] LANDMARKT-Landwirte

[ ] unabhingiger, externer Trainer

Hier: Zufriedenheit mit der REWE-Belieferung

18. Sind Sie mit den EK-Preisen, die die REWE zahlt
zufrieden?
[] nein, bin unzufrieden

[ ]ja, bin zufrieden die Preise sind fair

[ ]ja, bin sehr zufrieden

20. Haben Sie schon einmal daran gedacht aus der
REWE-Belieferung auszusteigen?

[ ] haufig [ ] manchmal [ ] nein

Wenn nein, dann weiter bei Frage 24

21. Wie viel Prozent des Umsatzes sollten fiir die
LANDMARKT-Betreuung durch die VHD und Marke-
ting eingesetzt werden?

[]1%
[]2%
[]13%

[ ] Es sollte eine Mindest- und eine Obergrenze
eingefiihrt werden (wenn ja, wieviel?)

|:| REWE-Konzern

[ ]VvHD

|:| Sonstiger:

19. Was ist fiir Sie ein fairer Prozentsatz, mit
dem Sie leben kénnen und von dem Sie
glauben, dass er fiir den REWE-Handler
auch OK ist?

% vom VK

23. Was waren die Hauptgrinde?
(Bitte notieren)

24. Das Thema Qualitatssicherung wird zukiinf-
tig ein wichtiges Kriterium fir die REWE-
Belieferung sein, wie stehen Sie dazu?

[] find ich ok und werde mich beteiligen

[ ] halte es fur tibertrieben, werde mich
aber dennoch beteiligen

[ ] halte ich fir unnétig und kénnte fur
mich zur Beendigung der Liefer-
beziehungen fiihren
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22. Welchem Qualitatssicherungssystem sind Sie bisher
angeschlossen?

[ ] keinem

[] bitte benennen

Hier: Angaben zur Person

25. Sind Sie Vollerwerbslandwirt? 26. Wie grol} ist lhr Betrieb?

|:| ja |:| nein

Flachenangabe

Tierbestand

Mitarbeiter

27. Bitte benennen Sie, wieviel Prozent lhres Umsatzes 28. Name des Betriebes:
Sie Uber die nachfolgenden Absatzwege machen?

Direkt ab Hof %

Hofladen %

8 t o 29. Funktion des Beantworters im Betrieb:
auernmar 6

REWE %

GroRaufkaufer %

Sonstige % angeben



A4: Kundenbefragung
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Kunden am LANDMARKT-Stand ansprechen. Fragen und Antwortvorgaben langsam und deutlich

vorlesen. Keine Kommentare oder Anmerkungen geben. Antworten eintragen.

Ihre Angaben werden selbstverstdindlich vertraulich behandelt.

1. Haben Sie schon einmal LANDMARKT-Produkte gekauft?

,Nein“: Ende (Einladung zur Verkostung)

2. Wie oft kaufen Sie LANDMARKT-Produkte?
[ ] mehrfach pro Woche

[ ] etwa einmal pro Woche

[ ] mehrfach pro Monat

[] etwa einmal pro Monat

[ ] unregelmiRig, gelegentlich

4. Wie sind Sie auf LANDMARKT-Produkte auf-
merksam geworden? (Antworten vorlesen.
Mehrfachnennungen méglich)

[] In diesem REWE Supermarkt

[ ] Bei einem Landwirt

[] Bei einem handwerklichen Verarbeitungsbetrieb
|:| Im Internet

|:| In der Tageszeitung

[ ] Auf dem Wochenmarkt

[ ] Hinweis von Freunden oder Bekannten

[ ] WeiR nicht

[ ] sonstiges, und zwar:

3. Woran erkennen Sie LANDMARKT-
Produkte?

[ ] Gockel/ Hahn auf dem Produkt

[ ] Schrift/ Erklarung auf dem Produkt
[ ] Gockel und Schrift

[ ] Der Stand im REWE Markt

[ ] An der Qualitat

[ ] sonstiges, und zwar

5. Was verbinden Sie mit LANDMARKT-
Produkten? (Antworten nicht vorlesen,
Mehrfachnennungen méglich)

[ ] Frische
[ ] Regionalitat
[ ] Umweltschutz

[ ] Traditionelle Produktionsverfahren bzw.
Rezepturen

[] Einen guten Geschmack
[ ] Sicherheit

[ ] Ich kann mir selber ein Bild von den Produk-
tionsbedingungen machen

|:| Unterstltzung regionaler Landwirtschaft/
Wirtschaftskreislaufe

[ ] Besonders gute Qualitat

[ ] Sonstiges, und zwar:



6. Wie beurteilen Sie die Prasentation der
LANDMARKT-Produkte? Bitte vergeben Sie eine
Note auf der Skala 1-5:

1[0 20 30 4] s e[ ]
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7. Welche LANDMARKT-Produkte kaufen Sie? Und welche davon sind ihre 3 Lieblingsprodukte?

Produkte (mit Beschreibung und Hersteller)

Lieblingsprodukt Nr.

8. Wasiist fiir Sie das Besondere an diesem
Produkt 1 .............. ? (fiir jedes der drei Lieb-
lingsprodukte abfragen)

|:| Die Frische

|:| Der Geschmack

|:| Die Verbundenheit mit dieser Region

|:| Kurze Transportwege

|:| Dass der Produzent des Produkts bekannt ist

|:| Das Produkt bringt Abwechslung in meinen Spei-
seplan

|:| Das Produkte ist gut fiir meine Gesundheit

|:| Der Preis

|:| Sonstiges, und zwar:

10. Was ist fiir Sie das Besondere an diesem
Produkt 3 .............. ?

|:| Die Frische

|:| Der Geschmack

|:| Die Verbundenheit mit dieser Region

|:| Kurze Transportwege

|:| Dass der Produzent des Produkts bekannt ist

|:| Das Produkt bringt Abwechslung in meinen Spei-
seplan

|:| Das Produkte ist gut fiir meine Gesundheit

|:| Der Preis

|:| Sonstiges, und zwar:

9. Was ist fiir Sie das Besondere an diesem
Produkt 2 .............. ?
|:| Die Frische
|:| Der Geschmack
|:| Die Verbundenheit mit dieser Region
|:| Kurze Transportwege
|:| Dass der Produzent des Produkts bekannt ist

|:| Das Produkt bringt Abwechslung in meinen
Speiseplan

|:| Das Produkte ist gut fiir meine Gesundheit
|:| Der Preis
|:| Sonstiges, und zwar:

11. Was ist fiir Sie das Besondere an diesem
Produkt 4 .............. ?
|:| Die Frische
|:| Der Geschmack
|:| Die Verbundenheit mit dieser Region
|:| Kurze Transportwege
|:| Dass der Produzent des Produkts bekannt ist

|:| Das Produkt bringt Abwechslung in meinen
Speiseplan
|:| Das Produkte ist gut fiir meine Gesundheit

|:| Der Preis

|:| Sonstiges, und zwar:
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11. Jetzt haben wir iiber die positiven Seiten der LANDMARKT-Produkte gesprochen. Gibt es aus lhrer
Sicht etwas, was an den Produkten verbessert werden konnte?

|:| Produkte sollten preisgiinstiger sein

[ ] Der Geschmack sollte besser sein

[ ] Kontrolle kleiner Betriebe muss verbessert werden

[ ] Verbesserung der Erkennbarkeit, dass es sich um ein LandMarkt- Produkt handelt

[ ] Das Aussehen der Produkte

|:| Das Aussehen der Verpackung

[ ] Die Haltbarkeit

|:| Halbfertig-und Fertigprodukte im Angebot haben
[] sollten an mehr Orten verfiigbar sein

[ ] GroReres Sortiment

[] sonstiges, und zwar

12. Was kann lhrer Meinung nach an der Prasenta-
tion bzw. der Information iiber die Produkte
verbessert werden?

[ ] Informationen kiirzer fassen

[ ] mehr Informationen tber Produkte

|:| mehr Informationen Uber Herstellungsprozess
[ ] mehr Informationen tGber Produzenten

[ ] sonstiges, und zwar:

13.1 Falls ja, wie beurteilen Sie diese Beratung zu
LANDMARKT-Produkten? Bitte vergeben Sie
eine Note auf einer Skala von 1-5:

1] 20 3] a[] s[]

14.1 Falls ja, wie beurteilen Sie diese allgemeine
Beratung? Bitte vergeben Sie eine Note auf
einer Skala von 1-5:

1[0 200 3] 40 s

13. Wenn Sie Fragen zu LANDMARKT-Produkten
haben, richten Sie diese Fragen an die Mitar-
beiter hier im REWE-Markt?

|:|Ja

[ ] Manchmal

|:| Nein

14. Wenn Sie allgemeine Fragen habe, richten
Sie diese an die Mitarbeiter hier im REWE-
Markt? (Antworten nicht vorlesen)

|:| Ja
[ ] Manchmal
|:| Nein

15. Wiirden Sie sich mehr Entgegenkommen
wiinschen?

|:|Ja

[ ] Manchmal

|:| Nein
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Nach diesen Fragen zu den LANDMARKT-Produkten méchten wir lhnen noch ein paar allgemeine

Fragen zu ihrer Ernéihrung stellen:

16. Erndhrungsstile

Ich lese Ihnen nun einige Aussagen zum Thema Ernéhrung vor. Bitte sagen Sie mir,
Aussagen zustimmen:

++

Stimme zu

+

inwieweit Sie diesen

16.1 Ich esse haufig auBer Haus. Essen muss vor allem schnell gehen.

16.2 Ich finde, dass Erndhrung von allem preiswert, lecker und unkompliziert
sein sollte, wie z.B. Fleischgerichte.

16.3 RegelmaRige Mahlzeiten gehéren zu meinem Alltag. Abwechslung ist mir
nicht wichtig, aber preiswert sollten die Mahlzeiten sein.

16.4 Eine ausgewogene und gesunde Erndhrung ist fir mich wichtig, um die
Leistungsfahigkeit und Attraktivitat meines Korpers zu erhalten.

16.5 Die optimale Erndhrung meiner Familie ist mir auBerordentlich wichtig.
Ich koche regelmaRig und abwechslungsreich.

16.6 Ich lege groRRen Wert auf die Qualitat und die Frische von Lebensmitteln.
Essen ist fir mich ein genussvolles Erlebnis.

16.7 Ich koche gerne, gut und reichlich. Ich interessierte mich sehr fir Ernah-
rung und Gesundheit. Regionalitdt und Saisonalitat sind mir wichtig.

17. Schauen Sie im Fernsehen Kochshows an?  18. Wie oft kochen Sie? (Antworten nicht vorle-

(Antworten nicht vorlesen) sen)

[ ] taglich [ ] taglich
[ ] einmal pro Woche [ ] einmal pro Woche
[ ] einmal pro Monat [ ] einmal pro Monat

|:| unregelmalig |:| unregelmallig

[ nie [ nie

19. Waren Sie an einem LANDMARKT- Kochclub  (Wenn ,ja“ angegeben wird, bitte folgende Nach-

interessiert? Mochten Sie regelmdBig ge- frage stellen:)
meinsam kochen, alte regionale Rezepte neu

ausprobieren? Das Ganze unter Anleitung

von einem professionellen Koch?

|:| ja |:| nein

20. Waren Sie bereit, fir einen solchen Kochclub
einen finanziellen Beitrag zu leisten?

|:| ja |:| nein
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21. Wie hoch diirfte dieser Beitrag pro Abend 22. Wie oft kaufen Sie durchschnittlich in diesem

sein? REWE-Markt ein?
[ ] bis 15€ [ ] taglich
[ ]15-30€ [ ] einmal pro Woche
[ ]30-45€ [ ] einmal pro Monat
[ ] 45-60€ [ ] unregelmaRig
[ ] 60€ und mehr [ ] nie

23. Warum kaufen Sie hier in diesem Markt ein? Nennen Sie mir die 3 wichtigsten Griinde...

Zum Abschluss mochten wir Ihnen noch einige Fragen zu lhrer Person stellen.

Soziodemographische Daten

24. Geschlecht [ ] weiblich [ mannlich
25. Alter |:| 10-20 26. Welchen hochsten Bildungsabschluss haben
ie?

[J21-30 Sie?

[]31-40 [] Volksschule/ Hauptschule

[]41-50 [ ] Realschule

[]51-60 [ ] Fachabitur/ Abitur

|:| 61-70 |:| Fachochschul-/Hochschulabschluss

[ slter als 70 [ ] keinen Abschluss

[ ] sonstiges und zwar:

27. Welchen Beruf liben sie derzeit aus?

|:| selbstandig, freiberuflich |:| Arbeiterin/Arbeiter

|:| Beamter/Beamtin |:| Hausfrau/Hausmann

[ ] Leitende/r Angestellte/Angestellte [ ] studentin/Student

[ ] Angestellte/Angestellter [ ] Auszubildende/Auszubildender
[ ] Gesellin/Geselle [ ] Rentnerin/Rentner

|:| Meisterin/Meister |:| Pensionarin/Pensionar

[ ] Fach-Arbeiterin/Arbeiter [ ] Erwerbslos

[ ] sonstiges und zwar:

28. Wie viele Personen leben einschliellich lhnen
in lhrem Haushalt?



30. In welcher Hohe liegt |hr Haushaltsnetto-
einkommen?

[ ] bis 1000 Euro
[ ] 1001 - 2000

[ ] 2001 - 3000

[ ] 3001 - 4000

[ ] 4001 - 5000

[ ] hoher als 5000
[ ] keine Angabe

29. Wer lebt in lhrem Haushalt?
[ ] Lebens-/Ehepartner

[ ] Kinder (0-12Jahre)

[ ] Kinder (13-18Jahre)

|:| Kinder Gber 18Jahre
[ ] Eltern/GroReltern
[ ] Mitbewohner

[ ] sonstiges und zwar:
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A5: Kochshowbefragung

Fragebogen:
Datum: Ort:

Liebe Kochshow-Teilnehmerlnnen,

wir hoffen die Veranstaltung hat lhnen viel Freude bereitet und bitten Sie den kurzen Fragenbogen
auszufillen. Wir sind standig bemiiht unsere Kochshow fiir sie so unterhaltsam und informativ wie
moglich zu gestalten.

Bitten helfen Sie uns dabei besser zu werden und geben Sie uns Anregungen, was lhnen gefallen hat,
und was wir verbessern sollten.

Beurteilen Sie folgende Aussagen zu unserer Kochshow (bitte je Zeile nur eine Antwort)

Bewertungsskala  Trifft Trifft Trifft Trifft nur  Trifft
voll liberwiegend teilweise bedingt nicht
zu zu zu zu zu

Aussagen
Die Themen waren fiir mich
interessant.

Die Rezepte haben mir sehr gut gefallen

Die Show war spannend und abwechslungsreich

Die Kostproben waren ausreichend

Ich hatte gern mehr zu Verkosten gehabt

Ich wére bereit fur die Kostproben auch etwas zu
bezahlen

Die Dauer der gesamten Veranstaltung
war gut bemessen.
a) Die Kochshow war zu lang

O OO0 oo o O
O OO0 oo o O
O OO0 oo o O
O OO0 oo o O
O OO0 oo o O

b) Die Kochshow war zu kurz

OO
OO
OO
OO
OO

Die Musik hat mir gut gefallen

Mir hat die Veranstaltung insgesamt D D D D D

gut gefallen

Ich wiirde meinen Freunden die I:I I:I I:I I:I I:I

Veranstaltung weiterempfehlen

Ich wiirde gern wieder an einer D D D D D

derartigen Veranstaltung teilnehmen

Sonstiges bitte notieren:
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Was nehmen Sie aus der Kochshow mit? (bitte je Zeile nur eine Antwort)

Bewertungsskala stimme stimme stimme stimme stimme
voll liberwiegend teilweise nur nicht
zZu zu zu bedingt zZu

zu

Aussagen

Ich habe heute viel Neues liber |:| |:| |:| |:| |:|

die Herkunft und Erzeugung
von regionalen Lebensmitteln
erfahren.

Ich habe zu den Vorziigen von |:| |:| |:| |:| |:|

regionalen Lebensmitteln viel
Wissenswertes erfahren.

Meine Einstellung zur [:l |:| l:l |:| D

Landwirtschaft und zu den in
der Region produzierten
Lebensmitteln hat sich positiv
verdndert.

Ich habe zum LANDMARKT und D |:| D |:| D

zu regionaler Erzeugung viele
Informationen erhalten.

Bitte geben Sie drei Kriterien an, die fiir Sie beim Einkauf von Lebensmitteln eine wichtige Rolle
spielen und ob Sie zukiinftig etwas dndern wollen?

Bewertungsskala Vor der Veranstaltung war Nach der Veranstaltung ist fur
fir mich wichtig mich jetzt wichtig
(nur drei ankreuzen) (nur drei ankreuzen)

Aussagen
Guter Geschmack / Frische /
Qualitat

Gesunde Erndhrung

Tier- und umweltfreundliche
Erzeugung

Produkte aus der Region
Glnstiger Preis

Herkunft der Lebensmittel

ooood oo o 0o
ooood oo o

Gentechnikfreie Lebensmittel
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Wenn Sie Freunden iiber die Kochshow berichten, welche Aussagen
wiirden dabei eine Rolle spielen? (bitte Zutreffendes ankreuzen, eine Antwort je Zeile)

Bewertungsskala stimme stimme stimme stimme stimme
voll liberwiegend teilweise nur nicht
zu zu zu bedingt zu

zu

Aussagen

Ich Uberlege bei meinem Einkauf D |:| D |:| D

zukiinftig deutlich mehr auf
Regionalitat zu achten.

Bei meiner Erndhrung beabsichtige ich |:| |:| |:| |:| |:|

mehr als bisher auf eine gesunde
Zusammenstellung zu achten.

Ich mochte mehr (iber ein gesundes D |:| D |:| D

genussvolles Kochen erfahren und
lernen.

Energiesparendes Kochen auf D D D D D

Induktionsfeldern werden wir zukiinftig in
unserem Haushalt auch nutzen.

Der Zusammenhang zwischen |:| |:| |:| |:| |:|

Klimaschutz und Lebensmitteltransport
ist mir richtig bewusst geworden.

Und nun als letztes ein paar Informationen zu lhrer Person. Was trifft auf Sie persoénlich zu?
(Bitte alles Zutreffende ankreuzen)

Mir ist wichtig zu wissen woher meine Lebensmittel kommen bzw. wie diese

hergestellt werden.

Ich esse haufig auRer Haus
Essen muss vor allem schnell gehen.
Ich finde dass Ernahrung vor allem preiswert, lecker und unkompliziert sein sollte.

Eine ausgewogene und gesunde Erndhrung ist flr mich wichtig, um die
Leistungsfahigkeit und Attraktivitdt meines Korpers zu erhalten.

Ich lege groBen Wert auf die Qualitdt und die Frische von Lebensmitteln.
Essen ist flir mich ein genussvolles Erlebnis.

Die optimale Erndhrung meiner Familie ist mir auerordentlich wichtig.
Ich koche regelmaRig und abwechslungsreich.

Ich koche gerne, gut und reichlich.

Ich koche gerne, leicht, lecker und gesund.

Ich interessiere mich sehr fiir Erndhrung und Gesundheit.

Regionalitat und Saisonalitdt sind mir wichtig

Oooooooono ooog O

Ich kaufe haufiger Bioprodukte.



Ich kaufe bereits
LANDMARKT-Produkte

Immer
Haufig
Gelegentlich
Selten

Nie

Wie oft kochen Sie?

taglich

mehrmals pro Woche
einmal pro Woche
selten

nie

Kochen Sie iiberwiegend mit
Frischen Lebensmitteln, mit

TK-Produkten oder mit

vorgefertigten Produkten?

(bitte Prozentwert angeben)

Ich verwende zu
% frische Produkte

% Tiefklihlprodukte

% vorgefertigte Produkte

ooood

Oooo o

O oOod od

Ich werde zukiinftig haufiger
LANDMARKT-Produkte kaufen

Ja |:|

Vielleicht |:|

Nein D

Von wem haben Sie das Kochen
gelernt?

Von der Mutter/
GroBmutter

|
In der Schule D
Aus Blichern D
|

Sonstiges

Schauen Sie sich Kochshows im
Fernsehen an?

taglich

einmal pro Woche

selten

nie

OO0 og
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Geschlecht:

Mannlich

Weiblich

OO

Welchen hoéchsten Bildungsabschluss haben Sie?
(Bitte Zutreffendes ankreuzen, nur eine Antwort)

Volksschule/Hauptschule

Studium (Hochschule, Akademie, Polytechnikum)

mittlerer Bildungsabschluss/Realschule
Fachabitur/Abitur

kein Abschluss

Welcher Berufsgruppe gehoren Sie an?
(Bitte Zutreffendes ankreuzen, nur eine Antwort)

Selbststandig/freiberuflich
Beamter

Leitender Angestellter
Angestellter
Fach-Arbeiterin
Arbeiter
Hausfrau/Hausmann
Pensionar

Rentner

Schiler

Student
Auszubildender

Zur Zeit arbeitslos

Sonstiges

ANHANG |324

Wie alt sind Sie?
(Bitte Zutreffendes ankreuzen)
16-20

21-30
31-40
41-50
51-60
Uber 60 Jahre

OOooOOOd

o000 OO

OOoOoo00oOooooooOoon
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Wir beabsichtigen, einen regionalen LANDMARKT-Kochclub aufzubauen: Kochen mit einem Oeco-
trophologenkoch, der lhnen Tipps zur gesunden Erndhrung und einer leichten, genussvollen Kiiche gibt.
Wenn Sie Interesse an einem derartigen Kochclub haben, dann fiillen Sie die unverbindliche Anmeldung
aus. Wir werden lhnen in den nachsten Wochen ein Angebot fiir Kochclubthemen mit Terminen und
den Preisen zusenden, zu denen Sie sich dann direkt anmelden kdnnen.

Ich habe Interesse an den LANDMARKT-Kochclubs (Bitte Zutreffendes ankreuzen)

D Ja
D Nein
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A6: Mitarbeiterfragenbogen

REWE-Markt in:

Datum:

Name: Nachname

Zu regionalen Lebensmitteln
1. Haben Sie selbst schon einmal LANDMARKT-Produkte probiert?
|:| ja |:| nein

2. Stellen Sie sich vor, Sie miissen einen Kunden von den LANDMARKT-Produkten iiberzeugen .
Welche Argumente wiirden Sie spontan nennen?

Haben Sie das Gefiihl, dass lhnen im Arbeitsalltag stichhaltige Hintergrundinformationen iiber die
LANDMARKT-Produkte fehlen?

Ja, auf jeden Fall

Ja, teilweise

Nein

Weil} ich nicht

Sonstiges

Wenn Kunden Fragen zu den LANDMARKT-Produkten stellen, was fragen sie am hdufigsten?

(Mehrfachnennungen moglich)

Sie fragen, wie bestimmte Produkte schmecken

Sie fragen nach Qualitatskriterien

Sie fragen nach (eigener Eintrag):

Mich hat noch nie ein Kunde etwas tiber LANDMARKT-Produkte gefragt
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THEMA ERNAHRUNG

Setzten Sie sich allgemein mit dem Thema Ernahrung auseinander?

Ja, ich setze mich sehr intensiv damit auseinander, setze mein Wissen auch ein, so gut es geht.

Ja, ich interessiere mich dafiir, mit der Umsetzung funktioniert’s aber nicht immer.

Ist interessant, sollte man aber nicht Gberbewerten.

Ich habe keine Zeit, mich mit so etwas zu beschéftigen.

Das Thema ist mir eigentlich egal.

Sonstiges:

Haben Sie spezielle Erndhrungsgewohnheiten?

Nein, ich esse Alles

Ich bin Vegetarier/Veganer

Ich esse nur vollwertige Lebensmittel

Ich esse folgende Lebensmittel auf keinen Fall:

Reagieren Sie auf bestimmte Lebensmittel/Inhaltsstoffe allergisch?

Ja, und zwar:

Nein

Nennen Sie drei lhrer liebsten Gerichte!

1.

2.

3.

Was trinken Sie am liebsten?
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Erndhrungsstile:

Tragen Sie ein, inwieweit Sie diesen Aussagen zustimmen:

Stimme zu

+H+ |+ |- |-

10.1 Ich esse haufig auBer Haus. Essen muss vor allem schnell gehen.

10.2 Ich finde, dass Ernahrung von allem preiswert, lecker und unkompliziert sein

sollte, wie z.B. Fleischgerichte.

10.3 RegelmaRige Mahlzeiten gehdren zu meinem Alltag. Abwechslung ist mir nicht
wichtig, aber preiswert sollten die Mahlzeiten sein.

10.4 Eine ausgewogene und gesunde Ernahrung ist fir mich wichtig, um die Leis-

tungsfahigkeit und Attraktivitat meines Korpers zu erhalten.

10.5 Die optimale Erndhrung meiner Familie ist mir auRerordentlich wichtig.
Ich koche regelmaRig und abwechslungsreich.

10.6 Ich lege grofRRen Wert auf die Qualitat und die Frische von Lebensmitteln.

Essen ist flir mich ein genussvolles Erlebnis.

10.7 Ich koche gerne, gut und reichlich. Ich interessierte mich sehr fiir Erndhrung

und Gesundheit. Regionalitdt und Saisonalitdt sind mir wichtig.

Schauen Sie sich im Fernsehen Kochshows an?

Taglich Einmal/Woche Einmal/Monat UnregelmaRig Nie

Wie oft kochen Sie zu Hause?

Einmal/Woche Mehrmals/Woche | Taglich UnregelmiRig Nie
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THEMA TEAM-KOCHEN

Welche Erwartungen haben Sie an das Team-Kochen und wie wichtig ist lhnen ihre jeweilige

Erwartung?

1= sehr wichtig 5= {iberhaupt nicht wichtig

Es soll SpalR machen

Ich mochte viel Gber die LANDMARKT-Produkte erfahren

Ich moéchte viel selbst machen

Ich mdchte wissen, wie ich z.B. in der Team-Arbeit auf meine Kollegen wirke

Ich finde es spannend, eie Rlickmeldung fiir meine Leistung zu erhalten

Die Professionalitdat der MaRBnahme ist mir wichtig

Mir ist wichtig, meine Kolleginnen besser kennen zu lernen

Es sollte nicht zu lange dauern



Weiterer Vorschlag (bitte eintragen)
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1 2 3 4

Haben Sie schon einmal mit mehreren Leuten zusammen gekocht?

Ja

Nein, noch nie

Zum Abschluss méchten wir Ihnen noch einige Fragen zu lhrer Person stellen.
Soziodemographische Daten

Geschlecht [ ] weiblich [_] mannlich

Alter

Familienstand

Wie viele Personen leben einschlieBlich Thnen in lhrem Haushalt?

Wohnort

Welchen hochsten Bildungsabschluss haben Sie?

[] Volksschule/ Hauptschule [ ] Realschule
[ ] Fachabitur/ Abitur [ ] Fachochschul-/ Hochschulabschluss
[ ] keinen Abschluss [ ] sonstiges und zwar:

Wie lange sind Sie schon in diesem REWE-Markt beschaftigt?

Seit

Was ist Ihr genaues Aufgabengebiet im Markt (kurze Arbeitsbeschreibung)?

Aufgabengebiete
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A7: Gesprachsleitfaden LANDMARKT-Betriebsanalysen

Bestimmung und Beschreibung der Testregion: Nord-, Ost- und Mittel-Hessen

Regionale Erzeuger Name:

(Bitte benennen Sie weitere Ort:

regionale Erzeuger in lhrer

naherer Umgebung)

Regionale Verarbeiter Name:
Ort:

Regionale Lebensmittelindustrie Name:
Ort

Bestehende Vermarktungsstruktu-
ren fur regionale Lebensmittel

*  Wo vermarkten Sie Ihre Produkte?

¢ Welche Moglichkeiten der regionalen Vermark-
tung lassen Sie ungenutzt?

e Wer gestaltet die Bewerbung Ihrer Produkte? Gibt
es spezielle Offentlichkeitsarbeit fiir regionale
Produkte in Ihrer Region?

¢ Gibt es eine besondere Férderung regionaler Pro-
dukte in Ihrer Region?

Ernadhrungskulturelles Bewusstsein
der Akteure

¢  Welche Bedeutung hat das von Ihnen produziert
Lebensmittel fiir die/in der Region?

e Was ist fur Sie das Besondere an regionalen Pro-
dukten?

¢ Aus welchen Griinden vermarkten Sie Ihre Produk-
te regional?

¢ Arbeiten Sie bei der Vermarktung regionaler Le-
bensmittel mit anderen Betrieben in der Region
zusammen?

e Beobachten Sie bei Ihrer Arbeit, dass die
Konsumentinnen und Konsumenten Interesse an
regionalen Produkten haben?

¢ Welche Konsumentinnen und Konsumenten geho-
ren zu lhren besten Kunden? (alt, jung; Manner,
Frauen; finanziell gut gestellt, finanziell beengt
etc.)

kulturlandschaftliche Besonderhei-
ten der Region

Welcher Region fiihlen sich die
Betriebe zugehorig?

Regionalitatsbegriff bzw. eigene Regionsidentifikation

Wie definieren Sie regionale LM fir sich?
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Struktur des regionalen Angebotes bei den LANDMARKT-Betrieben

Erfassungsbogen Produktportfolio

Ist bereits entwickelt und wird Gber Internet erfasst

Lieferfahigkeit

Welche Mengen welcher Produkte und zu welchen Zeiten
kann der Betrieb liefern?

Preis- und Qualitatsbestimmung

Interesse an Wissensaustausch und
Weiterbildung

* Tauschen Sie sich mit anderen Betrieben der
Region Uber die Produktion und Vermarktung
regionaler Lebensmittel aus?

¢ Haben Sie Interesse an einem solchen Austausch?
In welchen zeitlichen Abstdanden?

¢ An welchem Ort wére ein Treffen fur Sie glinstig?

¢ Wer konnte diese Treffen organisieren und ggf.
moderieren?

e Gibt es einen Bereich, in dem Sie fir sich oder lhre
Mitarbeiter eine Weiterbildung in Anspruch
nehmen mochten? In welchem Bereich?
Produktionstechnik? Marketing? Logistik?
Kundenansprache? Produktentwicklung? Weitere?

Eigene Marketingstrategie des
Betriebs

Internet, Werbemittel, Verkaufsforderungsaktionen
Vermarktungswege

Ziele / zukunftige Entwicklungen

Identifikationsbereitschaft mit dem
Label ,LANDMARKT"

Kooperationsbereitschaft beim
Aufbau einer kooperativen Ver-
marktungsstrategie , LANDMARKT“

¢ Sind Sie daran interessiert, lhre Vermarktungsstra-
tegie starker als bisher gemeinschaftlich iber den
LANDMARKT zu entwickeln?

e Konnten Sie sich vorstellen, den Aufbau einer
gemeinschaftlichen Vermarktungsstrategie auch
finanziell zu unterstitzen?

¢ Wieviel wiirden Sie dafiir pro Jahr investieren?

Investitionsbereitschaft
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Einschatzung der Handelspotenziale

Umsatz der regionalen Erzeugnis-
se in der REWE

Welche Mengen werden abgesetzt?

Potenzial- und Hemmnisanalyse
bei der Vermarktung regionaler
Lebensmittel bei ausgewahlten
Akteuren des Handels

Welche Mengen kénnten abgesetzt werden?

Wo liegen aus der Sicht die Hemmnisse bezogen auf den
Handel?

Welche Wiinsche haben Sie (an den/die Handelspart-
ner)?

Erfahrungen mit unterschiedlichen REWE-Markten

Analyse der Rolle des VHD

Zufriedenheit mit dem VHD

Unterstutzung, Betreuung

Probleme, Wiinsche
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A8: Ubersicht der im Rahmen der Arbeit erstellten wissenschaftlichen (Zu-)Arbeiten

Das Promotionsvorhaben erlaubte die Einbindung von Studierenden der Hochschule Fulda (FB Oe) sowie
der JLU GieRen. Es wurden folgende vorhabensbegleitende Diplom-, Bachelor- und Masterarbeiten bear-
beitet (Kurztitel):

2007

2008

2009

Bachelorarbeit an der Hochschule Fulda von Maria Hopf:

Einschatzung von LANDMARKT durch REWE-Kunden (Eine empirische Arbeit)
Bachelorarbeit an der Hochschule Fulda von Carolin Adler:

Einschatzung der Regionalmarke LANDMARKT durch REWE-Kunden (Eine emprische Arbeit)
Diplomarbeit Hochschule Fulda von Lenka Rupp:

,Kochen mit regionalen Lebensmitteln” — Entwicklung eines Schulungskonzepts fiir REWE-
Mitarbeiterlnnen”

Masterarbeit an der Justus-Liebig-Universitat GieBen von Katharina Steinweg:
,Evaluierung der LANDMARKT Kochshows als neuen Weg der Verkaufsforderung und Erndhrungs-
kommunikation”

Masterarbeit an der Justus-Liebig-Universitat GieBen von Lis Schiiller:
,Kommunikation der Kooperationspartner REWE-Marktleiter und LANDMARKT-Landwirte in
Bezug auf die Zusammenarbeit bei der Direktvermarktung der LANDMARKT-Produkte"

Masterarbeit an der Justus-Liebig-Universitat Gielen von Alina Obermann:
,Entwicklung eines Geschaftsmodells flir Regionalinitiativen am Beispiel LANDMARKT“
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A9: Fotogalerie FRUHLINGS-KOCHSHOW ,,Endlich Friihling!“
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A10: Fotogalerie SOMMER — KOCHSHOW: , Fit-Grillen wie die EM-Meister”

T 7 TREs VW =
o \ GETRANKEMARKT

Familie
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Al11: Fotogalerie HERBST-KOCHSHOW: ,Ernte sei Dank!“
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A12: Fotogalerie WINTER-KOCHSHOW ,LANDMARKT trifft Morgenland“
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A13: Fotogalerie KINDER-KOCHEN ,,Fest der Zauberschiiler”
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