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Abstract

In der vorliegenden Bachelor-Arbeit wird die Herangehensweise an die Planung und Durch-
fiihrung eines Regionalmarktes untersucht. Im Vorhinein werden die Themen Direktver-
marktung, Regionalvermarktung, das Konsumentenverhalten und die Gemeinde Bollewick
genauer untersucht. Auch die Forschungsmethode des Experteninterviews wird dargestellt.
Die Ergebnisse ergeben sich aus den Experteninterviews, die zuvor gefiihrt wurden. In dieser
Arbeit wird der Regionalmarkt als eine Art der Direktvermarktung fiir Landwirte und Pro-
duzenten genauer betrachtet. Alles in allem wird die Vorgehensweise bei der Planung und
Durchfiihrung eines Regionalmarktes herausgestellt. Der Regionalmarkt soll in der Scheune
Bollewick stattfinden. Am Ende wird eine Empfehlung fiir eine mogliche Durchfiihrung ge-
geben, nach der kiinftig in der Scheune Bollewick ein Regionalmarkt veranstaltet werden

kann.
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1 Einleitung und Problemstellung

1.1 Problemstellung

Schwankende Erzeugerpreise, ein zum Teil schlechtes Image von Landwirten bei Endverbrau-
chern und sich verdndernde Lebens- und Erndhrungsweisen der Bevolkerung sind Faktoren, die
Landwirte in der heutigen Zeit in ihrem Tun stark einschrianken. Es wird versucht den Anfor-
derungen der Endverbraucher gerecht zu werden und trotzdem gewinnbringend zu handeln.
Landwirtschaftliche Unternehmen produzieren Massenware, sind leicht austauschbar und miis-
sen die angebotenen Preise hinnehmen oder authoren zu produzieren. Der Strukturwandel treibt
die Landwirte zum Handeln. Betriebe horen auf, wachsen stark oder gehen in den Nebenerwerb
iiber. Vor allem kleine und mittlere Betriebe sind vom Strukturwandel stark betroffen. (Harth,
2022)

Eine von vielen Moglichkeiten gegen die Probleme des Strukturwandels vorzugehen, ist die
Direktvermarktung. Landwirte produzieren Lebensmittel und verkaufen diese auf verschiede-
nen Wegen direkt an den Endverbraucher. Es entsteht ein direkter Kontakt zwischen Produzen-
ten und Konsumenten und offene Fragen konnen direkt geklart werden. Die landwirtschaftliche
Direktvermarktung liegt derzeit stark im Trend. Die Einkommen derer Landwirte, die ihre Pro-
dukte selbst vermarkten, werden so erhoht. (KTBL, 2025)

Ein Weg der Direktvermarktung ist das Besuchen von Wochenmaérkten, auf denen Handler aus
der Region ihre Produkte anbieten konnen, um so direkten Kontakt zu ihren Kunden zu kniip-
fen. Doch woher weill der Endverbraucher, ob das Angebotene tatsdchlich regional ist? Wo-
chenmairkte unterliegen keinen gesetzlichen Bestimmungen und kénnen von jedem besucht
werden. Oftmals bieten Hidndler Waren an, die sie vom GroBmarkt beziehen. (Friihschiitz,
2023)

1.2 Zielsetzung

Ziel dieser Arbeit ist die Unterstiitzung von Landwirten oder Unternehmen, die einen Markt
mit regionalem Aspekt planen und durchfiihren mochten. Weiterhin sollen wichtige Aspekte
bei der Planung und Durchfiihrung herausgestellt und ausgewertet werden, um daraus eine
Empfehlung in Form eines Konzeptes eines Regionalmarktes am Bespiel der Scheune Bolle-
wick zu geben.
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Ziel dieser Empfehlung und somit Ziel dieser Arbeit ist zudem, regionalen Produzenten rund
um Bollewick die Moglichkeit zu geben, ihre selbst erzeugten Produkte auf einem fiir sie kon-
zipierten Markt zu bewerben und zu verkaufen. Es soll ein Weg geschaffen werden, zum einen
Kunden verschiedene Produkte vorzustellen und zum anderen neue Kunden zu bewerben.
Ebenso soll fiir die Handler eine Moglichkeit geboten werden, Umsatz fiir ihr Unternehmen zu
erzeugen.

Es soll ein Markt konzipiert werden, der dem Endverbraucher die Moglichkeit bietet, sich tiber
regionale Produkte zu informieren und die regionalen Handler und ihre Produktionsweisen ken-
nenzulernen. Ziel ist es, dass der Endverbraucher beim Verlassen der Veranstaltung eine Vor-
stellung tiber regionale Produzenten und deren Produkte hat, die es ihm ermoglicht kiinftig mehr
regionale Produkte zu konsumieren, da er die Handler auf der Veranstaltung kennenlernt und
einige Produkte verkostet.

Der konzipierte Regionalmarkt soll ebenso fiir die Scheune Bollewick eine Moglichkeit einer
neuen gewinnbringenden Veranstaltung bieten, die in regelméBigen Abstanden wiederholt wer-
den kann. Ebenso sollen die Menschen aus der Region einen Eindruck der Scheune gewinnen
und animiert werden kiinftig mehr Veranstaltungen in der Scheune zu besuchen.

1.3 Vorgehensweise

Um einen Regionalmarkt zu konzipieren, braucht es Erfahrung und Wissen iiber die Planung,
Organisation und Durchfiihrung einer solchen Veranstaltung. Um sich das nétige Wissen anzu-
eignen, werden Experteninterviews durchgefiihrt und anschlieBend ausgewertet. Vorab wird
der Stand des Wissens zu den Themen Regionalitdt, Direktvermarktung und das Kduferverhal-
ten zusammengetragen und zusammenfassend présentiert. Es werden ebenso Informationen
iiber die Scheune Bollewick gesammelt und in einem Kapitel zusammengetragen. Anschlie-
Bend folgt die Darstellung der Ergebnisse der Experteninterviews. Diese erfolgt anonym. Im
Anschluss werden die Ergebnisse ausgewertet und intensiv diskutiert. Zum Schluss folgt ein
Fazit und eine Empfehlung fiir die Durchfiihrung eines Regionalmarktes in der Scheune Bolle-

wick.
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2 Direktvermarktung

21 Was ist Direktvermarktung

Landwirtschaftliche Direktvermarktung steht derzeit hoch im Trend. (KTBL, 2025) Diese Ent-
wicklung hingehend eine stetig wachsende Anzahl an Direktvermarktern ist bei genauer Be-
trachtung des ldndlichen Raumes deutlich sichtbar. In vielen Dorfern und Kleinstddten erdffnen
Hofldden oder Selbstbedienungsstinde, wie zum Beispiel die Milchautomaten des Landwirt-
schaftsbetriebs Van der Ham aus Bollewick. An den Straenrdndern sind vermehrt Schilder
sichtbar, die auf einen Hofladen oder Selbstbedienungsstand hinweisen, wie in Abbildung 1 bei
Waren/Miiritz. Dort abgebildet ist ein Traktoranhédnger mit Hinweisschildern fiir den Verkauf
von Kartoffeln und Getreide in Kargow. Bei genauerer Recherche nach dem dazugehdrigen
Hofladen, findet man die Internetseite des Familienbetriebes Kagel mit vielen Informationen
zum Betrieb und dem Hofladen. Das Angebot reicht von Futtergetreiden {iber Heu und Stroh
bis hin zu selbst produziertem Mehl, Olen und Kartoffeln. (Kagel, 2025)

Abbildung 1 Hinweisanhanger bei Waren/Muritz
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Quelle: M. Harth, 2022
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Diesen Trend bestitigt auch eine Studie des BOLN (Bundesprogramm 6kologischer Landbau
und andere Formen nachhaltiger Landwirtschaft) die zwischen dem 01. Dezember 2017 und
dem 30. Januar 2020 durchgefiihrt wurde. Dabei wurden 200 6kologisch und konventionell
wirtschaftende Landwirte mit Direktvermarktung, 40 Experten und 670 Kunden befragte. Der
Titel der Studie lautete "Neue und innovative Formen der Direktvermarktung landwirtschaftli-
cher Produkte — Analyse und Erarbeitung von Handlungsempfehlungen. In dieser Studie sag-
ten 47% der befragten konventionellen Betriebe und 70% der befragten 6kologischen Betriebe

aus, dass sie in den kommenden Jahren verstirkt auf Direktvermarktung setzen wollen.
(Roland, 2020)

Bei der Direktvermarktung geht es vor allem darum, seine Produkte ohne Zwischenhéndler an
den Endverbraucher zu verkaufen. Dies kann beispielsweise durch den Vertrieb im eigenen
Hofladen, durch das Aufstellen von Selbstbedienungsautomaten oder durch das Besuchen eines
Marktes mit einem Verkaufsstand sein. Zudem ist auch ein Onlineshop eine bewéhrte Moglich-
keit. Auch volkswirtschaftlich hat die Direktvermarktung Auswirkungen. Das Geld bleibt in
der Region und wird ,,nicht durch Verflechtungen der Handelsketten in andere Gebiete transfe-
riert.”“ (Gebhard-Rheinwald, 2016)

In der Direktvermarktung gibt es zudem Aufgaben, die es in einem herkdmmlichen Betrieb
nicht gibt. Hierzu gehdren unter anderem Kundenakquisition, Marketing und Dekorations- und
VerkaufsforderungsmaBBnahmen. Man sollte auBerdem den direkten Kontakt mit den Kunden
nicht scheuen. In Abbildung 2 werden die verschiedenen Aufgaben, die in der Direktvermark-

tung gleichbleibend beachtet und erfiillt werden miissen, aufgezeigt.

Abbildung 2 Die Liebig’sche Tonne der Direktvermarktung

Standort
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Trends
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Quelle: Gebhard-Rheinwald, Der Hofladen Planung,
Marketing, Werbung, 2016
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Die Abbildung zeigt die Liebig'sche Tonne, die vielen Landwirten aus dem Pflanzenbau be-
kannt ist. Dabei zeigt die Tonne die verschiedenen Aufgaben der Direktvermarktung, anstelle
der Nahrstoffe, die im Pflanzenbau im Einklang sein miissen, um ein gutes Wachstum der Kul-
turpflanzen zu erreichen. Jedes Brett stellt eine Aufgabe dar. Diese Aufgaben sind unter ande-
rem das Marketing, die Werbung, das Planen verschiedener Aktionen und Angebote und die
Kundenfreundlichkeit. (Gebhard-Rheinwald, 2016)

Im Allgemeinen spielen bei der Direktvermarktung auch Faktoren eine Rolle, die zum Teil
nicht direkt durch den Betrieb beeinflusst werden kdnnen. Diese sind zum Beispiel die Charak-
teristik des Betriebes, die BetriebsgroB3e und die Landwirtschaftliche Erzeugerbreite. Auch die
Produktpalette ist entscheidend. Der Absatz der Waren bemisst sich daran, ob Produkte des
tdglichen Bedarfs, wie zum Beispiel Fleisch, Kdse und Wurst oder Produkte, die nur selten
bendtigt werden, wie zum Beispiel bestimmte Speisedle, verkauft werden. Beeinflussen kann
man seine Produktpalette durch das Zukaufen von Handelswaren von anderen regionalen Er-
zeugern. Wichtig ist auch die geografische Lage des Betriebes. Die Erreichbarkeit des Betriebes
durch den Kunden muss gegeben sein. Hier spielen insbesondere die Parkmdglichkeiten eine
grof3e Rolle. Die Erreichbarkeit und die Lage des Betriebes beeinflussen die Kundennéhe stark.
Wenn Kunden kurze Anfahrtswege zum Betrieb und somit die Moglichkeit haben, die Ver-
kaufsstelle schneller zu erreichen, kommen sie tendenziell regelmiBiger vorbei. Sie kaufen pro
Besuch weniger, als Kunden, die weitere Anfahrtswege haben. Diese kommen seltener und
kaufen pro Besuch mehr Waren ein. Wenn Kunden beim Erzeuger einkaufen, fordern sie Fri-
sche. Sie mochten Qualitit kaufen und setzen diese voraus. Aulerdem wird vom Kunden bei
einem Einkauf bei einen Direktvermarkter erwartet, dass der Kunde stets freundlich bedient
wird, seine Wiinsche verstanden werden, sich bei Fragen an das Fachpersonal gewendet werden
kann und dass er personlich wahrgenommen wird. Der Kunde mochte sich nicht wie ein durch-
schnittlicher Kunde innerhalb einer groen Einkaufauskette fiihlen, sondern mit einem positi-
ven Gefiihl und Zufriedenheit nach seinem Einkauf nach Hause gehen. (Gebhard-Rheinwald,
2016)

2.2 Was ist Regionalvermarktung

Im Wirtschaftslexikon ist der Begriff Regionalitét nicht definiert. Auch gesetzlich sind keine
offiziellen Kriterien und Richtlinien vorhanden, die die Begriffe Regionalitdt, Region oder re-
gionales Produkt genau definieren. Der Begriff regional ist auBerdem nicht geschiitzt. Die Auf-
fassung von Regional ist sehr unterschiedlich, so ist es fiir einige Lebensmitteleinzelhidndler
zum Beispiel regional, wenn die Lebensmittel aus der Bundesrepublik Deutschland stammen,
fiir andere hingegen gilt ein Produkt nur als regional, wenn es in einem bestimmten Radius, wie
zum Beispiel 30 bis 50 Kilometer um den Markt herum, produziert wird. (Regionalvermarktung
Niedersachsen, 2025)
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Die Regionalbewegung hat fiir sich, aufgrund der ungenauen und stark schwankenden Defini-
tionen von Regionalitét, ein Positionspapier herausgegeben, um ihre Auffassung von glaubwiir-
diger Regionalitét darzustellen. Fiir die Regionalbewegung beginnt die Definition von glaub-
wiirdiger Regionalitdt mit einer Abgrenzung des Begriffes Region. Eine Region ist ihrer Auf-
fassung nach eine genau definierte Gebietskulisse. Zudem werden die Qualitits- und Herkunfts-
kriterien fiir ein regionales Produkt festgelegt. Es sollen nur Produkte regional sein, die hun-
dertprozentig aus der definierten Region stammen. Bei zusammengesetzten oder verarbeiteten
Produkten sollen die Zutaten ausschlieBlich aus der Region stammen. Die Futtermittel, die zur
Herstellung des Produktes eingesetzt werden, sollten iberwiegend heimisch und ohne Gentech-
nik erzeugt und verarbeitet worden sein. Es gilt das Prinzip: aus der Region fiir die Region. Die
erzeugten Produkte sollten tiberwiegend in der Region vermarktet werden, in der sie auch er-
zeugt wurden. Der Sitz des produzierenden Unternehmens soll in der Region sein und somit
auch hier der Gewerbesteuer unterliegen. Es werden aullerdem auch 6kologische, 6konomische
und soziale Kriterien von der Regionalbewegung bedacht. Die Verarbeitung und Erzeugung der
Produkte soll klima- und umweltschonend, die Transportwege vom Erzeuger iiber den Verar-
beiter hin zum Verbraucher so kurz wie moglich sein und die bauerliche Landwirtschaft und
die einhergehende Erhaltung der Kulturlandschaft soll gefordert werden. Ein weiteres Krite-
rium ist, dass die Produkte entweder aus konventioneller Landwirtschaft mit zusitzlichen
Richtlinien iiber den gesetzlichen Standards oder aus 6kologischem Landbau, sogenannte ,,Bio-
Produkte®, stammen. Die 6konomischen Kriterien sind: faire Erzeugerpreise, faire Preise fiir
die Verarbeitung, faire Ladenpreise und die Foérderung und den Erhalt von regionalen Wirt-
schaftskreisldufen durch die Einbeziehung kleiner und mittelstdndischer Unternehmen und die
damit einhergehende Erhohung der Wertschopfung in der Region. Die fiir die Region erhalte-
nen und neu entstandenen Arbeits- und Ausbildungsplitze, den Erhalt der Lebensgrundlagen
fiir Menschen, Tiere und Pflanzen, die Forderung des biirgerlichen Engagements und des Ge-
sundheitsgedankens durch qualitativ hochwertige Produkte sind Kriterien des sozialen Be-
reichs. (Die Regionalbewegung, 2025)

2.21 Was ist ein Regionalmarkt

Der Begriff Regionalmarkt ist im Duden wie folgt definiert: ,,Markt, auf dem Produkte aus der
Region verkauft werden.” (Duden, 2025) Auf einem Regionalmarkt findet man Héndler und
Produzenten aus der Region, die Produkte aus der Region verkaufen. Der Endverbraucher hat
auf einem Regionalmarkt die Moglichkeit, eine regionale Produktpalette kennenzulernen, zu
probieren und sich mit dem Erzeuger auszutauschen. Gleichzeitig soll {iber die regionale Wert-
schopfung aufgeklirt und ein Einblick in den Weg und die Entstehung des Produktes vom
Acker auf den Teller gegeben werden. (Greifswald, 2024)
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In Abbildung 3 sieht man ein Beispiel eines Standes auf einem Regionalmarkt. Hier ist der
Stand vom Linnberger-Bauernhof auf dem 3. Regionalmarkt in Plau am See zu abgebildet.
Verkauft werden ausschlielich auf dem Hof erzeugte Produkte, unter anderem Kartoffeln,
Kohlgemiise, Porree und Kiirbisse, sowie Wurstwaren. Der Linnberger-Bauernhof nimmt seit

dem ersten Regionalmarkt im Jahr 2022 auf dem Marktplatz in Plau am See teil.

Abbildung 3 Marktstand vom Linnberger-Bauernhof auf dem 3. Regionalmarkt 2024

L

Quelle: Sarah Neurath-Jansen, 2024

222 Wo liegen die Unterschiede zu einem Wochenmarkt

Wochenmairkte sind Markte, auf denen in regelméafligen Abstéinden, oftmals wochentlich, Wa-
ren zum Verkauf angeboten werden. Die Héndler, die diesen Wochenmarkt besuchen, stammen
meistens aus der Region. Die angebotenen Produkte hingegen, stammen nicht zwingend aus
der Region. Vor allem frisches Obst und Gemiise stammt oft aus einer GroSmarkthalle, von der
die Héndler ihre Produkte beziehen. Aber auch Kise stammt selten aus der Region. Bei Metzger
und Bécker ist es oft der Fall, dass die Verarbeitung in der Region stattfindet, die verwendeten

Rohstoffe jedoch nicht aus der Region stammen. (Frithschiitz, 2023)

Auf einem Regionalmarkt sollen Héndler aus der Region ausschlieBlich regionale Produkte an-
bieten und verkaufen. Es soll vor allem kleinen und mittelstdndischen Landwirten und Produ-
zenten, die ihre hochwertigen Lebensmittel oftmals noch in Handarbeit herstellen, die Moglich-
keit gegeben werden ihre Produkte anzubieten, fern ab von der Konkurrenz, die im GroBBhandel
ihre Waren bezieht. (Greifswald, 2024)
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Zusammengefasst liegt der Unterschied zwischen einem Regionalmarkt und einem Wochen-
markt darin, dass es auf einem Wochenmarkt keine speziellen Regelungen gibt, die das Pro-
duktspektrum und die Herkunft der Produkte einschrianken. Auf einem Regionalmarkt legen
die Organisatoren ihre Vorgaben fest. Daraus resultieren die Beschrankungen fiir die Teilneh-
mer und die Produkte, die sie anbieten. (Kuhles, 2023)

223 Beispiele anderer Markte

In der Praxis gibt es zahlreiche Beispiele von verschiedenen Regionalmérkten oder Mirkte, die
wie ein Regionalmarkt strukturiert sind. Ein Beispiel stellt der Bamberger Wochenmarkt dar.
Hier gelten strenge Regeln fiir die Standbetreiber. 70% ihrer angebotenen Produkte miissen
selbsterzeugt und nur 30% diirfen zugekauft sein. Voraussetzung ist, dass die zugekauften Pro-
dukte aus der Region oder mindesten von landwirtschaftlichen Familienbetrieben stammen. Der
Bamberger Wochenmarkt ist durch einen Verein organisiert. Dieser legt die Regeln fiir den
Markt fest. Der Bamberger Wochenmarkt 6ffnet jeden Samstag in der Bamberger Innenstadt
und bietet den Kunden Gemiise, Obst, Fleisch, Brot, Kédse und vieles mehr — ein vielfaltiges
Angebot, das seit mittlerweile iiber 28 Jahren existiert. (Kuhles, 2023)

Ein weiterer zahlreich besuchter Regionalmarkt findet jahrlich in Pritzwalk (Prignitz) statt. Be-
kannt unter dem Namen ,,Regional- und Kniepermarkt* wird im September in Pritzwalk die
Knieperkohlsaison eréffnet. Der Markt wird in Zusammenarbeit mit der Stadt Pritzwalk und
dem Tourismusverband Pritzwalk und Umgebung e.V. organisiert und durchgefiihrt. Der Markt
befasst sich in erster Linie mit dem Leibgericht der Region, dem Knieperkohl, aber auch weitere
zahlreiche regionale Héndler bieten ihre Produkte an. Das Angebot besteht nicht nur aus Back-
waren, Fleisch- und Wurstwaren, Fisch, Kdse, Marmeladen, Honig und weiteren Lebensmit-
teln, sondern auch aus Produkten des Kunstgewerbes. Kinder fanden auf dem Regional- und
Kniepermarkt ebenfalls Angebote: es konnen entweder Platzchen gebacken und bunt dekoriert
oder Keramikfiguren bemalt werden. (Stadt Pritzwalk, 2024)

Auch in Plau am See findet 2025 der 4. Regionalmarkt statt. Wie auch in den vergangenen
Jahren, werden regionale Produzenten unter dem Motto ,,ERNTEDANK — ALLE GEMEIN-
SAM AN EINEN TISCH® ihre Waren anbieten. In Zusammenarbeit mit der Kirche aus Plau
am See wird der Markt wie alljdhrlich mit dem Anschnitt des 1,5 Meter langen Brotes begon-
nen. (Tourist Info Plau am See GmbH, 2025)
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Auch in den vergangenen Jahren war der Plauer Regionalmarkt gut besucht. Abbildung 4 zeigt
einen Auszug der Facebook-Seite der Schweriner Volkszeitung, die am 01. Oktober vom Re-
gionalmarkt in Plau am See berichtete. Im Titelbild des Artikels zu sehen ist der Stand vom
Linnberger Bauernhof, betreut von Sarah Neurath-Jansen. Die Schweriner Volkszeitung be-
richtete von ungefahr 30 Standbetreibern, die ihre Produkte in der Seestadt Plau am See anbo-
ten. Auf dem Titelbild ist Sarah Neurath-Jansen zu sehen, die Waren vom Linnberger-Bauern-
hof aus Darze, unter anderem Wurst, Sifte und diverses Gemiise zum Verkauf anbietet. Am
Stand sind zwei Frauen zu sehen, die im Gesprach mit der Verkéduferin sind. Im Hintergrund
sieht man weitere Stinde und eine Hiipfburg auf der Kinder spielen. Ebenso ist ein reges Markt-

treiben aufgrund der vielen Besucher, die im Hintergrund zu sehen sind, zu vermuten.

Die Besucher auf einem Markt sind Konsumenten mit verschiedenen Bediirfnissen und Absich-
ten. Um diese Absichten zu verstehen wird sich im Folgenden Kapitel mit dem Konsumenten-

verhalten beschaftigt.

Abbildung 4 Kurzfassung Zeitungsartikel Plauer Regionalmarkt 2023

svz.de - Nachrichten aus Parchim  «..
@ und Liibz - Folgen

1.0kt 2023- O
% Qualitat aus der Region uberzeugte am
Sonnabend Plauer und Gaste: Um die 30
Anbieter brachten in der Seestadt viele
Menschen an einen Tisch.

Das Publikum war in Plauder-, Probier- und
Kauflaune,

svz.de
Vom Standesamt direkt zur Gemuseernte fir den
Regionalmarkt in Plau am See | SVZ

Quelle: Facebookseite von svz.de, 2023
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3 Konsumentenverhalten

3.1 Konsument und Konsumentenverhalten

,Das Konsumentenverhalten im engeren Sinne beschéftigt sich mit dem Verhalten von End-
verbrauchern beim Kaufund Konsum von wirtschaftlichen Giitern bzw. Leistungen* (Swoboda
& Schramm-Klein, 2025) Als Konsument wird der Endverbraucher als Einzelperson, ein Haus-
halt oder eine groflere Gruppe mit einer gemeinsamen Zielsetzung im Konsum bezeichnet. Die
Konsumentenverhaltensforschung beschéftigt sich intensiv mit dem Beobachten von Kaufent-
scheidungen der Konsumenten, mit dem Ziel exakte Erkenntnisse und Erklarungsansétze bzw.
Modelle des Kéuferverhaltens zu erlangen. (Harth, 2022)

Beobachtet werden alle individuellen Handlungen, angefangen bei der Planung bis hin zum
Kaufabschluss. Ziel der Untersuchung ist es, die Kaufentscheidung vom Konsumenten zu ver-
stehen und nachvollziehen zu konnen, was im Inneren des Konsumenten vorgeht. Verkaufer
und Kéufer konnen hierbei Endverbraucher, Betriebe oder 6ffentliche Organisationen sein. Die
Untersuchung soll fiir die Gestaltung von Produkten und Dienstleistungen verwendbare
Schlussfolgerungen liefern. (Unbekannt, 2025)

3.2 Der Prozess der Kaufentscheidung

Der Prozess der Kaufentscheidung hat fiinf Stufen, die durchlaufen werden miissen. Die erste
Stufe ist der Grundstein fiir die Kaufentscheidung. Durch interne oder externe Einfliisse erkennt
der Kunde einen Bedarf oder ein Problem, das gelost werden muss. Der Einfluss kann zum
Bespiel durch einen Wunsch nach einer Verbesserung oder den Einfluss von Werbung gesche-
hen. In der zweiten Phase beginnt die Informationssuche. Der Konsument sammelt verschie-
dene Informationen, um seine Moglichkeiten abzuschétzen. Die Informationssuche kann durch
Online-Recherche, Empfehlungen von Freunden oder der Suche in Geschiften realisiert wer-
den. In der néchsten Phase werden die Optionen miteinander verglichen. Dabei werden die Vor-
und Nachteile der einzelnen Optionen hinsichtlich der personlichen Bediirfnisse, durch den
Konsumenten, abgewogen. Nachdem die Alternativen bewertet worden sind, folgt als nichstes
die Kaufentscheidung. (Unbekannt, 2025) Die Kaufentscheidung kann durch verschiedene Fak-
toren beeinflusst werden. Eine Mdglichkeit diese Entscheidungen darzustellen, bietet das SOR-
Modell.
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3.21 Das SOR-Modell

Um nach dem SOR-Modell, welches in Abbildung aufgezeigt wird, den Kauf eines bestimmten
Produktes vom Konsumenten zu erzielen, erfolgt zunédchst ein Stimulus (hellblau hinterlegt)
oder Reiz, der den Konsumenten auf das Produkt aufmerksam macht. Dieser kann direkt be-
obachten bzw. gemessen werden. Der Reiz wird iiber verschiedene Eigenschaften des Produk-
tes, wie zum Beispiel den Preis, eine bestimmte Werbung oder die Beschaffenheit, die das Pro-
dukt speziell macht, gegeben. Vor allem die Werbung ist ein wesentliches Element in der ersten
Phase des Modells. Die zweite Phase des Modells beschreibt den Organismus (rot hinterlegt).
In diesem Teil finden die kognitiven, pradisponierenden und aktivierenden Prozesse statt. Die
Kaufentscheidung des Konsumenten bemisst sich anhand seiner personlichen Kriterien. Diese
sind nicht direkt beobachtbar. Zum Abschluss erfolgt die dritte Phase, die Response (gelb hin-
terlegt) genannt wird. In der dritten Phase entscheidet sich der Konsument fiir oder gegen den
Kauf eines Produktes. Die Entscheidung ist zum Beispiel tiber die Markenwahl, die Kaufmenge
oder den Ausgabenbetrag direkt beobachtbar. (Harth, 2022)

Abbildung 5 Das SOR-Modell zur Erklarung des Kaufverhaltens (modifiziert nach Foscht et al. 2017)

Stimulus (S) Organismus (0) Response (R)
Marketing-Stimuli aktivierende kognitive
* Produkt Prozesse Prozesse
* Preis Input | +Aktivierung « Wahrnehmung |Output | . pMarkenwahl
* Kommunikation — ™| +Emotionen « Lernen ™| . Einkaufsstitten-
+ Distribution * Motivationen « Gedachtnis besuch

_ Einstellungen * Kaufmenge

Umfeld-Stimuli » Ausgabenbetrag
« politisch-rechtliche +
» 6konomische
» technologische Pradisponierende Prozesse/Grofien
» soziale Involvement/Bezugsgruppen/Kultur

l l i

direkt beobachtbar

nicht direkt beobachtbar st .
(Intervenierende Variablen) direkt beobachtbar

l : :

Konsument sichtet im Konsument wagt ab, z.B. Konsument kauft
Supermarkt Konsumeier mit der Uberlegung: eine Packung
aus der Region und in »Eier aus der Region wdren schon toll, mit zehn Eiern
Freilandhaltung und die Hithner werden gut gehalten, aus der Region.
(Aufmerksamkeit durch aber ist der hohe Preis gerechtfertigt,
Regionalitdt und bessere ist es mir das wert?
Tierhaltung).

Quelle: M. Harth, 2022
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3.3 Arten des Kaufverhaltens

Das Kaufverhalten ldsst sich in verschiedene Arten einteilen. Beim extensiven Kaufverhalten
ist der Entscheidungsprozess meist langer. Hierbei handelt es sich um hochwertige und langle-
bige Gebrauchsgiiter. Die kognitive Beteiligung und der Informationsbedarf sind sehr hoch.
Beim habituellen Kaufverhalten wird nicht nach Alternativen gesucht. Die Kaufentscheidung
beruht auf Gewohnheitsverhalten. Auch auf Stimuli wird kaum reagiert, da es sich um Produkte
des tiglichen Bedarfs handelt. Das limitierte Kaufverhalten tritt bei wenigen Produkten auf.
Sobald der Konsument das passende Produkt gefunden hat, endet die Kaufentscheidung aus
einer zeitlichen Limitation, Bequemlichkeit oder aus dem Verlass auf bekannten Marken. Das
vierte Kaufverhalten ist das impulsive Kaufverhalten. Hier entscheidet der Konsument spontan
oder im Affekt am Verkaufsort. (Unbekannt, 2025)

34 Konsumentenverhalten hinsichtlich landwirtschaftlicher Produkte

Der Verarbeitungsgrad spielt beim Konsum landwirtschaftlicher Produkte eine grof3e Rolle.
Dem Endverbraucher ist bewusst, dass alle Lebensmittel auf landwirtschaftlichen Rohstoffen
basieren. Allerdings gibt es Lebensmittel, wie zum Beispiel Kartoffeln und Eier, die einen deut-
licheren landwirtschaftlichen Bezug fiir die Konsumenten haben, als andere Produkte. Meist
sind es unverarbeitete Lebensmittel oder auch Lebensmittel, die auf dem Hof selbst hergestellt
worden sind, wie zum Beispiel selbst gemachter Kise oder auch Wurstaufstrich. In der Ernéh-
rungswirtschaft ist festzustellen, dass sich der Trend immer weiter hin zu weiterverarbeiteten
Lebensmitteln und insbesondere zu sogenannten Convenience-Lebensmitteln entwickelt. Das
Wort Convenience stammt aus dem Englischen und bedeutete Annehmlichkeit oder auch Be-
quemlichkeit. Ein Convenience-Lebensmittel ist demzufolge ein ,,bequemes Essen®. Es handelt
sich dabei um vorgefertigte Lebensmittel (Fertiggerichte), die durch Be- und Verarbeitungs-
schritte vom Nahrungsmittelherstellern die die Zubereitung in Privathaushalten, in der Gastro-
nomie oder der Gemeinschaftsverpflegung erleichtern. Durch den zunehmenden Konsum von
Convenience-Produkten gerédt die Wahrnehmung der landwirtschaftlichen ,,Ur-Produktion® in
den Hintergrund. (Harth, 2022)
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4 Die Scheune Bollewick

4.1 Die Gemeinde Bollewick

Die Gemeinde Bollewick liegt inmitten Mecklenburg-Vorpommerns, wenige Kilometer stid-
westlich der Miiritz. Das Gemeindegebiet befindet sich zwischen der Miititz und der oberen
Elde. Hierzu zéhlen viele Ackerflichen, Wilder und Seen. Die Stadt Rébel/Miiritz, zu dessen
Amt die Gemeinde gehort, ist nur drei Kilometer entfernt. Die Ortsteile Natebow, Spitzkuhn,
Kambs und Wildkuhl sind ein Teil der Gemeinde. Am 31.12.2023 waren 651 Einwohner in der
Gemeinde Bollewick gemeldet. Das entspricht einer Bevolkerungsdichte von 24 Einwohnern
pro Quadratkilometer. (Unbekannt, 2024)

Die amtierende Biirgermeisterin ist Antje Styskal. Das heutige Wahrzeichen der Gemeinde Bol-
lewick ist Deutschlands grofite Naturfeldsteinscheune, die iiber eine Nutzfliche von circa
10.000 Quadratmetern verfiigt. Eine Aufnahme der Scheune Bollewick ist Abbildung 6 zu ent-
nehmen. Zu sehen ist der Haupteingang in einer griinen Jahreszeit. Das Gebéude ist teils von
Pflanzen bewachsen. (Amt Rébel/Miiritz, 2025)

Abbildung 6 Die Scheune Bollewick mit Blick auf den Haupteingang

| ==

Quelle: www.diescheune.de, 2025
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Weitere Sehenswiirdigkeiten der Gemeinde Bollewick sind die frithgotische Dorfkirche in
Niatebow mit einem Schnitzaltar aus dem Jahr 1522, die gotische Dorfkirche im Ortsteil Kambs
aus dem 13. Jahrhundert und das restaurierte Gutshaus aus dem Jahr 1726, in dem heute Men-

schen mit Beeintrachtigung anséssig sind. (Amt Robel/Miiritz, 2025)

In der Gemeinde Bollewick sind vier landwirtschaftliche Betriebe in Haupt- und Nebenerwerb
ansissig, sowie verschiedene Gewerbetreibende, unter anderem eine Tischlerei, ein Fachhandel
fiir Land und Forstwirtschaft und ein Reifenservice. In den Landwerkstétten Bollewick, gegen-
iiber der Naturfeldsteinscheune, sind ein Fleischverarbeitungsbetrieb und eine Késerei anséssig.
In der Gemeinde gibt es aulerdem drei Kindergirten und eine Tagespflege fiir Senioren. (Amt
Robel/Miiritz, 2025)

4.2 Geschichte und Entstehung der Scheune Bollewick

Das Wahrzeichen der Gemeinde Bollewick wurde im Jahr 1881 durch den Baron von Langer-
mann zu Erlenkamp und Spitzkuhn erbaut. Mit einer Linge von 125 Metern und einer Breite
von 34 Metern beeinflusste sie das Dorfbild stark. Im Jahr 1931 iibernahm die Landsiedlungs-
gesellschaft ,,Hof und Hufe* den Besitz des Barons, dem die Scheune einst gehorte. In der
Scheune erhielten 7 ortsansissige Landwirte ihre Wirtschaftsrdume zu je einem Siebtel. Im Jahr
1968 wurde die Scheune durch die landwirtschaftliche Produktionsgenossenschaft (LPG) ,,7
November* zu einer Milchviehanlage mit ganzjdhriger Stallhaltung fiir 650 Milchkiihe umge-
baut. Die LPG ,,7 November* wurde im Jahr 1991 liquidiert. Es folgte der Verkauf der Scheune.
(Die Scheune Bollewick, 2025)

Die Gemeinde kaufte das Gebdude im Jahr 1991 und erhielt zusétzlich 40.000 Euro, um die
Altlasten aus dem Gebédude und vom Grundstiick zu entfernen. Ziel der Gemeinde war die Wie-
derherstellung der Scheune, sodass sie wieder nutzbar wurde. Es bendtigte Arbeitskrifte und
Handwerker zum Umbau der Scheune, die durch ABM-Malnahmen realisiert worden sind. Die
Initiative zum Umbau und der Wille zum Erhalt der Scheune kam vor allem von Bollewicks
ehemaligem Biirgermeister Herrn Meyer. Fiir ihn war es unter anderem ein Stiick Familienge-
schichte, die er mit der Grundsanierung der Scheune erhalten wollte, da seine Familie zu den
ehemaligen 7 Landwirten gehorte, die die Scheune einst nutzten. (Mitarbeiterin Scheune
Bollewick, 2025)

Von 1992 bis 2000 wurde das gesamte Bauwerk rekonstruiert. Uber 1.000 Tonnen Beton wur-
den aus dem Gebédude geschafft, die Giillesilos entfernt, das Erdreich um die Scheune herum
abgetragen, der Teich ausgebaggert, der Dachstuhl rekonstruiert und das Erd- und Dachge-
schoss ausgebaut. (Die Scheune Bollewick, 2025)



Kapitel 4: Die Scheune Bollewick 15

Nach der wiederlangten Nutzbarkeit der Scheune, folgten Uberlegungen iiber die zukiinftige
Nutzung dieser. Anfangs versuchte man einen Mieter zu finden, der die gesamte Scheune nut-
zen wiirde, wie zum Beispiel ein Lebensmitteleinzelhidndler oder ein Baumarkt. Aufgrund des
gescheiterten Vorhabens einen Mieter fiir das Objekt zu finden, wurde in der Scheune ein Markt
mit der Thematik ,,Made in Mecklenburg* veranstaltet. Neben klassischen Marktstdnden mit
Lebensmitteln, waren auch Stinde mit Kunsthandwerk vertreten. Es gab in der Mitte der
Scheune einen kleinen ,,Streichelzoo* mit Bauernhoftieren. An einem anderen Stand wurde die
Nutzung eines Spinnrades gezeigt. An einem Wochenende, an dem ein ,,Made in Mecklenburg-
Markt* stattfand, besuchten bis zu 6.000 Menschen die Scheune Bollewick. Auch die Medien-
vertreter kamen und berichteten liber die Scheune Bollewick. Dadurch wurde Bollewick immer
bekannter und machte sich in der Offentlichkeit langsam einen Namen. (Mitarbeiterin Scheune
Bollewick, 2025)

Der Verein BAB und die Gemeinde Bollewick erhielten fiir seine Aktivititen 1997 den ,, Tat-
Ort-Preis* der deutschen Bundesstiftung Umwelt, in Kooperation mit dem deutschen Institut

fiir Urbanistik sowie den ,,Tassillo Troscher Preis* der Agrarsozialen Gesellschaft Gottingen.
(Die Scheune Bollewick, 2025)

Ab den 2000er Jahren zogen auch die ersten Hindler und Handwerker in die neu geschaffenen
Verkaufsraume. Der erste Mieter war der Bauernladen, der bis heute noch in der Scheune an-
zutreffen ist. Aullerdem wurde im Jahr 2000 eine neue Heizung eingebaut und in Betrieb ge-
nommen. Das Hotel auf der Siidseite wurde eréffnet und die obere Etage weiter ausgebaut.
(Mitarbeiterin Scheune Bollewick, 2025)

Die Gemeinde wollte nicht nur die Scheune erhalten, sondern verfolgte auch das Ziel Bioener-
giedorf zu werden. In den Jahren 2007 bis 2011 wurden in der Gemeinde drei Biogasanlagen
erbaut und in Betrieb genommen. Auf die in den Jahren 2005 bis 2006 erbauten Landwerkstt-
ten gegentiber der Scheune, wurde eine Photovoltaik-Anlage errichtet. Im Jahr 2009 folgte eine
zweite Anlage auf dem Dach der Scheune selbst. Die Gemeinde wurde im Jahr 2011 im Rahmen
des Wettbewerbs ,,Kommunaler Klimaschutz“ des Bundesministeriums fiir Umwelt, Natur-
schutz, Bau und Reaktorsicherheit in der Kategorie ,,Innovative und vorbildliche Strategie zur
Umsetzung des kommunalen Klimaschutzes* ausgezeichnet. Seit dem Jahr 2013 findet das Bi-
oEnergieDorf auch internationales Interesse. So wurden schon Gruppen aus Vietnam, Mexico,
Brasilien, der Ukraine, Russland und der Niederlande empfangen. Im Jahr 2016 wurde die Ge-
meinde Bollewick zur Energie-Kommune des Monats August durch die Agentur fiir Erneuer-

bare Energien ernannt. (Die Scheune Bollewick, 2025)
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Ziel iiber all die Jahre hinweg, war es nicht nur Touristen fiir Bollewick zu begeistern, sondern
auch die Menschen vor Ort ndher zusammen zu bringen. Ziel war es die Anwohner zu begeis-
tern die Scheune als ,,ihre Scheune* anzunehmen. Ein Ort an dem sie ihre Kultur stattfinden
lassen konnen. So schaffte man neben Offentlichen Veranstaltungen auch Moglichkeiten und
Angebote filir die Menschen in und um Bollewick. Es entstand zum einen ein Schachverein,
zum anderen finden einige Sportangebote, wie zum Beispiel Yogakurse, statt. Zukiinftig sollen
auch Skatabende in der Scheune organisiert werden. Zudem konnen die grolen Rdumlichkeiten
der Scheune auch gemietet werden. Es konnen Hochzeiten oder Abibélle gefeiert, Tagungen
durchgefiihrt oder Workshops abgehalten werden. Die Scheune soll ein Treffpunkt fiir die Ge-
meinde sein, an dem ganz verschiedene Aktivitéten stattfinden, die von den Biirgern der Ge-
meinde genutzt werden. Dies ist der Wunsch der Gemeindevertreter und Mitarbeiter der
Scheune. (Mitarbeiterin Scheune Bollewick, 2025)

4.3 Die Scheune Bollewick heute

Zum aktuellen Zeitpunkt sind in der Scheune fiinfzehn verschiedene Laden und Werkstétten
ansdssig. Der langjdhrigste Mieter in der Scheune ist der Bauernladen. (Mitarbeiterin Scheune
Bollewick, 2025)

Im Bauernladen stehen viele regionale Produkte zur Auswahl. Neben Honig, Tee und Teezu-
behor, Likéren Obstbranden und Weinen, Wurst- und Késespezialititen und verschiedenen
Dips, sind im Bauernladen auch Seifen, Kerzen, Geschenkartikel und Dekoratives fiir Haus und
Garten zu finden. (Die Scheune Bollewick, 2025)

Abbildung 6 offenbart einen kleinen Blick in den Bauernladen der Scheune. Auf der linken
Seite sind eher untypische Einkaufskorbe abgebildet. Am rechten Rand ist ein Regal dargestellt,
auf dem mehrere verschiedene Flaschen mit Fliissigkeiten stehen. Im Hintergrund sieht man
einen Wagen mit einem Schild mit der Aufschrift,,SchokoLadenWagen.* Der Familiengefiihrte
Bauernladen ist einer der Laden, die im Erdgeschoss anzutreffen sind. (Die Scheune Bollewick,
2025)
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Zusitzlich im Erdgeschoss der Scheune Bollewick ansissig, ist der Blumenladen von Gabi
Rohr. Sie unterhilt ihren Blumenladen, in dem es vorwiegend handgefertigte Produkte gibt, seit
2021. Auch BlumenstrauBe und -gestecke fiir Feste, Hochzeiten und Familienfeiern sind hier
erhiltlich. AuBerdem kann man im Laden selbst kreativ werden und Keramikfiguren bemalen.
Dies ist ein Angebot fiir Kinder und Erwachsene. (Die Scheune Bollewick, 2025)

Abbildung 7 Blick in den Bauernladen in der Scheune Bollewick

Quelle: www.diescheune.de, 2025

Fiir Interessenten von Handarbeit mit Holz, ist die Drechselstube von Wolfgang Hofrichter,
ebenfalls im Erdgeschoss der Scheune Bollewick anséssig, ein Anhaltspunkt. Herr Hofrichter
arbeitet seit 2004 in seiner Holzwerkstatt und fertigt in Handarbeit langlebige Unikate und Ge-
brauchsgegenstinde wie Schmuck, Schalen, Bretter, Baumlichter oder anspruchsvolle Desig-
nerobjekte an. Das Holz fiir die Unikate von Wolfgang Hofrichter stammt aus Mecklenburg-

Vorpommern. (Die Scheune Bollewick, 2025)
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Abbildung 7 zeigt einen Ausschnitt der Verkaufsregale aus der Drechselstube von Herrn Hof-
richter. Hier zu sehen sind verschiedene Aste an denen Ketten prisentiert und zum Verkauf

angeboten werden. Am rechten Bildrand sind verschiedene Ohrringpaare zu sehen.

Abbildung 8 Verkaufsregal in der Drechselstube in der Scheune Bollewick

Quelle: diescheune.de

Im Obergeschoss der Scheune befindet sich die Atelier-Werkstatt von Christel Jeikner. Neben
bunten Bildern und Wandbehédngen aus feinem Textilflies ist dort auch ,,Gute Laune Keramik*
erwerbbar. Weiterhin besteht dort die Moglichkeit einen circa 2,5-stiindigen Workshop unter
dem Motto ,,Farben erleben* zu besuchen und sich ,,auf Streifzug durch die Welt der Farben in
Kunst und Natur* begeben. (Die Scheune Bollewick, 2025)

Im Café Landwunder, das sich neben der Markthalle im Erdgeschoss befindet, wird Besuchern
die Moglichkeit gegeben in Ruhe eine Vielfalt an Kaffee und Kuchen zu genie3en. Ebenso im
Erdgeschoss anzutreffen ist der Friseursalon ,,Isabella®, das Modegeschift ,,Andis Mode und
mehr* und die Kreativoase von Anja Puder. Im Obergeschoss befindet sich neben einem grof3en
Raum fiir Veranstaltungen auch eine Gesundheitspraxis fiir traditionelle chinesische Medizin,
den Laden ,,Linegarden® in dem Leinenstoffe, -textilien und Accessoires verkauft werden, aber
auch das Scheunenmanagement und die Wohnungsvermietungsgesellschaft ,, Tau Hus.* (Die
Scheune Bollewick, 2025)
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Das Scheunenmanagement besteht aktuell aus 1,75 vollzeitdquivalenten Mitarbeitern, die fiir
das Management der Scheune und den ELLI-Bus, ein ehrenamtlicher Rufbus fiir Senioren und
Kinder der Gemeinde, verantwortlich sind. Zudem sind in der Scheune eine Vollzeitarbeitskraft
fiir die technische Hausverwaltung, eine Vollzeitreinigungskraft und ein geringfiigig Beschif-
tigter wird als Schlieer angestellt. Wenn in der Scheune ein Markt organisiert und durchge-
fiihrt wird, werden zusitzlich viele ehrenamtliche Helfer bendtigt, die fiir das Einweisen der
Autofahrer zusténdig sind, da diese Arbeit durch das Personal allein nicht verrichtet werden
kann. (Mitarbeiterin Scheune Bollewick, 2025)

In der Scheune finden drei verschiedene Veranstaltungen in einem Jahr statt. Im ersten Halbjahr
1adt die Scheune Bollewick zum Ostermarkt ein. Dieser erstreckt sich {iber 2 Wochenenden
jeweils Samstag und Sonntag. Traditionell findet der Markt erstmals an dem Wochenende statt,
dass vor Ostersonntag liegt und das zweite Mal am direktem Osterwochenende. Im Herbst
findet in der Scheune ein Wildmarkt statt. Dieser wird jahrlich an dem Samstag, vor dem dritten
Oktober, durchgefiihrt. Dort sind vor allem Produzenten von Wildwaren anzutreffen. Die dritte
Veranstaltung ist ein Weihnachtsmarkt. Auch dieser erstreckt sich tiber zwei Wochenenden im
Advent. Frither wurden noch mehr Veranstaltungen in der Scheune organisiert. Es wurde je-
doch festgestellt, dass im Sommer in der Region zu viele Veranstaltungen stattfinden, sodass

dadurch nicht ausreichend Géste kommen. (Mitarbeiterin Scheune Bollewick, 2025)

An einigen Tagen im Jahr finden Veranstaltungen statt, die nicht von der Scheune Bollewick
organisiert werden. Hierzu zdhlen diverse Flohmérkte, Workshops und Ausstellungen. Diese
Veranstaltungen werden von externen Organisatoren durchgefiihrt. Die Scheune Bollewick ver-
mietet in diesem Fall nur die Markthalle. Vor allem die ansédssigen Mieter und Héndler profi-
tieren von den vielen Veranstaltungen. Durch den Andrang vieler Besucher, die ohne die statt-
findende Veranstaltung die Scheune nicht besucht hétten, ist an dieses Tagen der Umsatz der
Mieter in der Regel hoher als an den Tagen, an denen kein Event stattfindet. (Mitarbeiterin
Scheune Bollewick, 2025)

Wenn in der Scheune Bollewick keine Veranstaltungen stattfinden, ist diese von Montag bis
Samstag jeweils von 10-17 Uhr gedffnet. Die einzelnen Verkaufsraume weisen zum Teil ver-
dnderte Offnungszeiten auf. (Die Scheune Bollewick, 2025)
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5 Methodik

5.1 Experteninterview

Nach der Entscheidung einen Markt fiir regionale Héndler zu entwickeln, wurde beschlossen,
dass das bendétigte Wissen tiber leitfadengestiitzte Experteninterviews zu erlangen. Ein Leitfa-
deninterview wird anhand eines vorab erarbeiteten Leitfadens durchgefiihrt. Ein Experteninter-
view definiert sich liber die spezielle Auswahl und den Status der befragten Personen. Beides

sollte miteinander kombiniert werden. (Baur & Blasius, 2014)

Im Rahmen der Konzeption eines Regionalmarktes am Beispiel der Scheune Bollewick werden
drei Experteninterviews stattfinden. Es ist géngige Praxis bei mehreren Interviews, die alle die-
selbe Forschungsfrage beantworten, nur einen Leitfaden zu entwickeln und diesen allen Inter-
views zu Grunde zu legen. Infolgedessen sind die Interviews gut vergleichbar, weil dhnliche
oder gleiche Fragen gestellt werden. (Baur & Blasius, 2014) Nach Erarbeitung des Leitfadens
wurden die Interviews mit drei Expert*innen durchgefiihrt. Der Leitfaden besteht aus einer An-
einanderreihung von offenen Fragen. Diese ermdglichen dem Befragten in seiner gewohnten
Form und sprachweise zu antworten. Es wurden keine Kategorien vorgegeben. Die Fragen wur-

den von der interviewenden Person an die interviewte Person gestellt.

Die Interviews wurden nach Einholung des Einverstidndnisses aufgezeichnet und im Nach-
hinein transkribiert. Im Anschluss wurden die Antworten der Interviewpartner*innen miteinan-

der verglichen und ausgewertet. In Kapitel 6 folgen die Ergebnisse.

5.2 Auswahl der Interviewpartner

Die Interviewpartner, die fiir die Experteninterviews ausgewéhlt wurden, sollten moglichst ei-
nen regionalen Bezug zu der Umgebung rund um Bollewick haben. Bestenfalls organisieren
die Expert*innen innerhalb der Region selbst einen Regionalmarkt oder &hnliches. Nach aus-
giebiger Recherche wurden drei Interviewpartner*innen ausgewihlt, die sich bereit erklirten,

an einem Interview teilzunehmen und ihre Erfahrungen zu teilen.
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6 Ergebnisse

6.1 Identitaten der Interviewpartner

Im Vorfeld wurde das Einverstdndnis der Interviewpartner*innen beziiglich der Aufzeichnung
und anschlieBender Transkription der Interviews im Bezug zu dieser Arbeit eingeholt. Den In-
terviewpartnern wurden zugesichert, dass Ihre Daten, vor allem auch die der jeweilig zugeho-
rigen Institution bzw. Organisation vertraulich behandelt werden. Aus diesem Grund ist es nicht
moglich die Transkripte in dieser Arbeit zu verdffentlichen, da diese auch Informationen preis-
geben, die die Identitét riickverfolgbar machen. In diesem Teil der Arbeit werden nun die Ant-

worten der Interviewpartner/innen nach Relevanz sortiert wiedergegeben.

Die drei Interviewpartner sind alle weiblich. Sie werden im Folgenden mit den Kiirzeln I1, 12
und I3 fiir Interviewpartnerin 1, Interviewpartnerin 2 und Interviewpartnerin 3 abgekiirzt. Alle
Interviewpartner sind, in einem Umkreis von 25 Kilometer, von der Scheune Bollewick anzu-

treffen.

6.2 Regionalitat

Zum Einstieg in das Interview wurden die drei Interviewpartnerinnen nach einer Definition von
Regionalitét gefragt. Fiir 1 umfasst Regionalitit in Bezug zu ihrer Institution ganz Mecklen-
burg-Vorpommern, vornehmlich aber die Mecklenburgische-Seenplatte. 11 bezieht sich bei ih-
rer Definition vor allem auf Touristen, die nicht genau abschétzen, welches Gebiet der Begriff

,regional“ umfasst und deshalb meist das Bundesland allgemein als regional definiert.

Auch fiir I3 geht Regionalitdt anfangs tiber das ganze Bundesland. Allerdings ist 13 der Mei-
nung, dass der Standort auch das Ubergreifen in das Nachbarbundesland Brandenburg zulisst,
sodass auch Produkte aus Brandenburg noch als regional gelten. Anderseits kommt sie zu dem
Schluss, dass Mecklenburg-Vorpommern (MV) ein Flidchenland ist und ganz MV und Bran-
denburg dazu, doch sehr weite Entfernungen aufweisen. Sie grenzte ihre Definition dann auf
einen Radius von 50-100 Kilometer um den Ort herum ein.

12 hingegen definiert Regionalitédt in Anlehnung an den Ort selbst. In einem Ballungsgebiet zum
Beispiel, ist der Radius, in dem die Produkte hergestellt werden, viel kleiner als um einen Ort
wie Bollewick herum, da hier die ndchsten Stiddte mindestens 10 bis 15 Kilometer Entfernung
aufweisen. Um fiir einen Ort selbst die Definition von Regionalitédt zu schaffen, empfiehlt sie,
eine Konkurrenzanalyse durchzufiihren. Dadurch wird die Anzahl regionaler Erzeuger, in ei-
nem gewissen Umkreis von einem gewissen Umkreis von einem bestimmten Standpunkt aus,
deutlich.



Kapitel 6: Ergebnisse 22

Die Interviewpartnerinnen sind sich beziiglich der Definition von Regionalitét, insbesondere in
Bezug auf den flichenméBigen Umfang, uneinig. I1 sieht Produkte als regional an, die aus dem
Bundesland stammen. 12 bezeichnet Produkte als regional, die ihren Ursprung in einem Radius
von 50 bis 100 Kilometer vom Verkaufspunkt entfernt haben. I3 hingegen sagt aus, dass Regi-
onalitit an jedem Standort anders ist, da man die geografische Lage mit in, die vor Ort geltende

Definition, einbeziehen muss.

6.3 Intention zum Regionalmarkt

Eine weitere Frage im Interview bezog sich auf die Intention zur Durchfiihrung der jeweiligen
Veranstaltung. 12 antwortete, dass die Intention hinter ihrer Veranstaltung gewesen sei, die an-
sdssigen Unternehmen zu unterstiitzen und zu starken. Ziel war, diesbeziiglich, die in der Re-
gion ansidssigen handwerkliche Betriebe, zu unterstiitzen, um diesen einen Aufschwung zu ge-
ben.

Fiir I3 stand anfangs nicht die Veranstaltung per se im Vordergrund. Es sollte ein Konzept
geschaffen werden die Innenstadt und vor allem den Marktplatz wiederzubeleben. Anfangs war
die Intention die Wochenmarktakteure auf den Marktplatz zuriickzuholen. Jedoch war fiir diese
der Marktplatz nicht attraktiv genug. Der Versuch andere Marktakteure fiir den eigenen Markt-
platz zu gewinnen, scheiterte ebenfalls an der Unattraktivitidt des Standortes. Es wurde be-
schlossen die eigenen Wochenmarktakteure zu pflegen und auf dem Burgplatz zu belassen, um
den Wochenmarkt in seiner jetzigen Form zu erhalten. Es entstand die Notwendigkeit zu Er-
schaffung eines neuen Konzepts fiir den Marktplatz. Es wurde festgestellt, dass ,,Regionalitit,
Nachhaltigkeit und Bio* derzeit hoch angesehen sind. So entstand der Wunsch nach einem Re-
gionalladen. Jedoch wurde zeitnah festgestellt, dass fiir einen fest etablierten Regionalladen das
Bewusstsein, beziiglich der Wichtigkeit regionaler Produkte fehlte. Zudem ist vielen Mitmen-
schen nicht bewusst, dass regionale Produkte nicht zwangsldufig teurer sind als Produkte aus
dem Discounter. Daher wurde medial fiir die regional ansdssig produzierenden Unternehmen
geworben, um diese zu unterstiitzen die Verbraucher auf sie aufmerksam zu machen und diese
zu animieren ihre Produkte zu konsumieren. Spiter entwickelte sich die Idee, alles in allem zu
kombinieren. Zum einen sollte der Marktplatz mit einem Event belebt werden und zum anderen
die Regionalakteure unterstiitzt werden. Die Losung war die Organisation eines Regional-

markts, der es regionalen Produzenten ermdglichte Offentlichkeitsarbeit zu leisten.
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Bei I1 lag der Fokus auf handgemachten Produkten. Im Vordergrund stand die Prédsentation
selbstgemachte Produkte auf einem Markt. Man wollte den Menschen vor Ort die Mdglichkeit
bieten, ihre selbstgemachten Werke zu zeigen und zeitgleich Menschen aus der Region fiir
Nachhaltiges zu begeistern. Die Veranstaltung sollte zur Institution passen und die Ideale, die
sie verfolgt, aufgreifen. Weiterhin sollte mit der Durchfiihrung des Marktes gleichermal3en er-

reicht werden, dass mehr Menschen auf die Institution aufmerksam werden und diese besuchen.

Alle Interviewpartnerinnen folgen derselben Intention bei der Durchfiihrung ihres Marktes. Es
sollten regionale Unternehmen gefordert und Verbraucher auf sie aufmerksam gemacht werden.

I1 und 12 folgten auch noch anderen Zielen bei der Durchfiihrung ihres Marktes.

6.4 Tag und Dauer des Regionalmarkt

Eine weitere Frage beschéftigte sich mit der Auswahl von Tag und Dauer zur Durchfithrung
des Marktes. 12 antwortete, dass die Veranstaltungen traditionell jahrlich zum gleichen Zeit-
punkt stattfinden und die Dauer stehts mit den Offnungszeiten der Institution einhergehen. Die
Veranstaltungen seien dadurch den Besuchern immer im Gedéichtnis. Laut 12 verlassen sich
Stammgiste bereits darauf, dass die Veranstaltungen immer an diesen Wochenenden stattfin-

den.

I1 hingegen legte den Tag der Veranstaltung bewusst auf einen Sonntag. An einem Samstag
seien, ihrer Meinung nach, viele Besucher anderweitig beschiftigt, weshalb sie nicht zu einer
Veranstaltung gehen mochten oder kénnen. Zusitzlich finden an Samstagen oft viele andere
Veranstaltungen statt, sodass weniger Menschen die eigene Veranstaltung besuchen. Den Uber-
legungen der Veranstalter nach, wéren an einem Sonntag hingegen, mehr Menschen bereit den
Markt zu besuchen. Die Dauer des Marktes wurde groBtenteils an die Offnungszeiten der eige-
nen Institution angepasst. Anstatt um 9:00 Uhr mit dem Markt zu beginnen, entschied man sich,
erst um 10:00 Uhr fiir die Besucher zu 6ffnen. Diese Anderung erfolgte aufgrund der Riick-
sichtnahme auf Standbetreiber, die eine langere Anreise hatten. Es sollte geniligend Zeit sein,
um anzukommen und aufzubauen. Dies war auch der Grund weshalb der Markt um 17:00 Uhr
und nicht erst um 18:00 Uhr endete. Es sollte den Standbetreibern, vor allem denen, die ihre
Produkte nur im Nebenerwerb oder gar als Freizeitbeschiftigung anfertigten und verkauften,

so angenehm wie moglich gestaltet werden.
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I3 wihlte den Tag der Veranstaltung anhand des regionalen Eventkalenders. Im Sommer fanden
zum einen viele verschiedene Veranstaltungen in der Umgebung statt. Zum anderen stand Re-
gionalitit im Vordergrund. Im Friihjahr fehlt es bei den meisten Produzenten an Produkten, da
die neue Ernte erst am Ende des Sommers begann und sie daher kaum oder nur Lager und
Uberwinterungsprodukte zur Auswahl gestanden hitten. Da viele Produkte an den biologischen
Verlauf gekniipft sind und die Haupternte erst im Herbst stattfindet, war der Sommer eine un-
glinstige Wahl. I3 stellte weiterhin fest, dass vor allem die Urprodukte, wie zum Beispiel Ge-
miise, eine hohe Verderblichkeit bei hohen Temperaturen haben. Somit war das Stattfinden der
Veranstaltung im Sommer ausgeschlossen. Nach Absprachen mit der Kirche fand unter dem
Motto ,,Erntedank* ein Regionalmarkt auf dem Marktplatz statt. Der Markt sollte auf jeden Fall
am Vormittag beginnen, da auch Speisen vor Ort angeboten wurden. Demnach 6ffnete der
Markt von 9:00 Uhr bis 16:00 Uhr festzulegen.

Alle Interviewpartnerinnen bevorzugten zur Durchfiihrung des Marktes ein Wochenende. Auch
die Konkurrenz durch andere Veranstaltungen wurden bedacht und beriicksichtigt. Demnach
wurden die Veranstaltungen an einem Wochenende veranstaltet, an dem in der Umgebung we-
niger Veranstaltungen durchgefiihrt wurden. Zusétzlich bedachte 13 die Zeit im Jahr, in der die
meisten Produkte von regionalen Héndlern zu erwarten sind und richtete ihre Wahl des Tages
nach diesem. Bei 12 finden die Veranstaltungen immer traditionell an bestimmten Wochenen-
den statt. Uber die Dauer des Marktes sind sich die Interviewpartnerinnen einig. Alle starteten

thren Markt am Vormittag und beenden ihn am Nachmittag.

6.5 Welche Handler mit welchen Produkten kommen in Frage

Eine weitere Frage beschéftigte sich mit der Bewerbung der Veranstaltung, um eine moglcihst
hohe Anzahl an Marktakteuren zu gewinnen. I1 veroffentlichte Artikel in verschiedenen Zei-
tungen und Amtsbléttern, um fiir den Markt zu werben. Zeitgleich wurde in den Artikeln auf-
gefordert den Markt als Standbesitzer oder Produzent beizutreten. Die Marktakteure verpflich-
ten sich jedoch zu Einhaltung weniger Voraussetzungen. Erstens mussten die Produkte hand-
gefertigt und moglichst frei von Plastik sein. Aullerdem sollten die Handler aus Mecklenburg-

Vorpommern oder Brandenburg kommen.
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Fiir 12 war die Frage schwerer zu beantworten. Sie hat keinerlei Erinnerung daran, inwiefern
die Standbetreiber zum ersten Markt geworben wurden. Die Liste der regelméaBig teilnehmen-
den Markthindler sei sehr groB3 und iiber die Jahre stark gewachsen. Diese werden zu Beginn
des Jahres mit einer Rundmail {iber die geplanten Veranstaltungen informiert. In regelmiBigen
Absténden besuchen die Mitarbeiter auch fremde Veranstaltungen und treffen dort auf Markt-
teilnehmende, die in das eigene Konzept integrieren wiirden. Diese werden dann angesprochen
und liber die geplanten Veranstaltungen informiert. Die Marktteilnehmer sind fiir die Teilnahme
an einer Veranstaltung von 12 verpflichtet, einige Kriterien zu erfiillen. Die Veranstaltung sollte
kein Flohmarkt sein. Wie im Fall von I1, werden lediglich handgefertigte Produkte angeboten.
Anfragen von Marktakteuren, die nur mit zugekauften Produkten handeln, werden abgewiesen.

Bei 12 stand fest, dass die zur Institution gehdrenden Unternehmen teilnehmen miissen.

Auf die Nachfrage, ob es Marktteilnehmer gab, die unbedingt dabei sein mussten, antworteten
alle Interviewpartner unterschiedlich. Fiir I3 war es vor allem wichtig die Innenstadtakteure mit
in den Markt einzubeziehen. Die Unternehmen, die in der Stadt angesiedelt waren, sollten ge-
geniiber denen, die nicht aus der Stadt kamen, den Vorrang haben. Sie wurden als erste ange-
sprochen und um Teilnahme gebeten. Erst wenn diese nicht bereit waren teilzunehmen wurden
die verschiedenen Marktakteure und Produzenten von Auflerhalb gefragt. Die Teilnehmerzahl

steigt von Jahr zu Jahr, sodass I3 mittlerweile Akteuren aus Platzmangel absagen muss.

I1 vertritt die Meinung, dass weder sie, noch ihre Institution, in der Position sind iiber die Teil-
nahme bzw. Nichtteilnahme von bestimmten Akteuren bestimmen. Eher das Gegenteil war der
Fall. Bei der ersten Durchfiithrung des Marktes wurde jeder teilnehmende Marktakteur als ein
Erfolg angesehen. Zum ersten Markt im Jahr 2019 waren es gerade einmal 12 Marktstinde, im
Jahr 2024 mittlerweile tiber 65.

Alle drei Interviewpartnerinnen berichteten, dass die Anzahl der Marktstdnde von Jahr zu Jahr
wuchs. Fiir I1 und 12 gab es keine Marktteilnehmer die unbedingt dabei sein mussten, wobei I3

hingegen die innerstiddtischen Produzenten stark bevorzugte.

6.6 Produktspektrum

Auf die Frage hingehend welches Produktspektrum auf einem regionalem Markt vorhanden
sein und welche Produkte bevorzugt gekauft wurden, antwortete 12, dass es fiir sie vor allem
Gebrauchsgegenstiande sind. Nach ihrer Meinung ist zu beobachten, das vor allem in der heuti-
gen Zeit ,,das Geld bei den Menschen nicht mehr so locker sid3e” und vor allem deshalb weniger
Produkte wie Dekoartikel gekauft werden. Es sollte aber trotz dessen auf jeden Fall auch hand-

gemacht sein.
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Fiir 11 sollte ein breit gefachertes Angebot vorhanden sein. Auf ihrem Markt gibt es zum Bei-
spiel viele verschiedene selbstgemachte Produkte. Darunter sind Sifte, Marmeladen, Ge-
brauchsgegenstinden, diverse Dekoartikel, selbstgestrickte oder gendhte Produkte, aber auch
Obst und Gemiise. Nach ihrer Meinung ist ein Markt erst attraktiv fiir Besucher, wenn das Pro-
duktspektrum breit gefachert ist. Gern gekauft werden ihrer Meinung nach vor allem selbstge-
machte Produkte.

Auch 13 ist der Meinung, dass die Produkte, die handgemacht sind, am ehesten verkauft werden.
Dies ist vor allem bei Lebensmitteln zu beobachten. Dabei liegt das Hauptaugenmerkt der
Marktbesucher vor allem auf selbsterzeugten Produkten. Zusétzlich ist 13 der Annahme, dass
die Ausgestaltung des Standes, das Auftreten der Standbetreuer und die Frische der Produkte
einen grof3en Einfluss auf das Kaufverhalten der Menschen hat. Stinde die unaufgerdumt und
dunkel wirken, werden tendenziell weniger besucht. I3 beméngelt das Angebot von Speisen vor
Ort. In den letzten Jahren haben zwar viele Stinde, wie zum Beispiel ein Stand einer Suppen-
kiiche, die ausschlieflich Speisen vor Ort anbieten, ihr Angebot diesbeziiglich aufgestockt.
Trotz dessen ist das Angebot nach einer gewissen Zeit aufgebraucht. Nach Auffassung von I3
sollte jeder Marktakteur, an seinem Stand Speisen vor Ort in seine Standgestaltung integrieren,
wenn das Ziel verfolgt wird, den groftmoglichen Umsatz fiir das Unternehmen zu erzielen. Ein
Stand, der aus reinen Werbezwecken zum Markt kommit, sollte sich lediglich auf Kundenarbeit

und Kommunikation konzentrieren.

Insgesamt waren sich die Interviewpartnerinnen beziiglich der Beschaffenheit der Produkte ei-
nig. Fiir alle drei ist es besonders wichtig, dass die Produkte handgemacht sind. I1 setzt zusitz-
lich auf ein breit gefdchertes Angebot an Produkten und I3 setzt die Standgestaltung in starken
Zusammenhang mit dem Kaufverhalten der Marktbesucher.

6.7 Standgebiihren, Eintrittsgelder und weiter Finanzierungsmoglichkei-
ten

‘Wie finanziert sich ihr Markt? > war die gefolgte Frage an die Interviewpartnerinnen. Bei 12
finanziert sich der Markt iiber Eintrittsgelder. Sie betont allerdings, dass bei jedem Markt, den
sie veranstalten, auch Kulturprogramm mit angeboten wird und dieses iiber die Eintrittsgelder
kompensiert wird. Aullerdem zahlen die Standhéndler eine Standgebiihr pro Meter. Je groB3er
der Stand sei, desto hoher ist das zu entrichtende Standgeld. Sie erwéhnt noch kurz, dass es

ebenso Moglichkeiten gébe, bei etwaigen Ministerien Fordergelder zu beantragen.
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Anders als bei 12 finanzierte sich I3 den Markt in den ersten beiden Jahren durch eine Forde-
rung, die dafiir gedacht war, Innenstidte wieder zu beleben. Diese Forderung deckte die gesam-
ten Unkosten der ersten zwei Jahre ab, sodass es keine Standgebiihren, fiir die Marktakteure,
gab. Ab dem dritten Jahr wurde die Veranstaltung {iber die Stadt finanziert. Die Stadt ist ein
Luftkurort und nimmt Kurabgaben von Touristen ein. Die entstehenden Unkosten wie Strom
und der Arbeitslohn von I3 werden durch die Stadt iibernommen. Auch ab dem dritten Jahr gab

es keine Standgebiihren fiir die Marktakteure, da die Stadt diese aktiv fordern mochte.

Auch bei I1 gab es keine Standgebiihren. Der Markt sollte fiir mehr Aufmerksamkeit und Be-
sucher aus der Region fiir die eigene Institution sorgen. Die Institution von I1 nimmt Eintritts-
gelder, wenn man die Institution besuchen mdchte. Der Markt findet auBerhalb der Institution
auf einem, zur Institution gehorenden, Parkplatz statt. Dieser kann unabhéngig von allen Inte-
ressenten aufgesucht werden. Das Ziel ist, dass sich die Besucher nicht nur den Markt an-

schauen wollen, sondern vor oder nach ihrem Marktbesuch zusétzlich die Institution besuchen.

I3 berichtete noch von einen Berufskollegen, der seinen Markt {iber einen kleinen eigenen Stand
finanziert. Sie sammeln von allen teilnehmenden Stdnden Sachspenden ein und verlosen diese

iiber eine Tombola, bei der die Besucher fiir ein Los Geld zahlen miissen, um teil zu nehmen.

Zusammengefasst gibt es bei zwei von drei Veranstaltungen keine Standgebiihren fiir die
Markakteure und auch keine Eintrittsgelder fiir die Besucher. AusschlieBlich 12 nimmt Stand-
und Eintrittsgelder. I3 finanziert ihren Markt {iber den stddtischen Haushalt und I1 {iber Ein-
trittsgelder, die nur fiir den Besuch der Institution entrichtet werden. Der Markt kann allerdings

unabhingig, ohne Eintritt in die Institution, besucht werden.

6.8 Besucherzielgruppe

Vor Veranstaltung eines Marktes wird eine Besucherzielgruppe festgelegt. Dahingehend wur-
den die Interviewpartnerinnen gefragt, welche Zielgruppe an Besuchern sie mit ihrem Markt
ansprechen wollten. Fiir I1 war die gedachte Besucherzielgruppe Familien mit Kindern. Diese
passt auch zu der Zielgruppe, die normalerweise eher die Institution besuchen. Als der Markt
dann zum ersten Mal durchgefiihrt wurde, stellte man fest, dass nicht nur Familien, sondern
viele Menschen unterschiedlichen Alters den Markt besuchten. Es waren nicht ausschlielich
Familien, wie zu Beginn vermutet, die den Markt bei seiner ersten Durchfiihrung besuchten.
Man kam also zu dem Schluss, dass die Besucherzielgruppe all die Menschen sind, die gern
einen Markt oder die Institution besuchen. Fortan sollten nicht nur ausschlieSlich Familien,
sondern auch junge Menschen ohne Kinder oder éltere Menschen fiir den Markt zu begeistert

werden.
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12 definiert ihr Besucherzielgruppe iiber die demografischen Verhiltnisse in der Region. Sie
versucht sowohl Familien mit Kindern als auch Senioren aus der Region, aber auch aus anderen

Regionen zu erreichen.

13 sieht ihre Besucherzielgruppe in den Menschen, die sich fiir regionale Produkte interessieren
und in denen die spontan auf den Markt kommen. Man versuchte auch die Senioren aus den
Altersheimen zu animieren und unter dem Motto ‘Alle an einen Tisch’ auf dem Marktplatz zu
locken. Viele Senioren kamen, um sich an den langen Tafeln, die mit Bierzeltgarnituren auf
dem Marktplatz aufgebaut wurden, niederzulassen und gemeinsam zu speisen. Es gab auf dem
Markt auch diverse Stinde, die Suppen, Gulasch oder Bratwurst verkauften. “Nur, um einmal

nicht allein Mittag essen zu miissen,” merkte I3 an.

Aullerdem wurden die Interviewpartnerinnen gefragt, wie sie fiir ihren Markt geworben haben,
um die angedachte Zielgruppe zu erreichen. 11 berichtete, dass sie auf der Internetseite der In-
stitution Werbung schaltete. AuBerdem wurde in den Amtsbldttern inseriert und hiermit nicht
nur bei moglichen Besuchern geworben, sondern auch nochmals nach mdglichen Marktteilneh-
mern. Es wurden zusétzlich Plakate gestaltet, die in verschiedenen Kalendern enthalten waren.
Auch im Radio wurden Werbespots verdffentlicht und in den Sozialen Medien, wie Instagram

und Facebook, wurde die Veranstaltung publik gemacht.

Auch I3 nutzte die Amtsblatter, um Werbung fiir ihre Veranstaltung zu machen. Sie entwickelte
zuséatzlich Flyer und Plakate, die in der ganzen Stadt und in den Laden der teilnehmenden Un-
ternehmen verteilt und an die Kunden weitergegeben werden konnten. Die Marktakteure er-
hielten die Flyer und Plakate auch digital, um sie in den sozialen Medien zu teilen. Auch in den
Seniorenheimen und Kindergérten der Stadt verteilte man Plakate. Es gab auch Angebote fiir
Kinder, wie zum Bespiel eine Hiipfburg und ein Stand, an dem Kinderschminken angeboten

wurde. Der Markt sollte dadurch fiir so viele Menschen wie moglich attraktiv gemacht werden.

12 hielt die Werbung fiir ihren Markt gering. Auch sie inserierte in den Amtsbléttern und ver-

offentlichte ein Plakat auf der eigenen Internetseite.

Beziiglich der Besucherzielgruppe waren sich die Interviewpartnerinnen einig. Alle definieren
Familien mit Kindern aber auch Senioren als ihre Zielgruppen. 11 und I3 sagen zusitzlich aus,
dass auch Menschen, die sich fiir Mérkte interessieren, zur Zielgruppe gehdren.

Die Werbung lduft bei allen drei Interviewpartnerinnen ziemlich identisch ab. Es werden Pla-
kate gestaltet und in den Amtsbléttern veroffentlicht. Zudem werden diese auf den jeweiligen
internen Internetseiten verdffentlicht und in den sozialen Medien geteilt. Lediglich I3 geht noch
einen Schritt weiter und stellt die Plakate den Marktakteuren zur Verfiigung, sodass auch diese

den Markt individuell in ihren Laden oder in den sozialen Medien bewerben konnen.
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6.9 Wichtigste Aspekte bei der Durchfuhrung des Marktes

Eine weitere Frage bezog sich auf die Einhaltung wichtiger Aspekte bei der Durchfithrung des
Marktes. Fiir I3 war das unbestritten die Wahrung ihrer eigenen Identitit. Sie wollte einen Re-
gionalmarkt veranstalten und damit regionale Produzenten unterstiitzen. Nach der ersten Durch-
fithrung meldeten sich zunehmend weitere Marktakteure, die im folgenden Jahr ebenfalls teil-
nehmen wollten. Diese kamen dann jedoch nicht mehr aus der Region. Zur Teilnahme hétten
teilweise Strecken iiber 100 Kilometer zuriickgelegt werden miissen. Diesen eine Absage zu
erteilen fiel I3 schwer. Sie merkte jedoch an, dass sie ihren Zielen und der eigenen Identitét treu
bleiben muss. Zusitzlich hat sich ein zweiter Markt mit dem Fokus auf Gesundheit an ihren
Markt angeschlossen. Dieser findet im Rathaus statt, das am Marktplatz, auf dem der Regio-
nalmarkt stattfindet, gelegen ist. Dadurch wurden noch mehr Besucher anlockt. Doch fiir den
zweiten und deutlich kleineren Markt gab es Absprachen, an die sich der zweite Markt halten

muss, um mit dem Regionalmarkt nicht zu schaden.

Fiir 12 war der wichtigste Punkt der Region und der Gesellschaft einen Mehrwert zu geben. Die
Region sollte durch den Markt gestarkt werden. Weiterhin sollte der Markt fiir einen GrofBteil
Menschen etwas bieten konnen. Aus diesem Grund wurden auch Musikschulen angesprochen,
um den Schiilerinnen und Schiilern die Moglichkeit zu geben, ihr Kénnen bei der Veranstaltung

auf der Biihne zu présentieren.

I1 vertritt die Auffassung, dass die Gewinnung und Betreuung der Standbetreiber einer der
wichtigsten Punkte bei der Durchfiihrung ihres Marktes sind. Sie merkt an, dass die Standbe-
sitzer den Grofteil ihrer Aufmerksamkeit verdienen, da sie den Markt erst zu dem machen, was
er ist. Sie mochte, dass die Standbesitzer, bei Anreise auf dem Markt, mit allen nétigen Infor-
mationen versorgt werden. Dazu gehoren der Ablaufplan, der Lageplan und auch, dass alle

Mitarbeiter der Institution durch einheitliche Kleidung sichtbar und erkenntlich vor Ort sind.

Alle Interviewpartnerinnen betrachten unterschiedliche Aspekte als den wichtigsten bei der
Durchfiihrung ihres Marktes an. I1 setzt das Wohlbefinden der Marktteilnehmer an oberste
Stelle, hingegen befindet 12 das Wohlbefinden und den Mehrwert fiir die Besucher als Prioritét.

I3 sieht den wichtigsten Punkt in ihrer Identitdt und darin, diese zu vertreten.
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6.10 Die groten Hindernisse bei der Durchfuhrung

Bei der Durchfiihrung eines Marktes kann es zu Hindernissen kommen. Um einen Uberblick
dariiber zu bekommen, welche Hindernisse auftreten konnen, wurden die Interviewpartnerin-
nen, beziiglich dieser Problematik befragt. 11 sieht die groBten Hindernisse in der Betreuung
der Marktteilnehmer. Bei der Durchfiihrung ihres ersten Marktes sah sich 11 dazu gezwungen
einige Teilnehmer zur Anteilnahme zu iiberreden. Sie sieht ein Hindernis in der Mitglieder-
pflege und vor allem darin, allen zu gleichen Teilen gerecht zu werden. Sie betreut die Teilneh-
mer iiber das ganze Jahr hinweg. Ebenso steht sie den Teilnehmer fiir Fragen per Mail, person-
lich oder telefonisch, jederzeit zur Verfiigung. Auch die Vorbereitung eines solchen Marktes
sollte man nicht unterschitzen. Jeder Teilnehmer mochte zu Beginn des Marktes wissen, wo er
seinen Stand aufbauen soll und wie der Ablauf der Veranstaltung geplant ist. Diese Punkte

zdhlen fiir I1 ebenso zu den groBten Hindernissen ihres Marktes.

Fiir 12 ist das groB3te Hindernis bei jeder Durchfiihrung ihres Marktes der hohe Personalbedarf.
Um die Besucher mit ihren Autos schnell und ziigig auf die verschiedenen Parkplétze zu ver-
teilen, werden jedes Jahr mehrere Personen benétigt, die sich mit den Gegebenheiten vor Ort
auskennen. Diese werden oft durch ehrenamtliche Helfer realisiert. Jedoch miissen auch diese
erst einmal fiir ein Wochenende gewonnen werden. Hinzu kommt die Arbeitszeitverlagerung
bei den Mitarbeitern der Institution. Wenn diese am Wochenende eine Marktveranstaltung ha-
ben, arbeiten sie unter der Woche immer weniger Stunden, obwohl sie das gleiche Pensum an
Arbeit zu erledigen haben. Auch eine Reinigungskraft und ein Techniker fiir die Bithne miissen
zu jeder Veranstaltung organisiert werden. Im Vorfeld wird zudem jedes Mal eine Person ge-
braucht, die sich Gedanken iiber die Ausgestaltung der Rdumlichkeiten macht und Dekoratio-
nen organisiert. Auch die einzelnen Stinde mit den unterschiedlichsten Grofen miissen dabei
bedacht werden, sodass der Platz am Ende gut gefiillt aber nicht {iberladen wirkt. Auch die
Zusammenstellung der verschiedenen Marktteilnehmern muss bedacht werden. Fiir 12 ist es am
sinnvollsten, Stinde mit dhnlichen Produkten dicht beieinander zu stellen, sodass die Besucher

einen besseren Uberblick iiber die Produkte bekommen.
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I3 hat vor jeder Durchfiihrung ihres Marktes Bedenken, dass die Anwohner ihre Autos nicht
wegfahren, sodass der Markplatz, auf dem sie ihren Markt veranstaltet, frei ist. Diese Bedenken
erweisen sich zu ihrer Begeisterung jedoch jedes Mal als unbegriindet. Anders, als erwartet, ist
der Marktplatz an jedem Morgen bei Stattfinden des Regionalmarktes frei von sdmtlichen Au-
tos. Auch die fiir diesen Tag geltende gesonderte Verkehrsfithrung bringt keine Probleme mit
sich, obwohl man es erwartete. Auch zu bedenken sind die lingeren Arbeitszeiten der Mitar-
beiter des Bauhofs. Diese miissen an dem Samstag des Regionalmarktes zusitzlich arbeiten um
die Tische, Banke und Verldngerungskabel einzusammeln, aber auch um die Miilleimer zu ent-
leeren, da diese an dem Wochenende durch das hohere Aufkommen an Menschen voll gefiillt
sind. Thr groBtes Hindernis besteht jedoch darin, die Innenstadtakteure dazu zu bewegen an
diesem Samstag ihre Geschifte flir eine langere Zeit gedftnet zu haben. Viele sehen den Mehr-
wert fiir ihre Geschéfte noch nicht. Sie schlieen ihre Geschifte zu den reguldren Zeiten und
verpassen dadurch potenzielle Kunden, so 13 sinngeméaf3. Auch eine Absage von einem Markt-
akteur hat I3 schon einmal stark getroffen. Sie bewarb diesen mit in ihren Plakaten und Flyern.
Aufgrund dessen waren viele Marktbesucher anwesend, die vorwiegend wegen diesem Stand
kamen. Dieser war jedoch nicht anzutreffen. Zusétzlich ist es fiir sie ein gro3es Problem, wenn
ein Marktstand vor Marktende schon zusammenpackt und den Markt vorzeitig verldsst. Es
bringt nicht nur Unruhe in den Markt, sondern auch andere Marktteilnehmer dazu, ebenfalls
abzubauen. Auflerdem hat sie im dritten Jahr Platzprobleme bekommen. Die Fliache, die sie
beim ersten Regionalmarkt nur halb gefiillt hatte, reichte im dritten Jahr nicht mehr aus. Sie hat
Teilnehmern aus Platzmangel absagen miissen. Zuletzt nennt sie noch die Preispolitik als einen
Faktor, den es zu bedenken gibt. Die Absprache war, dass sich alle Marktteilnehmer an faire
Preise halten. In jedem Jahr gibt es jedoch Marktteilnehmer, die ihre Produkte zu Dumping-
preisen anbieten, um sich daraus einen Vorteil zu verschaffen. Fiir sie ist das nicht der Sinn des
Marktes, denn es geht bei der Durchfiihrung des Regionalmarktes genauso um den Zusammen-

halt untereinander ,,und wer da nicht teamfahig ist, muss leider wegbleiben.*

Zusammengefasst bestreiten I1, 12 und I3 verschiedene Hindernisse bei der Durchfiihrung ihres
Marktes. Wahrend es sich bei I1 im gesamten um die Teilnehmerpflege und -betreuung handelt,
hat 12 vor allem die personellen Probleme im Kopf, wenn es um die Durchfiihrung ihres Mark-
tes geht. I3 hingegen sieht ihr Hindernis vor allem darin ihre Identitit zu wahren und ihr eigent-

liches Thema Regionalmarkt nicht aus den Augen zu verlieren.
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6.11 Auswertungsmoglichkeiten

Zuletzt wurden die Interviewpartnerinnen gefragt, ob sie ihren Markt im Nachhinein auswerten.
I1 antwortete, dass sie am Ende ihres Marktes zu jedem Standbesitzer geht und fragt, wie der
Tag gelaufen sei und ob diese fiir weitere Male Anregungen oder Wiinsche haben, durch sich
der Markt verbessern kann. Die finanzielle Auswertung des Marktes erfolgt intern, indem man
die Besucherzahlen der Institution an diesem Tag mit denen von einem anderen Sonntag im
selben Monat vergleicht. Anhand dessen wird dann festgestellt, ob mehr Besucher durch den
Markt die Institution besucht haben, oder nicht.

Auch bei I3 ist es Standard nach jeder Durchfiihrung zu den Standbetreibern zu gehen und um
ein kurzes Feedback zu bitten. Hierdurch mdochte sie erfahren, ob es von ihrer Seite aus Ver-
besserungsvorschlidge gibt. Bei der letzten Durchfiihrung kristallisierte sich der Wunsch nach

einem zweiten Regionalmarkt im Friithjahr heraus, an dem sie nun arbeite.

Fiir 12 l4uft die Auswertung, indem sie die entstandenen Kosten gegen die Einnahmen stellt.
Dadurch wird deutlich, ob sich die Veranstaltung fiir die Institution gelohnt hat oder ob es noch

Anpassungen beziiglich der Standgebiihren oder der Eintrittsgelder geben muss.

I1 und I3 haben dieselbe Herangehensweise bei der Auswertung ihres Marktes. Beide erkundi-
gen sich bei den Marktteilnehmern wie der Tag fiir sie gelaufen ist. I1 vergleicht zusétzlich
noch die Besucherzahlen der Institution mit einem anderen vergleichbaren Tag. I3 hingegen

stellt die Kosten den Einnahmen gegeniiber.
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7 Diskussion der Ergebnisse

Wie die Ergebnisse im vorangegangenen Kapitel bereits gezeigt haben, ist die Herangehens-
weise der Interviewpartnerinnen beziiglich der Planung und Durchfiihrung eines Marktes im
Grunde dhnlich, wobei es leichte individuelle Abweichungen gibt. Die Interviewpartnerinnen
haben identische Herangehensweisen bei der Festlegung von Tag und Dauer des Marktes. Auch
die Voraussetzungen iiber die Beschaffenheit der Produkte und bei der festgelegten Besucher-
zielgruppe stimmen die Aussagen der Interviewpartnerinnen iiberein. Ebenso die Teilnehmer-
zahl steigt bei allen Interviewteilnehmerinnen. Bei den Aspekten der unbedingten Teilnahme
bestimmter Marktanbieter, dem Einfiihren von Stand- und Eintrittsgeldern und der Bewerbung
des Marktes waren sich die Interviewpartnerinnen im Grunde einig. Lediglich eine der drei
Befragten beantwortete die Fragen mit einem Zusétzlichen Aspekt. Auch die Auswertung des
Marktes lduft bei zwei von drei Interviewpartnerinnen identisch ab. Lediglich bei den Aspekten
der Regionalitét, der wichtigsten Aspekte bei der Durchfiihrung des Marktes und den groften
Hindernissen waren alle drei Interviewpartnerinnen unterschiedlicher Ansicht und brachten

verschiedene Erfahrungen hervor.

Um aus diesen Ergebnissen eine Empfehlung fiir die Durchfithrung eines Regionalmarktes in
der Scheune Bollewick zu geben, miissen die Ergebnisse hinreichend analysiert und diskutiert
werden. Es werden Aspekte im Bezug zur vorhandenen Literatur und den Gegebenheiten in der
Scheune Bollewick herausgestellt. Auch hinsichtlich der eingangs formulierten Zielsetzung,
Landwirten, die einen Regionalmarkt oder dhnliches organisieren mochten, eine Hilfestellung

zu geben, sollen wichtige Aspekte im Folgenden ausarbeitet und herausgestellt werden.
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Die Interviewpartnerinnen wurden zum Einstieg in die Interviews nach ihrer Definition von
Regionalitét gefragt. Die Aussagen der Expertinnen beziiglich der Definition von Regionalitét
in Kapitel 6.2 sind dhnlich der am Anfang in Kapitel 2.2 geschilderten Punkte. I1 definiert ein
Produkt als regional, wenn es in dem Bundesland produziert wurde, in dem der Markt stattfin-
det. Diese Definition ist der, von einigen groflen Lebensmitteleinzelhidndlern, identisch. 12 und
I3 definieren Regionalitét {iber einen bestimmten Umkreis, wie auch die Regionalbewegung.
Die Definition von Regionalitét fiir den Marktbetreiber ist vor allem deswegen wichtig, weil
man dadurch auch die in Frage kommenden Marktteilnehmer definiert. Wenn man ein ganzes
Bundesland als regional betrachtet liegen in diesem Gebiet viel mehr mogliche Teilnehmer als
in einem Gebiet mit einem Radius von bis zu zwanzig Kilometern um einen Ort herum. Bei der
Planung eines Regionalmarktes sollte man sich demnach als Erstes Gedanken dariiber machen,
wie weit man regional definieren mochte, um dann mogliche Teilnehmer fiir sich zu finden.
Die Reichweite der Marktteilnehmer kann jeder Marktorganisator fiir sich selbst bestimmten,
sollte aber darauf Acht geben, eine Entfernung auszuwihlen, die dem Endverbraucher das Kon-
zept Regionalmarkt glaubwiirdig macht. I3 berichtet in Kapitel 6.9 zum Beispiel auch davon,
dass sich Marktakteure melden, die iiber 100 Kilometer weit fahren wiirden, um an ithrem Markt
teilzunehmen. Man sollte fiir sich selbst entscheiden, ob diese Entfernung noch regional ist.
Wenn man diesen Punkt bei der Planung und Organisation beachtet und seine urspriinglich
festgelegte Definition beibehdlt, erreicht man I3 ihren wichtigsten Punkt bei der Durchfiihrung
aus Kapitel 6.9. Fiir I3 ist die Wahrung ihrer Identitdt und damit die Glaubwiirdigkeit des Mark-
tes der wichtigste Punkt bei der Durchfiihrung eines Regionalmarktes. Man sollte demnach eher
mit einem kleineren Umkreis um einen Ort herum mit der Suche nach moglichen Teilnehmern
beginnen. Falls nicht ausreichend Teilnehmer gefunden werden, kann man den Umkreis erwei-
tern und dadurch wieder neue Teilnehmer finden. Wichtig hierbei ist, dass weniger manchmal
mehr ist. Es wahrscheinlich besser, weniger Teilnehmer mit demselben Angebot zu haben und
dafiir lieber eine grofere Produktpalette bieten zu kdnnen. Man sollte versuchen ein breit gefa-
chertes Angebot zu schaffen, wie I1 dies in Kapitel 6.6, aussagt. Dabei sollte man die Produ-
zenten, die am dichtesten am Veranstaltungsort anzutreffen sind, bevorzugen. Als Beispiel: der
Markt findet in einer Kleinstadt statt, die tiber einen Fleischproduzenten, der Gefliigel- und
Schweinefleisch anbietet. In der Nachbarstadt ist ein Fleischproduzent, ebenso mit Schweine-
fleisch im Angebot, ansdssig. Der Produzent, der aus der Kleinstadt kommt, sollte dem aus der
Nachbarstadt vorgezogen werden. Dieses Ausschlussverfahren sollte mit jedem gewlinschtem
Produkt durchgefiihrt werden.
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Zusitzlich sollte man an dieser Stelle auch die eigene Intention zum Regionalmarkt beachten.
Hier verschmilzt die eigene festgelegte Definition von Regionalitit mit dem Ziel, das mit der
Durchfiihrung erreicht werden soll. Die Interviewpartnerinnen berichteten in Kapitel 6.3 von
ihren Intentionen zum Regionalmarkt und alle drei antworteten, dass sie regionale Handler und
Produzenten unterstiitzen wollten. Die Intentionen der Interviewpartnerinnen zum Regional-
markt passen zum Grundkonzept der Scheune Bollewick. Auch die Scheune Bollewick mochte
die Region stirken und die Menschen vor Ort ndher zusammenbringen. Diese Ziele wéren iiber
die Durchfiihrung eines Regionalmarktes ein Stiick erreicht. Die Unternehmen werden unter-
stiitzt, indem sie ihre Waren présentieren und verkaufen diirfen. Den Anwohnern in der Umge-
bung wird ein Markt geboten, auf dem sie verschiedene Produkte kaufen konnen. Die Scheune
wiirde durch diese Veranstaltung ein Ort fiir die Anwohner aber auch fiir die ansédssigen Unter-
nehmer sein, wie es sich die Gemeinde wiinscht. Man wiirde ebenso die Vernetzung der An-
wohner mit den Unternehmen stérken, welches eins der Ziele bei der Durchfiihrung eines Re-

gionalmarktes ist.

Ebenfalls eine Moglichkeit den Anwohner und anséssigen Unternehmen eine Biihne zu geben
sind traditionelle Wochenmarkte. Doch ,,Wochenmirkte sind out,” so I3 im Interview. Hier
spielt bei der Durchfiihrung vor allem die Definition von Regionalitit und die Produktbeschaf-
fenheit eine grofle Rolle. Wie bereits in Kapitel 2.2.2 beschrieben, sind Wochenmaérkte in der
Regel nicht beschréinkt. Es konnen Héndler und Produzenten teilnehmen, die ihre Waren vom
GroBmarkt beziehen. Das heifit, man bekommt auf einem Wochenmarkt zu grof3er Wahrschein-
lichkeit dieselben Produkte, in derselben Qualitit, wie im Supermarkt. Auf einem Regional-
markt hingegen, sollen die Produkte regional erzeugt sein, wie die Interviewpartnerinnen in
Kapitel 6.5 berichten und somit den Unterschied zu einem Wochenmarkt deutlich herausstellen.
Reine Verkaufsakteure die nur mit zugekauften Produkten handeln sind nicht erwiinscht. Regi-
onalmirkte sind von Unternehmen und Endverbrauchern stark besucht, wie die Beispiele in
Kapitel 2.2.3 zeigen. Es ldsst vermuten, dass das Konzept Regionalmarkt aktuell besser funkti-
oniert als ein Wochenmarkt. Es werden vor allem in Kleinstddten immer weniger Wochen-
markte veranstaltet und wenn es noch einen gibt, ist dieser oft nur mit wenigen Stéinden besetz.
Sehr gut besuchte Regionalmérkte hingegen findet man, wie einige Beispiele in Kapitel 2.2.3
zeigen, in mehreren Kleinstiddten. Auch fiir Bollewick ist dies ein gutes Zeichen. Es ldsst an-
nehmen, dass auch ein Regionalmarkt in der Scheune Bollewick erfolgreich sein wird. Das
,2Aussterben der Wochenmirkte wird in mehreren Kleinstddten stattfinden, nicht nur in der
Region um Bollewick. Dies zu untersuchen, wiirde iiber die Grenzen dieser Arbeit hinaus gehen

und nicht zielfiihrend sein.
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Als Direktvermarkter gilt, wer seine selbst erzeugten Produkte direkt an den Endverbraucher
verkauft. Dies ist zum Beispiel auf einem Wochenmarkt, im Internet oder auf eine Regional-
markt moglich. Im Kapitel 2.2 wird erklédrt was Direktvermarktung ist und von einer Studie
berichtet, nach der immer mehr Landwirte und Produzenten die Direktvermarktung als einen
Weg ihrer Vermarktung realisieren oder ausbauen mochten. Auch in den Ergebnissen zeigt sich
dieser Trend auf. Alle drei Interviewpartnerinnen berichteten in Kapitel 6.5 von stetig steigen-
den Teilnehmerzahlen, was bedeutet, dass immer mehr Landwirte und Produzenten die Direkt-
vermarktung als einen ihrer Verkaufswege nutzen. Das Ergebnis ist hinsichtlich der Durchfiih-
rung eines Regionalmarktes in der Scheune Bollewick sehr hilfreich, da die Interviewpartne-
rinnen regional in einem Umkreis von zwanzig Kilometern um die Scheune Bollewick herum
gelegen sind. Wenn sie von immer mehr werdenden Teilnehmeranzahlen berichten, so kann
man davon ausgehen, dass sich ebenso bei der Durchfiihrung eines Regionalmarktes in der
Scheune Bollewick viele Teilnehmer anmelden, um ihre Produkte anzubieten. Aber auch be-
ziliglich anderer Standorte ist die Studie ein guter Anhaltspunkt und wird durch die Ergebnisse
der Experteninterviews bestirkt. Hier wird deutlich wie wichtig fiir viele Produzenten die
Durchfiihrung eines Regionalmarktes ist. Die Unternehmen, die neu mit der Direktvermarktung
anfangen, konnen so unterstiitzt werden. In der Regel dauert es, bis die Direktvermarktung luk-
rative Ergebnisse aaufweist. An dieser Stelle ist das Auftreten auf einem Regionalmarkt ein

guter Schritt sich den Verbrauchern zu prasentieren und so seine Produkte vorstellen zu konnen.

Auch die Aufgaben der Direktvermarktung spiegeln sich in den Ergebnissen wider. So berichtet
I3 in Kapitel 6.5 ebenso davon, dass die Standgestaltung und Kommunikationsbereitschaft der
Standbetreiber den Verkauf der Waren stark beeinflusst. 13 berichtete von Stdnden, die durch
ihr Auftreten und Unfreundlichkeit bzw., geringere Kommunikation mit dem Besucher schlech-
ter besucht werden als andere. Auch die Frische der Produkte spielt eine Rolle. Die anfanglich
beschriebenen zusitzlichen Aufgaben der Direktvermarktung aus Kapitel 2.1 miissen demnach
auch auf einem Regionalmarkt beachtet werden, um erfolgreich seine Produkte zu verkaufen.
Diese Information ist bei der Durchfithrung vor allem dann wichtig, wenn man den Standbe-
treibern zu Beginn des Marktes Hilfestellungen geben mochte. Dabei kann man die Erfahrun-
gen von I3 nutzen und zusétzlich den wichtigsten Punkt bei der Durchfiihrung des Marktes, aus
Kapitel 6.9 von 11, die Betreuung der Standbetreiber, beriicksichtigen. Neue Direktvermarkter,
die das erste Mal einen Markt besuchen, sind sehr froh iiber solche Informationen und empfeh-
len dadurch den Markt bei anderen Unternechmen weiter. Hinsichtlich der Durchfiihrung eines
Regionalmarktes in der Scheune Bollewick sind diese Informationen von grolem Wert. Auch
wenn man einen Regionalmarkt zum ersten Mal veranstaltet, kann man den Standbetreibern
wichtige Tipps zur Ausgestaltung ihres Standes geben, obwohl man selbst noch keinerlei Er-

fahrung diesbeziiglich hat.
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In der Scheune Bollewick sind bereits verschiedene Unternehmen angesiedelt. Diese passen in
das Konzept Regionalmarkt gut hinein, wie die Aussagen von den Interviewteilnehmern in Ka-
pitel 6.6 bestitigen. Die angebotenen Produkte sollen selbsterzeugt sein, damit sie sich gut ver-
kaufen lassen. Denkt man dabei nun an die Drechselstube von Herrn Hofrichter die in Kapitel
4.3 beschrieben wird, so stellt man fest, dass er ausschlieBlich handgefertigte Produkte verkautft.
Auch die Aussage von 12 in Kapitel 6.6, dass es nach ihrer Meinung nach vor allem Gebrauchs-
gegenstinde sind, die gern gekauft werden, passt auf das Produktspektrum von Herrn Hofrich-
ter, aber genauso auf die ,,gute-Laune-Keramik® von Christel Jeikner, die ebenfalls ein Atelier
in der Scheune Bollewick unterhélt. Die angebotenen Produkte aus dem Bauernladen, ebenfalls
in Kapitel 4.3 beschrieben, passen auch in das Konzept Regionalmarkt hinein. Die Mieter aus
der Scheune Bollewick bereichern den Markt, wenn sie ihre Lidden an dem Tag des Regional-
marktes gedffnet haben. Auch alle anderen Liaden sollten zu der Veranstaltung ihre Laden 6ft-
nen. So erlangt man schon ohne weitere externe Standbetreiber ein weites Angebot von Pro-
dukten. Dies ist einer der wichtigen Aspekte von 1 beziiglich des Produktspektrums in Kapitel
6.6. Nach ihrer Meinung sollte das Produktspektrum vor allem breit gefachert sein, um fiir den
Besucher attraktiv zu wirken. Hier kann man die bereits vorhandene Produktpalette nutzen und
das Angebot auf dem Regionalmarkt so bereichern. Auch fiir die Durchfithrung an einem an-
deren Standort ist diese Information hilfreich. Bei der Suche nach einem mdoglichen Durchfiih-
rungsort konnte man diese Aspekte beachten und zum Beispiel einen Marktplatz mit Geschéf-
ten herum auswihlen. Die ansdssigen Unternehmen konnten in den Regionalmarkt mit einge-
bunden werden. Die Besucher wiirden anstatt nur direkt auf dem Markt auch bei den Geschiften
einkaufen und so ebenso diese unterstiitzen. Auch in Bezug auf den Umsatz konnte der Regio-
nalmarkt in der Scheune Bollewick fiir die Geschéfte von Vorteil sein. Es ist zu erwarten, dass
mehr Menschen die Scheune Bollewick besuchen als an einem Tag ohne Veranstaltung. Dem-
nach sind auch mehr Menschen vor Ort die etwas kaufen konnten. Allerdings sollte man Be-
denken, dass die Laden in der Scheune zu einem Teil mit Angestellten, zum anderen Teil nur
durch die Ladenbesitzer selbst unterhalten werden. Es kann passieren, dass die Ladenbesitzer
nicht bereit sind ihre Ldden zum Beispiel an einem Sonntag zu 6ffnen, da es ihr einziger freier
Tag in der Woche ist. Genauso kann es passieren, dass einer der Ldden krankheitsbedingt nicht
Offnen kann. Ebenso sollte man darauf achten, dass die Laden nicht unmittelbar in Konkurrenz
zu den Marktteilnehmern stehen und andersherum. Fiir das Café Landwunder, konnten ver-
schiedene Stinde mit Kuchen eine starke Konkurrenz darstellen. Auf der anderen Seite konnte
man zum Beispiel eine Schulklasse oder einen Verein unterstiitzen, indem man ihnen die Mog-

lichkeit tiberldsst einen Kuchenbasar zu organisieren.
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Die Teilnehmersuche lief bei den Interviewpartnerinnen unterschiedlich ab. I1 berichtet, dass
sie in den Amtsblattern nach Teilnehmer wirbt. 12 hat ein Stamm an Teilnehmer die regelméBig
kommen. I3 spricht ihre Teilnehmer personlich an. Die Methoden von I1 und I3 wéren auch in
der Scheune Bollewick moglich. Man konnte sich die Unternehmen in einem bestimmten Um-
kreis durch die Recherche im Internet heraussuchen und diese dann telefonisch oder per E-Mail
kontaktieren. Auch das Besuchen dhnlicher Mérkte in der Region wire eine Moglichkeit Teil-
nehmer fiir den eigenen Markt zu finden. Es konnten genauso einige Teilnehmer der bereits

stattfindenden Markte in der Scheune Bollewick in Frage kommen.

Ebenfalls die Aussagen zur Dauer des Marktes in Kapitel 6.4 kann man fiir Scheune Bollewick
aber auch fiir andere Standorte gut nutzen. Die Interviewpartnerinnen berichten, dass ihre
Mirkte immer an Wochenenden stattfinden. Sie starten am Vormittag und dauern bis in den
Nachmittag an. Diese Zeitspanne passt zu den reguliren Offnungszeiten der Scheune Bollewick
die in Kapitel 4.3 genannt werden. An welchem Wochenende und ob der Markt an einem Sams-
tag oder Sonntag stattfinden soll, sollte man anhand des Eventkalenders der Umgebung ent-
scheiden. Wie 11 in Kapitel 6.4 berichtete, bietet auch der Sonntag Vorteile beziiglich der
Durchfiihrung eines Regionalmarktes. Allerdings sollte hier bedacht werden, dass die Mieter
der Scheune Bollewick ihre Geschéfte reguldr nicht an einem Sonntag gedffnet haben. Auch
fiir andere Standorte, die ortsansissige Geschifte mit in ithren Markt einbeziehen wollen, sollten
diesen Fakt bedenken. Wie I3 in Kapitel 6.4 bereits geschildert hat, sollte man auch die Jahres-
und Erntezeit und die zu erwartenden Temperaturen mit bedenken. Zu warmes Wetter im Som-
mer wiirde einigen Produkten schaden, so I3. Im Friihjahr findet in der Scheune Bollewick ein
Ostermarkt und im Winter ein Weihnachtsmarkt statt. Im September veranstaltet die Scheune
Bollewick einen Wildmarkt. Man kénnte den Regionalmarkt in der Scheune Bollewick eben-
falls im September oder im Oktober veranstalten. Die Haupterntezeit ist im Spatsommer, wes-
halb man hier die meisten Produkte erwarten kann. Allerdings gilt dies nur fiir Ackerkulturen.
Fleisch und Fleischprodukte, Milch und Milchprodukte, aber auch andere handwerklich herge-
stellte Waren konnen auch in den iibrigen Jahreszeiten produziert werden. Das Friihjahr hinge-
gen bietet die Moglichkeit Jungpflanzen mit anzubieten. Diese konnten fiir viele Hobbygértner
von groflem Interesse sein. Allerdings sollte man bedenken, dass auch die Jungpflanzen nicht
zu lange in der Sonne stehen diirfen, da diese sonst welk werden und im schlimmsten Fall ver-
trocknen. Dieses Problem kann man mit einer Uberdachung, zum Beispiel ein Sonnensegel oder

ein Pavillon und ausreichend Wasser vor Ort umgehen.
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Der Markt sollte aulerdem fiir Besucher und Marktteilnehmer gut zu erreichen sein. Auch aus-
reichend Parkmoglichkeiten sollten zur Verfligung stehen. In Kapitel 6.10 schildert I3 anfangs,
dass sie immer Bedenken zwecks parkender Autos auf dem Veranstaltungsplatz hat. Jedoch ist
der Platz morgens immer leer. Dies bedeutet jedoch nicht, nur weil es bei I3 zu jeder Veran-
staltung funktioniert, dass es an jedem anderen Standort genauso funktioniert. Man sollte trotz-
dem immer bedenken, dass parkende Autos die Veranstaltungsfliche oder die Zuwegungen zur
Veranstaltung blockieren konnen. Dies kann vor allem passieren, wenn man die Aussage von
12 in Kapitel 6.10 beziiglich des eventuell anfallendes Personalbedarfs fiir die Einweisung der
Pkws nicht beachtet. Wenn die Autos fahren und parken, wie sie mdchten, konnte dies schnell
zu einem Problem fiir die Veranstaltung werden. Wie auch bereits in Kapitel 4.3 beschrieben,
hat die Scheune Bollewick dhnliche Probleme beziiglich des Personalbedarfs. Diese sollten bei
der Durchfiihrung eines Regionalmarktes unbedingt bedacht werden. Um den erhéhten Perso-
nalbedarf zu umgehen, konnten Schilder aufgestellt werden, die auf die verschiedenen Park-
plitze hinweisen. Die Parkpldtze miissen so aufgebaut werden, dass die Autos nur in eine Rich-
tung fahren konnen. Es sollte fiir jeden Parkplatz eine Auf- und Abfahrtmdglichkeit geben. Die
Autos sollten von einem Parkplatz zum nichsten geleitet werden. So wiirden die ersten Park-
plitze immer zeitnah erneut belegt werden. Auch Ausweichmoglichkeiten wie eine nahegele-
gene Ackerfldche oder ein Parkplatz eines Lebensmitteleinzelhandel sollten fiir den Notfall be-
reitgehalten werden. Dies sollte aber unbedingt im Vorfeld mit dem jeweiligen Besitzer abge-

sprochen werden.

Auch I3 beschreibt in Kapitel 6.10 den Personalbedarf des Bauhofes als ein Hindernis ihres
Marktes. Die Mitarbeiter miissen zusitzlich an einem Samstag arbeiten und Bénke auf- und
abbauen. Auch das Leeren der Miilleimer gehort zu ihren Aufgaben. Diese Hindernisse konnen
in der Scheune Bollewick umgangen werden, wenn die Mitarbeiter die notigen Bénke schon
einen Tag vorher aufbauen. Anders als bei 13 soll der Markt in der verschliebaren Scheune
stattfinden. Die Gefahr, dass die Bénke iiber Nacht verschwinden, gibt es nicht. Aulerdem
konnten Tische und Stiihle, die eventuell fiir die Standbetreiber von der Scheune Bollewick zur
Verfiigung gestellt werden, am Tag zuvor aufgebaut oder bereitgestellt werden. Die Lagepléne
fiir die Stande konnen ausgehangen und der Veranstaltungsraum dekoriert werden, wenn dies
gewlinscht ist. Auch das Versenden des Lageplans per E-Mail an alle Marktteilnehmer wire
ratsam. Auch fiir ausreichend Miilleimer in der passenden GroB3e kann gesorgt werden. Hier
empfiehlt es sich, Containersécke zu organisieren. Diese konnen in griine Regentonnen aus dem
Baumarkt gehangen werden. In den Deckel der Regentonne schneidet man ein sauberes Loch,
um den Miill hinein werfen zu kénnen. Sollten die Miilleimer drau3en positioniert werden, so
kann man einen schweren Stein auf den Boden der Tonne legen und im Anschluss erst den Sack
einhdngen. So konnen die leeren Tonnen bei Wind nicht weggeweht werden. Damit die Miill-
eimer, als diese wahrgenommen werden, konnte man sie mit einem Schild auf dem ,,Miilleimer*
steht bekleben. Die Sidcke aus den Tonnen lassen sich einfach wechseln. Dies sind auch Punkte,

die auf andere Standorte ibernommen werden konnen.
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Fiir I1 ist das groBte Hindernis bei der Durchfiihrung die Pflege und Betreuung der Standbe-
treiber, wie in Kapitel 6.9 nachgelesen werden kann. Fiir sie ist es wichtig, dass die wichtigsten
Ansprechpartner, fiir die Marktakteure sichtbar sind. Dies kann man zum Beispiel iiber einheit-
liche Kleidung oder Warnwesten mit einem Aufdruck realisieren. Ebenso wichtig ist, dass die
Marktakteure wissen, wo sie ihren Stand aufbauen sollen. Eine Moglichkeit wire das Aufhén-
gen von Lageplidnen, auf dem jeder Stand eingezeichnet ist. Auch ein Helfer, der fiir etwaige
Fragen zur Verfligung steht, wire ratsam. Dies konnten die Mitarbeiter der Scheune oder ein
freiwilliger Helfer iibernehmen. Eine andere Moglichkeit wire es, die Breiten der Stinde auf
dem Boden mit Klebeband zu markieren. Voraussetzung fiir die ordnungsgeméfe Planung des
Lageplans ist, dass alle Marktteilnehmer im Vorfeld mitteilen, wie grof3 ihr Stand werden soll.
Zusitzlich konnten Namensschilder in das abgeklebte Areal auf den Boden befestigt werden,
um so das Finden des richtigen Platzes fiir die Marktteilnehmer noch einfacher zu gestalten.
Das Hindernis in der Pflege von den Marktteilnehmern ergibt sich fiir den Marktorganisator
erst nach der ersten Durchfithrung des Marktes. Hier empfiehlt sich der Kontakt per Mail oder
per Post. Auch das Besuchen der Marktteilnehmer in ihren eigenen Laden wire eine Mdglich-
keit. Letztere wire allerdings mit einem hohen Zeitaufwand verbunden. Ebenso eine Postkarte

mit dem Motiv der Scheune zu den Feiertagen wiren denkbar, allerdings mit Kosten verbunden.

Eine andere, sehr wichtige Art der Teilnehmerpflege ist die Riicksprache mit den Teilnehmern
nach dem Markt. In Kapitel 6.11 werden die Auswertungsmoglichkeiten der Interviewpartne-
rinnen erldutert. I1 und I3 werten ihren Markt {iber die Befragung der Standbesitzer aus. Jeder
Teilnehmer wird nach seiner Meinung gefragt. Es ist ein Feedback gewiinscht, das wichtige
Erkenntnisse fiir die ndchste Durchfiihrung des Marktes bringt. Typische Fragen hier konnen
sein: War der Umsatz zufriedenstellend? War der zugewiesene Platz in Ordnung oder gibt es
den Wunsch nach einem anderen Platz? Auch die Zufriedenheit mit dem Kulturprogramm kann
erfragt werden. Ebenso sollte man nach allgemeinen Wiinschen und Anregungen fiir die nachste
Durchfiihrung des Marktes bitten. Hier werden zwei Aspekte in einem bedient: zum einen fiihrt
die Befragung der Marktteilnehmer zu einem besseren Kontakt zwischen dem Organisator und
dem Marktteilnehmer und zum anderen ist dies eine Moglichkeit der Auswertung des Marktes.
Fiir die Scheune Bollewick ist diese Art der Auswertung sehr wichtig. Die Scheune soll nicht
nur fiir Anwohner und Besucher ein Ort sein, an dem sie sich wohl fiihlen, sondern auch fiir die
Unternehmen. Sie fiihlen sich besser aufgehoben, wenn jemand nach ihrer Meinung fragt. Falls
es Verbesserungsvorschldge der Marktteilnehmer gibt, konnen diese umgesetzt werden, um den

Markt fiir die Teilnehmer noch angenehmer zu gestalten.
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Beziiglich der Besucherzielgruppe haben sich die Interviewpartnerinnen im Vorfeld einige Ge-
danken gemacht und diese zum Teil identifiziert, wie in Kapitel 6.8 beschrieben. Alle Inter-
viewpartnerinnen haben eine dhnliche Besucherzielgruppe. In Kapitel 3 geht es um das Kon-
sumentenverhalten. Hier werden verschiedene Aspekt beziiglich der Konsumenten und ihrem
Kaufverhalten dargelegt. Im Unterkapitel 3.2 wird der Kaufprozess des Konsumenten beschrie-
ben. Auch die Besucher auf einem Regionalmarkt unterliegen diesem Kaufprozess. Sie werden
durch die spezifische Werbung aufmerksam gemacht und zum Markt gelockt. Man konnte ver-
muten, dass hier der beschriebene Grundstein der Kaufentscheidung gelegt wird und der Bedarf
oder der Wunsch nach einem oder mehreren regionalen Produkten entsteht. Hier stellt sich her-
aus, wie wichtig die Werbung fiir einen Markt ist. Der Reiz oder Stimulus nach einem regiona-
len Produkt kann nur ausgeldst werden, wenn fiir den Markt geworben wird. Bei dem Besuch
auf dem Markt kann ein Kunde Informationen liber die vorhandenen Produkte und somit seinen
Moglichkeiten sammeln. Es folgt die Kaufentscheidung. Auch die verschiedenen Arten des
Kaufverhaltens die in Kapitel 3.3 erkldrt werden lassen sich auf die Antworten der Inter-
viewpartnerinnen libertragen. So berichtete I3, dass auch Menschen zu ihrer Zielgruppe geho-
ren, die spontan den Markt besuchen. Hier lédsst sich vermuten, dass diese Besucher in diesem
Moment ein impulsives Kaufverhalten haben. Sie entscheiden sich vor Ort dazu, ein regionales
Produkt zu kaufen. Aber auch das habituelle Kduferverhalten kann auftreten. I3 reicht vorge-
fertigte Flyer flir ihren Markt an die Standbetreiber, sodass diese auch bei ithrer Stammkund-
schaft werben konnen. Hier kann man annehmen, dass einige dieser Besucher aus Gewohnheit
die Produkte kaufen, an diesem Tag nur nicht im eigenen Laden des Produzenten, sondern am
Stand auf dem Regionalmarkt. Dies wird durch die Aussage von I3 in Kapitel 6.10 bestérkt, in
der sie sagt, dass es Marktbesucher gibt, die extra wegen einem bestimmten Produzenten ge-
kommen waren, dieser aber abgesagt habe. Sicherlich wird es auch das limitierte Kaufverhalten
an diesem Tag geben. Die Besucher haben nur eine bestimmte Zeitspanne, um die Produkte vor
Ort zu kaufen. Hier konnte die Kaufentscheidung durch die zeitliche Limitation beeinflusst
werden. Das extensive Kaufverhalten ldsst sich weniger vermuten, da hier die Kaufentschei-
dung lange dauert und es sich vor allem um Gebrauchsgegenstinde handelt. Ebenso weil auf
einem Regionalmarkt eher Lebensmittelstdnde vermutet werden. Trotz dessen ist es moglich,
dass auch dieses Kaufverhalten auftritt. Zum Beispiel beim Kauf von Geschirr bei einem Kera-

mikstand.
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Die Aussagen der Interviewpartnerinnen dariiber, wer zu ihrer Besucherzielgruppe gehort, sind
anndhernd gleich. Die Interviewpartnerinnen definieren Senioren, Familien und Menschen, die
sich fiir regionale Produkte interessieren als ihre Besucherzielgruppe. Auch fiir die Scheune
Bollewick ist dies die Zielgruppe, die angesprochen werden soll. Wie in Kapitel 4.2 berichtet
wurde, ist es nicht nur Ziel Touristen fiir die Scheune Bollewick zu begeistern, sondern auch
die Menschen vor Ort. Aber auch Touristen sollten bedacht werden, da MV ein touristisch stark
besuchtes Bundesland ist. Oftmals wollen Urlauber in der Zeit, in der sie unterwegs sind, nicht
selbst kochen. Vor allem Essen-to-Go sollte deshalb fiir Urlauber vor Ort vorbereitet werden,

die in und um Bollewick verweilen und an diesem Wochenende den Markt besuchen.

Die Werbung fiir den Regionalmarkt sollte entsprechend der Zielgruppe erfolgen. In Kapitel
6.8 beschreiben die Interviewpartnerinnen, wie sie fiir ihren Markt warben. Alle drei berichte-
ten, dass sie in den Amtsblittern Anzeigen schalteten. I3 fertig zudem noch Flyer an, die in der
Stadt verteilt und an die Marktteilnehmer weitergegeben werden, damit diese selbst bei ihren
Kunden den Markt bewerben konnen. Die Amtsblitter haben eine sehr weite Reichweite, wes-
halb sie gern zur Bewerbung von Veranstaltungen genutzt wird. Jedoch sollte man beziiglich
der Zielgruppe iiberlegen, wer in den Amtsbléttern liest. Vermutlich sind dies eher éltere Men-
schen. Nun sollte man einen Weg finden, um jiingere Menschen und Familien anzuwerben.
Hierzu kann man Plakate an 6ffentlichen Plitzen und Werbung im Internet nutzen. Auf der
Internetseite der Scheune Bollewick, konnte ein Plakat fiir den Markt veroffentlicht werden.
Auch die Weitergabe der Plakate und Flyer an die Marktteilnehmer, wie I3 es praktiziert, ist
eine gute Vorgehensweise. Auch das Schalten von Werbeanzeigen in den sozialen Medien ist
eine Moglichkeit. Hierdurch kénnte man vor allem junge Menschen fiir den Markt anwerben.
Auch die Werbung nach mdéglichen Teilnehmern kann so erfolgen. Ebenso ist es denkbar die
Teilnehmer iiber eine intensive Recherche herauszufiltern und diese personlich, telefonisch

oder Uber einen Mailkontakt zu bewerben.
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Ebenso das Verhalten gegeniiber landwirtschaftlichen Produkten, welches in Kapitel 3.4 be-
schrieben ist, stimmt mit den Aussagen von den Interviewexpertinnen iiberein. I3 berichtete im
Kapitel 6.6, dass in jedem Jahr das ,,Essen-to-Go* nicht ausreichend ist. In Kapitel 3.4 wird
beschrieben, dass Convenience-Produkte immer mehr an Bedeutung gewinnen. Die Aussagen
von I3 und I1, dass nach ihrer Meinung vor allem selbstgemachte Produkte gern gekauft wer-
den, bestidrken die Aussage, dass selbsterzeugte Produkte einen deutlicheren landwirtschaftli-
chen Bezug fiir die Konsumenten haben. Es ldsst vermuten, dass aus diesem Grund die selbst-
produzierten Produkte besser gekauft werden als andere. Auch in der Scheune Bollewick sind,
wie bereits festgestellt, mehrere Laden ansdssig, die handgefertigte Produkte verkaufen. Es be-
statigt nochmal die Aussage, dass die Scheune Bollewick mit ihren aktuellen Mietern ein guter
Ort fiir die Veranstaltung eines Regionalmarktes darbietet. Auch der Trend, der sich durch die
Antworten der Interviewpartnerinnen bestétigt, gibt Hinweise, welche Produkte auf einem Re-
gionalmarkt nicht fehlen diirfen. Bei I3 sind es vor allem Convenience-Produkte, die immer
ausverkauft sind. Zum einen sind es, wie bereits festgestellt, einige Urlauber, die sich hier zum
Mittag eine Mahlzeit erwerben. Zum anderen sind es sicherlich Senioren aber auch Familien,
die sich auf einem Markt eine vorgefertigte Mahlzeit kaufen. Ganz gleich, wer diese Mahlzeiten
kauft, es sollten ausreichend Angebote vorhanden sein. Diese kdnnten vom Klassiker der Brat-
wurst im Brotchen, liber verschiedene Angebote einer Suppenkiiche bis hin zu Schmalzstullen

und Kuchen sein.

Auch der Prozess der Kaufentscheidung spielt auf einem Regionalmarkt eine wichtige Rolle.
Wie bereits erwéhnt, sagt 13 in Kapitel 6.5 aus, dass unaufgerdumte und weniger kommunika-
tive Stdnde einen schlechteren Umsatz erzielen als andere. Daher kann man vermuten, dass dem
Besucher kein Stimulus gegeben wird, der einen Bedarf hervorruft. Bei einer schlechten Pro-
duktplatzierung wird der Konsument nicht in die Phasen des SOR-Modells, aufgefiihrt in Ka-
pitel 3.2.1, herein geleitet. Der Kaufprozess bleibt, auf Grund eines fehlenden Stimulus, aus.
Dieses Verhalten kann man auch vermuten, wenn man zu viele Stande mit denselben oder dhn-
lichen Produkten hat. Stellt man diese, wie 12 in Kapitel 6.10 erklirt, dicht beieinander, so
konnten sich die einzelnen Produkte verlieren. Es wird uniibersichtlich. Besser wire es, wenn
es nur ein bis zwei Markstdnde mit demselben Angebot gibe, wie zum Beispiel einen Fischer
und zwei Gemiisebauern aus der Region. Die Konkurrenz wire geringer und der Markt bleibt
iibersichtlicher. Ein kleinerer Markt konnte zu einem hoheren Umsatz fiir die einzelnen Markt-

stande fihren.
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Ebenso die Ziele der Scheune Bollewick sollten bei der Durchfiihrung eines Regionalmarktes
beachtet und erfiillt werden. In Kapitel 6.9 sagt 12 aus, dass es fiir sie ein wichtiger Punkt ist,
der Region einen Mehrwert zu verschaffen. So organisiert sie fiir ihren Markt ein kleines Kul-
turprogramm. Hierfiir werden auch Musikschulen der Region angesprochen. Die Musikschulen
oder Vereine konnten ihre Talente kostenlos auf einer Biihne zur Schau stellen. Auch Theater-
gruppen von verschiedenen Schulen oder Kitas konnten in Betracht kommen. Ebenso konnten
Schulklassen eigene Stinde auf dem Regionalmarkt unterhalten und so die Moglichkeit bekom-
men ihre Klassenkasse aufzubessern. Die Stinde der Schulen kénnen ein Kuchenbasar oder
auch keine Aktivititen wie Dosenwerfen und Sackhiipfen fiir Kinder sein. Auch die Gemeinde
Bollewick mdchte der Region mit der Scheune einen Mehrwert bieten, wie in Kapitel 4.2 erklirt
wird. Auch der ELLI-Bus konnte zu diesem Ziel beitragen. Man konnte Senioren aus der Re-
gion, fiir einen Nachmittag inklusive Mittagessen mit dem ELLI-Bus zur Scheune transportie-
ren und ihnen dadurch einen Mehrwert verschaffen. Somit wiirde der Aspekt von I3 aus Kapitel
6.8, dass Senioren einmal nicht allein essen miissen, mit den Zielen der Scheune Bollewick
verkniipft werden. Auch die Standbetreiber profitieren von mehr Menschen, die ihre Produkte
begutachten und kaufen. Allerdings sollte man auch hier erneut den Personalbedarf bedenken.
Der ELLI-Bus wird nur durch ehrenamtlichen Fahrer betrieben. Es werden erneut Menschen
gebraucht, die bereit sind, am Wochenende ehrenamtlich zu arbeiten. Ebenso die Senioren aus
der Tagespflege in Bollewick konnten den Markt mit einem Betreuer besuchen. Dabei ist das
Problem des Transportes gelost. Eine Tagespflege hat in den meisten Féllen einen eigenen

Transporter indem bis zu sieben Personen transportiert werden konnen.

Eine weitere Moglichkeit den Anwohnern einen Mehrwert zu verschaffen ist ein eigener Stand
der Scheune Bollewick auf dem Regionalmarkt. Gleichzeitig konnte dies eine Art der Finan-
zierung fiir den Regionalmarkt sein. In Kapitel 6.7 berichtet 13 von einem Berufskollegen, der
seinen Markt {iber eine Tombola finanziert. Auch die Scheune Bollewick konnte ihren Markt
iber eine Tombola oder ein Quiz zur Geschichte der Scheune, die in Kapitel 4.2 beschrieben
ist, finanzieren. So konnte die Kultur und Geschichte der Scheune Bollewick an die Anwohner
herangefiihrt werden. Anstatt Standgelder von den Marktteilnehmern zu verlangen, kénnte die
Standgebiihr {liber eine Sachspende in einer gewissen Hohe fiir die Tombola erfolgen. Man
miisste lediglich die Lose fiir die Tombola besorgen. Die Lose kann man gegen ein kleines
Entgelt an die Besucher verkaufen. Sachspenden konnten jegliche Gemiisesorten, ein Raucher-
fisch des Fischers, ein Stiick Kése von einer Késerei oder eine Pflanze von einer Gértnerei sein.
Ebenso konnte es sich um Gebrauchsgegenstinde, wie eine Keramikvase, ein Stiick handgefer-
tigte Seife, ein Buch oder Kinderspielzeug handeln. Dabei sollte sich das vorhandene Angebot
vom Markt widerspiegeln. Auch das Bewerben von neuen Mietern wire an einem eigenen
Stand mdglich. Die Gelegenheit bietet sich an, da zu einem Regionalmarkt viele anséssige Un-
ternehmer und Produzenten erscheinen und dadurch ein erster Kontakt mit der Scheune Bolle-
wick entsteht. Hierfiir konnten ehrenamtliche Helfer aus der Region oder eine Schulklasse ge-

wonnen werden, um den anfallenden Bedarf an Personal zu decken.
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Eine Moglichkeit der Finanzierung ist die Tombola, wie zuvor beschrieben. Eine andere Mog-
lichkeit sind Standgelder und Eintrittsgelder, wie 12 sie erhebt. Standgelder miissen von jedem
Stand an den Veranstalter bezahlt werden. Eintrittsgelder miissen die Besucher bezahlen, um
die Veranstaltung besuchen zu konnen. I3 finanziert ihre Veranstaltung iiber den stidtischen
Haushalt und I1 tiber die Eintrittsgelder ihrer Institution. Der Markt kann jedoch ohne das Be-
zahlen von einem Eintrittsgeld besucht werden. Man sollte allerdings bedenken, dass zu hohe
Eintrittsgelder die Besucher davon abhalten konnten, die Veranstaltung zu besuchen. Auch
kleine und mittelstindische Unternehmen kdnnten durch zu hohe Standgelder abgeschreckt
werden. Bollewick hat viele Gewerbetreibende in der Gemeinde, wie in Kapitel 4.3 beschrieben
wird, sodass vermutlich hohe Gewerbesteuerbetridge eingenommen werden. Auch die Grund-
steuer wird an die Gemeinde gezahlt. Es bestiinde demnach die Moglichkeit, dass die Gemeinde
genug Mittel zur Verfiigung hat, um die Kosten eines Regionalmarktes zu decken. Unabhéngig
vom Stattfinden einer Veranstaltung oder nicht, fallen ein Teil der Kosten, wie zum Beispiel

Strom und Personalkosten fiir den Schlie3er, ohnehin an.

Das Angebot auf dem Regionalmarkt in der Scheune Bollewick sollte genauso fiir Kinder etwas
zu bieten haben. So konnten Abiturjahrginge zum Beispiel Sackhiipfen, Eierlaufen, Dosenwer-
fen oder Kinderschminken anbieten. Dies kann gegen ein kleines Entgelt erfolgen. Als Preise
konnte die Abiturienten kleine StiBigkeiten oder Giveaways von der Scheune Bollewick vertei-

len.

Nachdem der Aspekt der Finanzierung erldutert wurde, folgt nun der Teil der Auswertung.
Hierzu haben sich die Interviewpartnerinnen in Kapitel 6.10 geduBlert. Wie vorab bereits er-
wihnt, zeigen die drei Interviewpartnerinnen verschiedenen Mdoglichkeiten der Auswertung.
Zwei der Interviewpartnerinnen werten ihren Markt iiber Feedback der Marktteilnehmer aus.
12 hingegen, wertet ihren Markt iiber eine Gegentiberstellung von Kosten und Einnahmen aus.
Dies kann man nur, wenn es auf dem Markt Standgelder, Eintrittsgelder oder einen eigenen
Stand, mit eigenem Umsatz, unterhdlt. Auch der Vergleich von Eintrittsgeldern der eigenen
Institution unabhéngig von der Marktveranstaltung selbst, ist eine Moglichkeit der Auswertung.
Hier kann man mit dhnlichen Tagen vergleichen, zum Beispiel bei einem Markt im September,
mit den Besucherzahlen vom Vorjahr am gleichen Wochenende oder mit dem Wochenende vor
oder nach dem Markt, an dem keine Veranstaltung stattfand. Die Gegeniiberstellung der Kos-
ten, wie 12 sie praktiziert, kann durch zwei Mdglichkeiten realisiert werden. Zum einen kann
man jegliche anfallende Kosten mit einbeziehen. Eine andere Mdoglichkeit wére, nur die Kosten
zu bedenken, die zusétzlich angefallen sind. Kosten wie Strom und Grundsteuern, sind Kosten,
die unabhdngig vom Stattfinden einer Marktveranstaltung anfallen. Bei den Stromkosten sollte
man allerdings bedenken, dass es wahrscheinlich auch Sténde gibt, die Strom bendtigen und so

der Verbrauch an diesem Tag hoher ist als an einen reguldren Tag.
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8 Zusammenfassung

8.1 Fazit

Ziel dieser Arbeit war es, Landwirte und Unternehmen eine Stiitze fiir die Planung und Durch-
fithrung eines Regionalmarktes zu geben. Es sollten wichtige Aspekte herausgestellt und dar-
gelegt werden. Die in der Literatur nicht vorhandenen Informationen sollten iiber Expertenin-
terviews gesammelt werden. Nach der Durchfiihrung der Experteninterviews wurden die Inter-
viewdaten ausgewertet und diskutiert. Festzustellen ist, dass es nicht den einen Weg zur Pla-
nung und Durchfiihrung eines Regionalmarktes gibt. Die Moglichkeiten bei der Herangehens-
weise an einen Regionalmarkt sind verschieden, aber alle zielfiihrend. Das Ziel dieser Arbeit
ist erreicht, da mehrere Moglichkeiten und Anregungen fiir die Scheune Bollewick gegeben
wurden. Nach dem Lesen dieser Arbeit sollten Landwirte und Unternehmen in der Lage sein,
einen groben Plan fiir die Durchfiihrung eines Regionalmarktes zu entwickeln. Solange bei der
Durchfiihrung des Regionalmarktes der regionale Aspekt nicht aus den Augen verloren wird,
bringt der Regionalmarkt auch dem Endverbraucher die Moglichkeit sich iiber regionale Pro-
duzenten zu erkundigen. Hier ist vor allem die Wahrung er eigenen Identitat wichtig. Auch die
moglichen Hindernisse konnen durch die Anwendung der Ergebnisse umgangen und vorge-
beugt werden. Genauso wichtig an die Herangehensweise ist der Aspekt, tiber die Durchfiih-
rung eines Regionalmarktes einen Gewinn fiir die Scheune Bollewick zu generieren. Auch
hierzu gibt es verschiedene Ansdtze, die je nach Belieben angewendet werden konnen. Im
nidchsten Absatz wird eine Empfehlung fiir die Scheune Bollewick gegeben, wie man einen

Regionalmarkt in der Scheune organisieren und durchfiihren kann.

8.2 Empfehlung

Der erste Schritt ist die Intention zur Durchfithrung eines Regionalmarkts. Die Gemeinde Bol-
lewick mochte das die Scheune fiir Anwohner und Unternehmen ein Ort ist, an dem diese viele
Veranstaltungen besuchen und Aktivitdten ausiiben konnen. Diese Ziele sollen mit der Durch-
fiihrung eines Regionalmarktes erfiillt werden.

Als néchstes muss fiir die Scheune Bollewick eine Definition von Regionalitit festgelegt wer-
den, um dann gezielt nach Marktstdnden suchen zu konnen. Damit der Markt authentisch bleibt
sollten die Unternehmen und Produzenten in einem Umkreis von 30 Kilometern von der
Scheune entfernt ihren Sitz haben oder ihre Produkte produzieren.

Zu Beginn miissen Tag und Dauer des Regionalmarktes festgelegt werden. Der Markt sollte auf
Grund der Haupterntezeit und der Beschaffenheit der Produkte an einem Septemberwochen-
ende, stattfinden, da anzunehmen ist, dass die Temperaturen im September nicht mehr allzu
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hoch sind. Als Wochentag sollte ein Sonntag festgelegt werden. Beginnen sollte der Markt um
10 Uhr. Als Ende sollte 16 Uhr festgesetzt werden. So bleibt allen Marktteilnehmern geniigend
Zeit zum Auf- und Abbauen ihrer Stinde.

Die Marktteilnehmer sollen in einem Umkreis von 30 Kilometern um Bollewick angesiedelt
sein. Die zweite Voraussetzung fiir die Teilnahme am Regionalmarkt in der Scheune Bollewick
ist, dass die angebotenen Produkte vom Unternehmer selbst angefertigt und produziert worden
sind. Die Teilnehmer sollen durch die Mitarbeiter der Scheune Bollewick im Vorfeld kontak-
tiert und um die Teilnahme gebeten werden. Hier sollten an erster Stelle die Unternehmen aus
Bollewick, wie die Késerei und der Fleischverarbeitungsbetrieb aus den Landwerkstétten ge-
fragt werden. Die E-Mailadressen und Telefonnummer kann man durch Internetrecherche her-
ausfinden. Wenn diese Absagen, sollen weiter entfernte Unternehmen angefragt werden, aller-
dings nur wenn diese in dem vorgegebenen Umkreis liegen. Auch Vereine und Schulklassen
sollen gefragt werden, ob sie einen Stand auf dem Regionalmarkt unterhalten méchten.

Auch die Mieter in der Scheune Bollewick sollten um Teilnahme gebeten werden. Um sie zu
iiberzeugen, ihr Geschift an einem Sonntag zu erdffnen, sollte das Argument, dass viele Besu-
cher mit einer groflen Kaufkraft den Markt besuchen werden, angebracht werden. Sie wiirden
den Markt mit ihren Produkten ungemein bereichern, da sie sehr viele wunderbare Produkte
anbieten. Zudem wiére es eine Moglichkeit fiir diese Unternehmen dauerhafte Kunden zu ge-
winnen.

Zum Potpourri der Stinde sollen auch Stinde mit Essen-to-Go zdhlen. Es soll bei der Teilneh-
mersuche nach einer Suppenkiiche oder Ahnlichem gesucht werden. Ein Angebot von Suppe
oder Eintopfen und einen Stand mit Bratwurst im Brétchen sollte gegeben sein. Auch andere
regionale Cateringmdglichkeiten kdnnen in Betracht gezogen werden, wenn sie im Umkreis
liegen und die Voraussetzungen fiir die Marktteilnehmer erfiillen. Ein Vorteil von angebotenen
Speisen vor Ort ist, dass die Kunden so versorgt sind und dies zu einem lédngeren Aufenthalt
auf dem Markt fithren kann.

Das Produktspektrum sollte breit gefachert sein. Ein vielféltiges Angebot sorgt bei den Kunden
fiir groferes Interesse und langere Aufenthalte. Angefangen mit der Késerei und dem Fleisch-
verarbeitungsbetreib aus Bollewick, einem Fischer aus der Region, einem Gemiisebaubetrieb
und vielen anderen Produzenten, sollten viele verschiedene Stinde vertreten sein. Auch hand-
werklich arbeitende Betriebe wie ein Keramiker oder jemand der mit Wolle arbeitet, bereichern
das Angebot.

An dem Samstag vor Beginn des Marktes sollten folgende Vorbereitungen getroffen werden.
Als erstes sollte die Standverteilung geplant werden. Im Anschluss sollten die einzelnen Stinde
mit Klebeband auf dem Boden markiert und mit einem kleinen Namensschild versehen werden.
Der vorgefertigte Lageplan sollte am Samstag an alle Standbetreiber per E-Mail versendet wer-
den, sodass diese schon am Samstag nachschauen kdnnen, wo sie ihren Stand genau aufbauen
sollen.
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Auch die zuvor vorbereiteten Miilltonnen aus Regentonnen sollten aufgestellt und beschriftet
werden. Diese sollten vor allem an Stinden mit viel anfallendem Miill positioniert werden.
Auch das Aufstellen der vorbereiteten Parkplatzbeschilderung sollte am Samstag erfolgen. Es
sollte ein Einbahnstra3ensystem geplant und umgesetzt werden. Dies sollte tiber Absperrband
erstellt werden.

Die Scheune sollte an diesem Tag auch schon, soweit wie gewiinscht, ausgeschmiickt werden.
Auch das Aufstellen von Tischen und Bénken sollte an diesem Tag erfolgen, falls diese benotigt
werden.

Der Markt sollte iiber ein geringes Eintrittsgeld und eine Tombola finanziert werden. Die Tom-
bola sollte durch Sachspenden der einzelnen Stinde mit Preisen gefiillt werden. Eine Schul-
klasse sollte diese Tombola betreuen. Thnen wird dadurch die Sachspende fiir die Tombola er-
lassen. Der Eintritt soll fiir Erwachsene 1€ und fiir Kinder bis 14 Jahren 0,50€ betragen.

Die Besucherzielgruppe sollten Menschen aus der Region sein, ganz gleich ob Jung oder Alt.
Vor allem auch Familien mit Kindern sollten dazu gehoren. Auch fiir ein Kinderprogramm
sollte gesorgt werden. Hierbei sollten Abiturjahrgdnge dazu animiert werden einen eigenen
Stand mit Sackhiipfen, Eierlaufen oder Dosenwerfen anzubieten. Als Preise sind kleine Givea-
ways flir Kinder von der Scheune gedacht. Diese sollten im Vorfeld angefertigt werden. Auch
Stiigkeiten wéren eine Mdglichkeit als kleine Gewinne an die Kinder zu verteilen.

Auf der Biihne in der Scheune sollte ein Kulturprogramm stattfinden. Fiir dieses sollten Musik-
schulen und Schulklassen aus der Region angefragt werden. Die Schausteller haben freien Ein-
tritt. Die Eltern, die den Markt besuchen, um ihren Kindern zuzuschauen, miissen jedoch Ein-
tritt bezahlen. Auch das Kulturprogramm verleitet die Besucher zu einem ldngeren Aufenthalt,
da diese fiir eine gewisse Zeit zuschauen und dadurch langer verweilen.

Die Werbung sollte gezielt auf die Besucherzielgruppe abgestimmt werden. In den Amtsblat-
tern sollte ein Plakat veroffentlicht werden, das fiir den Markt wirbt. Dasselbe Plakat sollte auch
in den sozialen Medien verbreitet werden. Ebenso die Weitergabe an die Marktteilnehmer ist
vorgesehen, sodass diese den Markt in ihrem Umfeld bewerben konnen. Falls Schulklassen am
Markt teilnehmen und ein Kinderprogramm organisieren, sollte der Markt auch in der Schule
beworben werden. Gleiches gilt fiir eine Musikschule, die das Kulturprogramm mitgestaltet.

Zum Ende des Marktes sollte ein Mitarbeiter der Scheune jeden Stand besuchen. Es sollte nach
Anregungen fiir den ndchsten Markt gefragt werden. Im selben Moment sollte der Dank fiir die
Teilnahme am Markt ausgesprochen werden. Ebenso die Auswertung durch die Gegentiberstel-
lung von Einnahmen und Ausgaben sollte erfolgen. Spiter, kurz vor Weihnachten, sollte den
Unternehmen und Produzenten eine E-Mail zugestellt werden, die nette Weihnachtsgriife tiber-
mittelt. Auch der Termin fiir die néchste Durchfiihrung des Regionalmarktes sollte auf diesem
Wege bekannt gegeben werden.
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Folgende Dinge miissen im Vorfeld organisiert werden:

» Kreppklebeband fiir die Standmarkierung

= Absperrband fiir die Parkplitze

= Schilder fiir die Parkplétze

= Regentonnen als Miilleimer

» (Containersicke fiir die selbstgebauten Miilleimer
* Namensschilder fiir die Standzuweisung

= Giveaways von der Scheune Bollewick fiir Kinder
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