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1. Einfiihrung

1.1 Problemstellung

Es ist der Beginn des dritten Jahrzehnts des einundzwanzigsten Jahrhunderts und das Leben
auf der Erde scheint im Wandel zu sein. In den Nachrichten gibt es téglich Berichte iiber den
Klimawandel mit seinen Begleiterscheinungen, wie Extremwetterereignissen und den politi-
schen sowie gesellschaftlichen Bestrebungen in irgendeiner Form zu handeln. So beteiligen
sich seit Ende 2018 Schiiler in den verschiedensten Landern der Erde bei der Protestbewe-
gung Fridays for Future fir einen besseren Klimaschutz, Kommunen rufen Klimanotstinde
sowie diverse Fahrverbote aus und die nationale und internationale Politik versucht sich mit
Entwicklungsprogrammen wie dem Klimapaket in Deutschland oder dem Green Deal in der
Européischen Union. Seit dem Anfang der 1970er Jahre verbraucht die Weltgemeinschaft laut
der Organisation Global Footprint Network jahrlich mehr Ressourcen von nachwachsen Roh-
stoffen als sich innerhalb eines Jahres reproduzieren kann. Mittlerweile benétigen wir rechne-

risch 1,7 Erden fiir unseren Bedarf. (vgl. VANDERMAESEN et al. 2019: 12)

Es ist offensichtlich, dass die Politik des fortwéhrenden Wachstums und der Globalisierung an
ihre Grenzen gerit. Ein Festhalten am Status quo scheint fiir eine bestimmte Zeit noch mog-
lich zu sein. Doch dies ist wohl keine nachhaltige und erstrebenswerte Variante. Nun ist es an
der Zeit zu erfassen, in welchen Bereichen vor Ort Anderungen méglich sind und daraus soll-
ten durchdachte Ideen fiir die Zukunft zu entwickelt werden. Ein Ansatz hierfiir ist es Nah-

rungsmittel in thren Herkunftsregionen verstdrkt zu vermarkten.

Die Region um Neubrandenburg ist agrarisch geprigt und weist eine Vielzahl an Produktions-
giitern auf. Doch beim Blick in die Ladenregale des Oberzentrums sucht der Verbraucher oft
vergeblich nach diesen Produkten. Stattdessen findet er eine Vielzahl an Waren aus oft weit
entfernter Produktion. Und dies, obwohl der Wille der Bevdlkerung vorhanden ist, regional
hergestellte Lebensmittel zu erwerben. Demnach bevorzugten im Jahr 2019 36,15 Prozent der
Menschen in Deutschland regionale Produkte aus ihrer Heimat.! Dies ist ein Wert der seit dem

Studienbeginn im Jahre 2015 kontinuierlich steigt. (vgl. INSTITUT FUR DEMOSKOPIE ALLENS-

! Die Studie wurde im Jahr 2019 vom Institut fiir Demoskopie Allensbach durchgefiihrt und umfasst die

deutschsprachige Bevolkerung ab einem Alter von 14 Jahren in Deutschland.



BACH 2019)

Es gibt flir die Produzenten verschiedenste Moglichkeiten ihre Produkte in ihrer Region zu
verkaufen. Viele von diesen Moglichkeiten sind in den letzten Jahren neu entstanden. Vor Ort
werden am Stralenrand oder auf Mérkten Stédnde aufgestellt und Hofldden oder Werksverkau-
fe betrieben. Es gibt Verkaufsautomaten extra fiir Lebensmittel oder konventionelle Lebens-
mittelhdndler. Auch im Internet gibt ein breites Angebot an Regionalinitiativen und an Porta-
len, die Produzenten und Héndler listen und Moglichkeiten zur Information und fiir den Er-
werb von Produkten fiir die Verbraucher schaffen. Bei dieser Fiille an Vermarktungsvarianten
mit ithrer verschiedenen Bewerbung ergibt sich fiir den Verbraucher im Untersuchungsgebiet
nur nach akribischer Suche ein ganzheitlicher Uberblick iiber das Angebot an vor Ort herge-

stellten Lebensmitteln.

1.2 Zielsetzung und Methodik

Diese Bachelorarbeit hat das Ziel die Moglichkeiten und Perspektiven flir die Vermarktung
von regional hergestellten Lebensmitteln in einer ldndlich geprigten Region aufzuzeigen. Als

Untersuchungsgebiet wird dafiir die Region in und um Neubrandenburg betrachtet.

Dazu erfolgt zundchst eine wissenschaftliche Auseinandersetzung mit den Begriffen Region,
regionale Produkte und Regionalvermarktung sowie mit der Beschreibung von ldndlichen
Réumen. Dies soll eine aussagekriftige Grundlage fiir die weitere fachliche Arbeit schaffen,
da es fiir diese Bezeichnungen weite Definitionsrdume gibt. Darauthin werden verschiedene
Vertriebswege der Regionalvermarktung im Endkundengeschift als auch Initiativen zur Stir-
kung der Regionalvermarktung und zur Herkunftssicherung vorgestellt und ihre Funktions-
weisen erldutert. Dazu gehoren Regionalinitiativen, Projekte zur Forderung der regionalen
Wertschopfung und digitale Angebote. Bei der Betrachtung wird zwischen bundesweiten Ak-

tivitdten und Initiativen im Untersuchungsgebiet unterschieden.

Fortan wird das Angebot der im Untersuchungsgebiet hergestellten Nahrungsmittel ermittelt.
Hierfiir werden auf ausgewéhlten Internetportalen nach Unternehmen recherchiert und die
Ergebnisse in einer Datenbank gelistet. Das Nahrungsgiiterangebot wird erortert und auf die
Vermarktung hin untersucht. Dafiir erfolgen zwei verschiedene empirische Erhebungen bei

Produzenten und Hiandlern in der Region.

Bei der ersten Erhebung wird nach den Produktionsgiitern und Vertriebswegen sowie nach
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personlichen Wertungen der gewédhlten Vermarktungsmethoden gefragt. Zusdtzlich wird er-
mittelt, welche Internetportale und Regionalvermarktungsinitiativen bekannt sind und an wel-
chen sich beteiligt wird sowie welche Vermarktungsambitionen fiir die Zukunft bestehen. Da-
zu wird die Erhebungsmethode der Befragung angewandt, die auf eine systematisch gesteuer-
te Kommunikation basiert. (vgl. HADER 2019: 199) Die Befragung erfolgt mit standardisierten
Fragen iiber ein Internetumfrageportal. Internetbefragungen haben den Vorteil, dass von den
Befragten eine tendenziell grofere Offenheit ausgeht und dass die Antworten eher weniger
durch die soziale Erwiinschtheit beeinflusst werden. (vgl. SCHOLL 2018: 58) Die standardi-
sierte Befragung soll fiir alle Teilnehmer die gleichen Bedingungen gewdhrleisten. Damit soll
sichergestellt werden, dass die unterschiedlichen Antworten der Teilnehmer nur auf ihre An-
gaben beruhen und nicht auf unterschiedliche Bedingungen bei der Befragungssituation zu-
riickzufiihren sind. Die Fragen bestehen aus sogenannten geschlossenen Fragen die feste
Antwortvorgaben enthalten und Hybridfragen bei denen zu den Antwortvorgaben noch die
Moglichkeit besteht weitere nicht gelistete Antworten zu geben. (vgl. REINECKE 2014: 601ff)
Die gewihlte Erhebungsmethode soll eine gute Vergleichbarkeit der Antworten garantieren.

(vgl. ScHOLL 2018: 24)

Die zweite empirische Erhebung ist eine Befragung von ausgewihlten Produzenten, die per-
sonlich im direkten Gesprich zu ihren Vertriebswegen befragt werden. Die Gesprichspartner
sind Produzenten, die bei der Unternehmensrecherche fiir ihre Vermarktung aufgefallen sind.
Mit dieser Erhebung sollen die zuvor aus der Theorie beschriebenen Vertriebswege mit Bei-
spielen aus dem Untersuchungsgebiet erginzt werden. Zusitzlich zu den Informationen der
Befragung werden bereitgestellte Informationen aus dem Internet verwendet. Sofern fiir einen
Vertriebsweg kein Beispiel im Untersuchungsgebiet gefunden wurde, wird ein Beispiel aus

der weiteren Umgebung mit dhnlichen Bedingungen angegeben.

Zum Abschluss werden die gesammelten Daten nach Nutzen und Effizienz fiir Produzenten,
Héandler und Verbraucher bewertet. Die bestehenden Regionalvermarktungsmodelle werden
eingehend untersucht und ausgewertet. So kdnnen Produzenten vor Ort ihre Vertriebswege
mit Hilfe der Erfahrungen von bereits bestehenden Systemen der regionalen Vermarktung an-
passen und Lebensmittel aus der Region fiir jedermann leicht verfiigbar angeboten werden.
Dies ist ein Schritt um Verkehr einzusparen, der etwa 18 Prozent der Treibhausgasemissionen
in Deutschland verursacht. (vgl. BUNDESMINISTERIUM FUR UMWELT, NATURSCHUTZ UND NUK-
LEARE SICHERHEIT 2019: 37) Der gesamte Lebens- und Futtermitteltransport hat einen Anteil

von circa 23 Prozent in Deutschlands Giiterverkehrssektor. (vgl. DEMMELER 2009: 166)
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Produkte, die nur einen geringen Vertriebsweg haben, sparen wertvolle Ressourcen fiir den
Transport und stirken die regionale Wertschopfung sowie die emotionale Bindung mit der
Region. Auflerdem konnen durch kurze Transportzeiten ihre Waren so frisch es geht verkauft

werden.

2. Das Untersuchungsgebiet und Begriffsinterpretationen zur

Regionalvermarktung

2.1 Das Untersuchungsgebiet

Das Untersuchungsgebiet erstreckt sich in einem Radius von 30 Kilometer um die Stadt Neu-
brandenburg. Der Mittelpunkt des Kreises wurde dabei in das Stadtzentrum auf die Kreuzung
der Stargarder StraBe mit der Turmstrafle gesetzt. Die 65.000 Einwohner Stadt stellt das Ober-
zentrum fiir einen GroBteil der Planungsregion Mecklenburgische Seenplatte sowie flir den
Stiden der Region Vorpommern. Sie ist das infrastrukturelle und kulturelle Zentrum der Regi-
on und mit etwa 40.000 Arbeitspldtzen ein iiberregional bedeutsames Wirtschafts- und Dienst-
leistungszentrum. (vgl. AMT FUR RAUMORDNUNG UND LANDESPLANUNG MECKLENBURGISCHE

SEENPLATTE 2011: 53)

Weitere Stidte in dem Umkreis sind das Mittelzentrum Neustrelitz und die Grundzentren Al-
tentreptow, Burg Stargard, Feldberg, Friedland, Penzlin, Stavenhagen und Woldegk. Stand 30.
Juni 2019 lebten etwa 165.000 Menschen in diesem Gebiet, das somit eine Einwohnerdichte
von 56 Einwohner je Quadratkilometer aufweist. Dies ist weniger als ein Viertel des Bundes-
durchschnitts. Neubrandenburg ausgenommen leben mit 101.000 Einwohner 35 Einwohner je
Quadratkilometer in der Region.? (vgl. STATISTISCHES AMT MECKLENBURG-VORPOMMERN

2019: 6ff, BUNDESZENTRALE FUR POLITISCHE BILDUNG 2018: 13)

Im Untersuchungsgebiet sind Ackerbaubetriebe die vorherrschende landwirtschaftliche Be-

triebsform. (vgl. STATISTISCHES LANDESAMT BADEN-WURTTEMBERG 2011: 19)

Der Grofiteil des Untersuchungsgebietes umfasst die naturrdumliche Groflandschaft Oberes

Tollensegebiet. Dies kann fiir eine eventuelle Regionalvermarktungskampagne um Neubran-

2 Die Zahlen basieren auf alle Gemeinden, die voll oder zum groBten Teil im Untersuchungsgebiet liegen.
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denburg von Bedeutung sein, da kaum eine andere Namensbezeichnung fiir das Untersu-
chungsgebiet so libereinstimmend ist. Am norddstlichen Rand gehort noch ein Teil zu den
Vorpommerschen Lehmplatten, im Osten zur Vorpommerschen Heide- und Moorlandschatft,
im Siidwesten zum Neustrelitzer Kleinseenland sowie der Weille See bei Speck zur Mecklen-
burger Grof3seenlandschaft und die nordwestliche Grenze ist dem Oberen Peenegebiet ange-

horig. (vgl. LANDESAMT FUR UMWELT, NATURSCHUTZ UND GEOLOGIE M-V 2020)

Das brandenburgische Teilgebiet im Siidosten des Untersuchungsgebietes wird nach der bran-
denburgischen Naturraumgliederung nach EBERHARD SCHOLZ dem Uckermaérkischen Hiigel-
land sowie dem Woldegk-Feldberger-Hiigelland zugeordnet. (vgl. LANDESVERMESSUNG UND
GEOBASISINFORMATION BRANDENBURG 2020) Diese beiden Naturrdume werden wie das Obe-
re Peenegebiet und das Obere Tollensegebiet dem Riickland der Mecklenburgischen Seenplat-

te zugezdhlt.

I )

Naturraumliche GroRBlandschaften im Untersuchungsgebiet

Oumersuchungsgeblet
N Kreisgrenze
Neustrelitz [ 20 - vorpommereche Lehmplatten
[] 22 - vorpommersche Heide- und
Moorlandschaft
© GeoBasis-DE/M-V 2020 131 - Oberes Ee—;-negebne:.
© LUNG M-V 2020 [ 32 - Oberes Tollensegebiet
41 - Meckle rger
'| Quelle: GeoPortal. MV B 21 - Mecklenbu 9Er

erstellt von: Alex Krugenberg : Grofiseenlan dSChaft
erstellt am: 23.04.2020 =1 42 - Neustreltzer Kleinseenland

12,5 75 km
T T T T 1

Karte 1: Naturrdumliche Grofilandschaften im Untersuchungsgebiet.
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2.2  Produzenten im Untersuchungsgebiet

Im Untersuchungsgebiet wurden 59 Produzenten ermittelt die Nahrungs- und Genussgliter

erstellen. Die Daten wurden von diesen Internetseiten in den Monaten Mérz und April des

Jahres 2020 bezogen.

Auf-nach-MV.de, ein Landesinformationsportal {iber das Bundesland Mecklenburg-

Vorpommern des Tourismusverbandes Mecklenburg-Vorpommern e.V.

Dein-Bauernladen.de, ein bundesweites Informationsportal liber Direktvermarktung

der Bauernladen UG
GoLocal.de, ein bundesweites digitales Branchenverzeichnis der GoLocal GmbH

Hofladen-Bauernladen.info, ein bundesweites Informationsportal iiber Direktvermark-

tung der symweb GmbH

LokaleWare.de, ein bundesweites Informationsportal iiber Direktvermarktung der In-

stitution LokaleWare

Loma.eco, ein bundesweiter digitaler Marktplatz fiir Lebensmittel der LoMa Service

GmbH

Marktplatz.digitalesMV.de ein landesweites digitales Branchenverzeichnis des Minis-

teriums fiir Energie, Infrastruktur und Digitalisierung Mecklenburg-Vorpommern.

Meck-Schweizer.de, ein Informationsportal der Regionalvermarktungsinitiative Meck

Schweizer der ELG Mecklenburgische Schweiz eG

Mecklenburgische-Seenplatte.de, ein Informationsportal liber die Mecklenburgische

Seenplatte des Tourismusverbandes Mecklenburgische Seenplatte e.V.

Mein-Bauernhof.de, ein bundesweites Informationsportal {iber Direktvermarktung der

Mein Bauernhof GbR

Mueritz-Nationalpark-Partner.de, ein Informationsportal iiber die offiziellen Partner

des Miiritz-Nationalparks vom Nationalparkamt Miiritz
Netzwerk-Seenplatte.de, ein Informationsportal des Netzwerkes Seenplatte e.V.

Q-Regio.de, einem digitalen Marktplatz fiir Lebensmittel in Nordostdeutschland der
Q-Regio Handelsgesellschaft mbH & Co. KG
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e Regional.de, ein bundesweites Branchenverzeichnis der INTRAG Internet Regional

AG

e Seenswert-MV.de , ein Informationsportal zur der Initiative Seenswert Seenplatte des

Netzwerkes Seenplatte e.V.

Der gewonnene Datensatz wurde mit Informationen von anderen Internetseiten oder gegebe-
nenfalls eigenen Internetauftritten der Produzenten abgeglichen, um eine hohe Wahrschein-
lichkeit fiir die Richtigkeit der Daten zu erlangen. Bei diesem Prozess wurden Ergebnisse
ausgenommen, fiir die mit Sicherheit kein Firmensitz ermittelt wurde, die belegbar nicht mehr
existieren oder fiir die keine weiterfiihrenden Informationen wie zu den Produktionsgiitern
verfligbar waren. Somit wurden lediglich Produzenten ermittelt, die zum Zeitpunkt der Da-

tenerfassung eine Prisenz im Internet besaf3en.

Produzenten von Lebensmittelrirm Untéf”éﬁ"bhungs_ggpiﬂ

\ \
o \ \
) \ Oeler s -\

\.I UE'(.H-JHI_II unde NewelWarmes J .- ™

.\-L Eggesin 5

! X\ ¢ :
.0 NTe ARl 87 Legende
e j‘h‘?llhﬁl}%Ur S—— LA
e ~— : )
Maitz) o ' |~ [ Untersuchungsgebiet
- - | ; Shilir g =
M eDlin Bugs Q)rga:-:l 0 Udkermarky. |© @ Karte

Kartenmaterial
[{© OpenStreetMap-Mitwirkende
| Vom Autor bearbeitet :

/0 10 20km

CEienag

W {urngrk ‘
Fe) Jh"cg{‘r o0

Bl e=Wnennbarn

Karte 2: Ermittelte Produzenten von Lebensmitteln im Untersuchungsgebiet.

2.3 Die lindlichen Riume

In der Literatur ist heute von den ldndlichen Rdumen und nicht mehr von dem léndlichen
Raum die Rede. Bis in die sechziger Jahre des letzten Jahrhunderts konnte der landliche
Raum als homogener Raumtyp mit einer geringen Bevolkerungsdichte und einer agrarisch
gepriagten Wirtschaftsstruktur charakterisiert werden. Heute wird von einer Heterogenitit der

landlichen Rdume ausgegangen. Die Griinde hierfiir sind vielféltig. So gibt es kennzeichnende
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Disparitdten zwischen den ldndlichen Rdumen und eine Angleichung zu den Réumen stidti-
schen Typs. Dabei konnen die Unterschiede unterhalb der ldndlichen Raume oft signifikanter
ausgeprigt sein als zu den stddtisch geprigten Landesteilen. (vgl. BUNDESAMT FUR BAUWE-
SEN UND RAUMORDNUNG 2005: 203, MOSE 2018: 1324)

Die Disparititen zwischen den ldndlichen Rédumen sind oft von struktureller Natur. Es gibt
strukturstarke prosperierende Regionen und strukturschwache lindliche Rdume mit einer ge-
ringen Wirtschaftskraft. Die Unterschiede sind grofrdumig, in Deutschland in Form eines
Ost-West-, aber auch teilweise eines Nord-Siid-Gefdlles und kleinrdumig als interregionale
Disparititen gegeben. So hat ein landlicher Raum in einer Metropolregion andere strukturelle

Voraussetzungen als ein Gebiet fernab von GroBstiadten. (vgl. ebd.)

Als kennzeichnenden Unterschied zu Gebieten stidtischen Charakters ist die Bevolkerungs-
dichte in den ldndlichen Rdumen wesentlich geringer und die Siedlungen sind geprédgt von
dorflichen und kleinstddtischen Strukturen. Durch die Ausdifferenzierung der Wirtschafts-
strukturen und von verschiedenen Funktionen des Offentlichen Lebens sowie einer Anglei-
chung der Lebensweisen verringern sich die Disparititen zwischen den ldndlichen Rdumen
und den stddtischen Gebieten. Die Landschaftserscheinungen der ldndlichen Rdume werden
bis heute von der Agar- und Forstwirtschaft geprégt, doch die Sozial- und Wirtschaftsstruktur

wird von diesen Wirtschaftszweigen nicht mehr dominiert. (vgl. ebd.)

Das Untersuchungsgebiet wird nach den Raumtypen aus dem Jahr 2010 des Bundesinstituts
fiir Bau-, Stadt- und Raumforschung (2012: 40f) als peripherer beziehungsweise sehr periphe-
rer Lagetyp nach der erreichbaren Tagesbevdlkerung klassifiziert. Peripher sind die Stadt
Neubrandenburg mit einigen Umlandgemeinden und sehr peripher das restliche Untersu-
chungsgebiet. (vgl. Karte 2) Diese Einteilung wird fiir die kleinrdumige Potentialanalyse an-
gewandt und basiert auf einem von dem Institut erstellten Erreichbarkeitsmodell. Fiir dieses
Erreichbarkeitsmodell wurde eine Quelle-Ziel-Matrix fiir alle Gemeindeverbande in Deutsch-
land errechnet, die das innerhalb von zwei Stunden Fahrzeit im motorisierten Individualver-
kehr erreichbare Tagesbevolkerungspotential darlegt. Der periphere Lagetyp weist eine er-
reichbare Tagesbevolkerung von 81.000 bis unter 183.000 und der sehr periphere Lagetyp von

weniger als 81.000 Menschen auf.



-11-

Raumtypen 2010: Lage

——

)

-
B BESK Bonn 2012

Laggtypen nach Datenbasis:
erreichbarer Tagesbevilkerung Laufende Raumbeohachtung des BBSR
. X Geometrische Grundlage:
sehr peripher BKG, Gemeindeverbénde, 31.12.200%
| | peripher
| zeniral
. sehr zentral

Karte 3: Raumtypen 2010: Lage. Karte des Bundesinstituts fiir Bau-,
Stadt- und Raumforschung (BBSR). Bonn, 2012.

2.4 Regionen, regionale Produkte und die Regionalvermarktung

Eine Region ist ein Gebiet mit festgelegten Grenzen. Regionale Produkte sind Waren, die in
einer Region hergestellt werden. Die Regionalvermarktung ist das Instrument fiir den Vertrieb

von regionalen Produkten in ihrer Region.

Fiir den Begriff der Region gibt es keine festgelegten Grenzen. Nach WEICHHART (1996: 27)
sind Regionen ,,Teilrdume innerhalb von Gesamtraumen® wobei die Bemessung einer Region
aus dem jeweiligen Kontext bestimmt wird. So kann innerhalb Europas ein Land, innerhalb

eines Landes ein Bundesland oder Provinz und innerhalb dieser Einheit ein Kreis oder eine
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Gemeinde eine Region sein. (vgl. WEGMANN 2015: 58) Die deutsche Gesetzgebung sieht in
der Raumordnung Planungsregionen vor. Diese sind nach § 13 Absatz 1 des Raumordnungs-

gesetzes fiir Teilraume der Lander in Form von Regionalplédnen von den Landern aufzustellen.

Nach dem BUNDESVERBAND DER REGIONALBEWEGUNG (2017: 16) sollen benannte Regionen
fiir die Regionalvermarktung klein genug sein, damit sich die Verbraucher mit der Region
identifizieren kénnen und groB3 genug, um geniigend Produkte anbieten zu konnen und eine
ausreichend grofle Kaufkraft zu generieren. Demnach konnen Regionen nach historischen,
geographischen, administrativen oder politischen und kulturellen oder ethnologischen Gren-
zen festgelegt werden. Weiterhin konnen zweckgebundene Zusammenschliisse oder Verarbei-

tungs- und Handelsstrukturen fiir eine Vermarktungsregion von Bedeutung sein.

Regionale Produkte verfiigen nach HENSCHE und ULRICH (2000: 56) iiber eine geographische
Herkunftsidentitit. Bei Lebensmitteln bedeutet dies, dass sie einer bestimmten Region zuzu-
schreiben sind. Dies funktioniert sehr gut mit unverarbeiteter Rohware wie Obst und Gemiise,
doch viele verarbeitete Produkte bestehen aus mehreren Grundstoffen aus unterschiedlicher
Herkunft. Somit kann bei regionalen Produkten unterschieden werden, ob der Ursprung der
Grundstoffe in einer Region ist, oder lediglich die Verarbeitung in dieser stattfindet. (vgl.
WEGMANN 2015: 57, SAUTER und MEYER 2004: 30) Von den regionalen Produkten zu unter-
scheiden sind die regionaltypischen Spezialitidten. Bei diesen handelt es sich um besondere
Lebensmittel oder Agrarprodukte mit einem regionalen Herkunftsbezug und einem traditio-
nellen Hintergrund. (vgl. GERSCHAU et al. 2002: 14) Es ist ausschlaggebend, dass sich deren
Produktionsmethoden, Herstellungsmethoden oder Veredelungsmethoden iiber mehrere Jahr-
zehnte in einer Region etablieren. Sofern diese Produkte keine geschiitzte Ursprungsbezeich-
nung aufweisen, konnen sie iiberall hergestellt werden und nicht nur in der benannten Region.

(vgl. THIEDIG 1998: 8f)

Die Regionalvermarktung beschreibt meist kleinrdumige beziehungsweise regionale Wirt-
schaftskreisldufe. Dies geschieht nach dem Motto: Aus der Region — Fiir die Region. (vgl.
FRIEDRICH 2001: 17) Sie wirkt einer zunehmenden Einseitigkeit der Wirtschaftsbeziehungen
in der Lebensmittelindustrie entgegen. Dabei verkaufen liberregional agierende Unternehmen
in den Regionen verstiarkt importierte Produkte und verdréingen die regionalen Anbieter mit
thren Waren. Damit sich dieser Trend umkehrt bedarf es einer Attraktivititssteigerung von
Produkten in ihren Produktionsregionen. Erst dann entwickeln sich die positiven Effekte der
Regionalvermarktung. (vgl. DWORAK und BURDICK 2002: 13) Ein Effekt im 6kologischen

Bereich ist die Reduzierung des Transportaufwands. Damit geht die Verringerung des Be-
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triebsmitteleinsatzes und des Verpackungsmiills einher. Der 6konomische Aspekt ist die Erho-
hung der Wertschopfung in einer Region. Diese wirkt einkommenssichernd und erhélt bezie-
hungsweise schafft Arbeitspldtze. Im sozialen Bereich hat die Regionalvermarktung vielerlei
Effekte. Sie wirkt fiir den Erhalt der Kulturlandschaft mit ihrer kulturellen Vielfalt und traditi-
onellen Kenntnissen und stirkt damit die regionale Identitdt. Diese Wirkung kann die Basis
fiir weitere regionale Netzwerke schaffen. AuBBerdem wird fiir die 6kologischen und 6konomi-
schen Rahmenbedingungen ein Bewusstsein entwickelt, das sich auf die Wertschéitzung der

Produzenten auswirken kann. (vgl. SPEHL et al. 2002: 15f)

3. Vertriebswege und Initiativen fiir die Regionalvermarktung

3.1 Vertriebswege fiir regional hergestellte Lebensmittel im Endkundengeschiift

Ausschlaggebend fiir die Wahl eines Vertriebsweges sind die Menge und die Qualitit der an-
gebotenen Ware. Wihrend kleine Mengen eher direkt wie auf Mirkten oder in Hofldden so-
wie in einzelnen Lebensmittelliden vermarktet werden, bediirfen groBBere Mengen oft Zwi-
schenhédndler oder GroBabnehmer. Hier kann die Vermarktung iiber viele Lebensmittelge-
schifte und regionale Handelsketten erfolgen. Unabhéngig von der Menge konnen die Pro-
dukte an Verarbeitungsbetriebe und die Gastronomie abgegeben werden. (vgl. DEUTSCHER
VERBAND FUR LANDSCHAFTSPFLEGE E.V. 2006: 40f) Diese Vertriebswege werden im Weiteren

nicht ndher beschrieben.

3.1.1 Ab-Hof- und Ab-Feld-Verkauf exklusive Hofliden

Fiir den Verkauf direkt vom Hof oder vom Feld reicht oft ein Verkaufsstand oder eine Ausla-
ge. Der Verkauf erfordert nur wenige Investitionen und eignet sich besonders fiir Produkte,
die nur bedingt lagerfahig sind. Die saisonal verfiigbaren Waren kdnnen direkt am Ort ihres
Ursprungs angeboten werden und den Verbrauchern ein Bild zu der Herkunft verschaffen. Der
Standort der Verkaufsstelle ist ausschlaggebend fiir den Absatz. Es eignen sich eher Orte an
frequentierten Stralen und Siedlungen als an verbraucherfernen Standorten. (vgl. STRECKER

et al. 2010: 244f, WEGMANN 2020: 268, WIRTHGEN und MAURER 2000: 195) Der Handel
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kann zu festgelegten oder vereinbarten Zeiten erfolgen. Es gibt auch Hofverkdufe auf Vertrau-
ensbasis. Dabei kann sich der Verbraucher die Waren nehmen und in einer Kasse des Vertrau-

ens das Geld zur Bezahlung hinterlegen.

Eine besondere Form des Verkaufes ab dem Feld ist die Moglichkeit zum Selbstpfliicken.
Hierbei konnen die Verbraucher ihre eigenen Friichte direkt vom Feld ernten. Dies schafft ei-
nen besonderen Bezug zu den geernteten Waren und erspart den Landwirten die eigene Ernte
und die Transportkosten mit dem Transportrisiko. (vgl. WEGMANN 2020: 268, WIRTHGEN und
MAURER 2000: 195)

Im Untersuchungsgebiet gibt es acht ermittelte Unternehmen, die einen derartigen Verkauf

anbieten.
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Karte 4: Unternehmenssitze von Firmen im Untersuchungsgebiet, die den Vertriebsweg des Verkaufs vom

Hof oder vom Feld nutzen.

3.1.2 Ladengeschidfte inklusive Hofliden

Im Unterschied zum Verkauf ab dem Hof gibt es bei Ladengeschiften einen festen Verkaufs-
raum mit festen Offnungszeiten, die wihrend der gesamten Offnung Personal bediirfen. Dies
verursacht hohe Fixkosten im Unterhalt. Die Standorte der Ladengeschifte sind entscheidend,
um fiir geniigend Verbraucher erreichbar zu sein und um wirtschaftlich arbeiten zu konnen.

Zur Steigerung der Kundschaft konnen die Lédden ergidnzend Waren von anderen Produzenten



-15-

verkaufen und weitere Dienstleistungen wie Gastronomie oder Paketannahmestellen anbieten.
(vgl. LANDWIRTSCHAFTSKAMMER NORDRHEIN-WESTFALEN 2015: 6, WEGMANN 2020: 269,
SPILLER et al. 2004: 23)

Es gibt viele Produzenten die im Endkundengeschéft Ladengeschifte unterhalten. Dazu geho-
ren unter anderem Hofldden von Landwirten, Backereien und Fleischereien sowie Manufaktu-
ren von verarbeiteten Lebensmitteln. In abgelegenen ldandlichen Gegenden kdnnen Hof- oder
Dorfldden als Ersatz fiir den nicht (mehr) vorhandenen Lebensmitteleinzelhandel und als Be-

gegnungsstitten fungieren. (vgl. LANDWIRTSCHAFTSKAMMER NORDRHEIN-WESTFALEN 2015:
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Karte 5: Unternehmenssitze von Firmen im Untersuchungsgebiet, die einen eigenen Laden oder mehrere

Léden unterhalten.

Im Untersuchungsgebiet wurden 28 Betriebe ermittelt, die ein Ladengeschift flir ihre produ-

zierten Waren unterhalten. Das Angebot deckt dabei zahlreiche Produktionsgiiter. Einige Un-
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ternechmen betreiben nicht nur ein Ladengeschéft, sondern Filialen. Dies ermdoglicht eine Ver-
kaufsprasenz an mehreren Orten. Im Untersuchungsgebiet sind dies zehn Unternehmen, die
ihren Hauptsitz im Untersuchungsgebiet haben und ermittelt wurden. Alle dieser Unterneh-

men produzieren Backwaren oder Fleisch- und Wurstwaren.

3.1.3 Aufsteller mit regionalen Produkten im Einzelhandel

Ein Vertriebsweg, bei dem ein von dem Produzenten verschiedener Handler den Vertrieb
iibernimmt, ist das Angebot von Waren mittels Aufstellern im Einzelhandel. Auf diesem Wege
konnen Produkte ohne einen eigenen benétigten Einzelhandel an Endverbraucher verkauft
werden. Die Produzenten richten einen eigenen Aufsteller mit ihren Waren im Einzelhandel
ein und konnen den vorhandenen Kundenstrom fiir ihre Waren nutzen. So profitieren die Pro-
duzenten mit einem geringen Verkaufsaufwand und die Héndler, die so ihr Angebot und die
potentielle Kundschaft erweitern konnen. Auch kénnen so Kunden von Produkten angespro-
chen werden, die bislang keine Waren aus regionaler Produktion bezogen hatten. (vgl.

WIRTHGEN und MAURER 2000: 201)

3.1.4 Fahrverkauf

Der Fahrverkauf ermoglicht Handlern ein groes Einzugsgebiet fiir ihren Verkauf. Auf festge-
legten Strecken fahren Verkaufswagen verschiedene Orte an, an denen sie halten und die mit-
genommenen Waren verkaufen konnen. Dieser Vertriebsweg eignet sich besonders in 1dndli-
chen Gebieten ohne stationdren Handel und mit einer unzureichenden Verbindung zu den
nichsten Nahversorgungseinrichtungen. Nachteilig ist, dass die Héndler nur fiir kleine Zeit-
fenster an den Orten sind und somit nur die Verbraucher mit verfiigbarer Zeit erreicht werden
konnen. Dazu haben die Verkdufer Kosten fiir den Unterhalt der Verkaufswagen und fiir das

Personal. (vgl. WEGMANN 2020: 269f)

Im Untersuchungsgebiet gibt es vier ermittelte Produzenten, die Verkaufswagen unterhalten.
Zwei Unternehmen bieten Backwaren und weitere zwei Unternehmen Fleisch- und Wurstwa-

ren an.



-17-

1

€] \ \

Unternehmenssitze von Firmen mit eigenem Fahrverkauf \

Brow

A Ueckermunde
A

Reyferstact NoweMWarpnol

Stghrenhagen- 'n;“"”{fﬂ.'?i{.‘rﬁl'

Friediand tg.gt.-gln
@ /

y,

o~ _wg_-.\\"_.—-

" y
\, lorgeiow

Legende

. ; Neubranifenburg
Waren (MGrit | _ Untersuchungsgebiet
ren *-M”J_[_i:' Bahitl | SthasBlrs it E 50
Burg Stargarz

. Fahrverkauf

;@ Backiaren |
@ Fleischprodukte

UKartenmaterial O\ j -
© OpenStree’[M&ip Ncusl:i-l-l:' Naturpork U 10 20. k
: \ sidboroes . m
Miinds Siclanponng L -
VomAutor bearbeitel, 1 : \ il

Karte 6: Unternehmenssitze von Firmen im Untersuchungsgebiet, die einen eigenen Fahrverkauf

unterhalten.

3.1.5 Lebensmittelabonnements

Bei dem Vertrieb mittels Abonnements bringen die Produzenten Waren in regelméfBigen Ab-
stinden zu den Kunden. Die Verpackungen, fiir die ein Pfandsystem bestehen kann, sind ge-
fiillt mit saisonalen Obst und Gemiise und konnen durch Handelswaren fremder Produktion
ergianzt werden. Die Idee fiir Lebensmittelabonnements stammt urspriinglich aus den Verei-
nigten Staaten von Amerika und wurde in den achtziger Jahren des letzten Jahrhunderts in
Deutschland iibernommen. Damals nutzten diesen Vertriebsweg vor allem 6kologisch wirt-
schaftende Betriebe. Fiir den Unterhalt eines Abonnementvertriebs bediirfen die Unternehmen
Lagerkapazititen, die Kommissionierung der Waren, eine Bestelladministration und ein Lie-
fersystem mit gegebenenfalls eigenen Transportern. Der Unterhalt dieser Vertriebsinfrastruk-
tur generiert einige Kosten, doch bieten ein fester Kundenstamm und gut planbare Absatz-
mengen Sicherheit filir die Verkdufer. (vgl. BUNGE et al. 1993: 7f, SPILLER et al. 2004: 23,
WEGMANN 2020: 270, WIRTHGEN und MAURER 2000: 202)

Im Untersuchungsgebiet gibt es mit der Meck-Schweizer GmbH ein Unternehmen, das Abon-

nements fiir in der Region hergestellte Lebensmittel anbietet.
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3.1.6 Mirkte

Innerstdadtische Mérkte geben seit vielen Jahrhunderten die Moglichkeit zum Handel. Schon
in der Antike kennzeichneten Mérkte griechische Stadte. (vgl. REDEN 2015: 31) Und auch die
im Mittelalter entstandenen Stidte, zu denen die meisten Stadte Nordostdeutschlands zéhlen,

wurden auf die gebauten Marktplétze ausgerichtet. (vgl. CLAABEN 1993: 11, Popp 2002: 81)

Mirkte bieten den Verkdufern einen zentralen Ort mit hoher Kundenfrequenz, einer grof3en
Reichweite und einen sicheren Absatz. Es wird kein breites Sortiment benotigt, da die anderen
anwesenden Héndler das Warenangebot komplimentieren. Das ergibt fiir die Verbraucher eine
groBe Auswahl und macht den Markt attraktiv. Die Verkédufer benotigen lediglich einen Ver-
kaufswagen oder einen Stand, Personal und eine Berechtigung zum Verkauf. Diese ldsst sich
durch Bezahlung der Standmiete erwerben. (vgl. WEGMANN 2020: 271, WIRTHGEN und MAU-
RER 2000: 195)

Im Untersuchungsgebiet gibt es im Oberzentrum Neubrandenburg, im Mittelzentrum Neustre-
litz und in den Grundzentren Altentreptow, Friedland und Stavenhagen Wochenmérkte. (vgl.

WOCHENMARKT-DEUTSCHLAND.DE 2020)
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Karte 7: Wochenmiirkte im Untersuchungsgebiet.
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3.1.7 Verkaufsautomaten

Verkaufsautomaten ermdglichen unabhingig von der Tageszeit und dem Wochentag den Ver-
kauf von Waren. Der Betreiber spart durch die Automaten Personal fiir den Verkauf und hat

lediglich Kosten fiir die Anschaffung und den Unterhalt. (vgl. WEGMANN 2020: 271)

Die sich heute auf dem Markt befindlichen Verkaufsautomaten erfiillen verschiedenste Anfor-
derungen der Betreiber. Es gibt Gerdte mit Kiihlung, die Prisentationsflachen konnen auf die
Produkte angepasst werden und die Liftsysteme sollen die Waren sicher zur Ausgabe befor-
dern. Auflerdem bieten die Automaten verschiedene Zahlungsmoglichkeiten an und lassen
sich sowohl in geschlossenen Rédumen als auch drauflen aufstellen. Fiir Waren mit besonderen
Anforderungen wie Milch oder Beeren gibt es spezielle Automaten. Namenhafte Hersteller
dieser Verkaufsautomaten sind die Stiiwer GmbH aus Heroldstatt mit threm Regiomat und die
Hensing GmbH aus Emsdetten mit ihrer Regiobox. (vgl. HENSING GMBH 2020, REGIOMAT
2020a-b)

Im Untersuchungsgebiet gibt es verschiedene Betreiber von Verkaufsautomaten. Die Land-
manufaktur Honigsegen betreibt drei Automaten in Neubrandenburg, der Milchhof Warlin ei-
nen Automaten und der Milchviehbetrieb Van der Ham aus Bollewick bei Robel unterhélt im
Untersuchungsgebiet ebenfalls einen Automaten in Neustrelitz. (vgl. LANDMANUFAKTUR Ho-
NIGSEGEN 2020b, REGIOMAT 2020c, VAN DER HAM & Co. KG 2020)
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Karte 8: Standorte von Verkaufsautomaten fiir Lebensmittel im Untersuchungsgebiet.
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3.1.8 Marktschwirmer

Marktschwdrmer ist eine europaweit agierende Initiative zur Regionalvermarktung. Auf ihrem
Internetportal sind Ausgabestellen, die sogenannten Schwérmereien, mit den bei ihnen ange-
botenen Lebensmittel gelistet. Die Verbraucher konnen sich vorab iiber das aktuelle Angebot
informieren, Produkte bestellen und diese schon im Internet bezahlen. Abzuholen sind die Le-
bensmittel dann bei der jeweiligen Schwérmerei, die meist wochentlich stattfindet. Die Pro-
duzenten liefern nur die bestellte Ware, sodass keine Produkte vor Ort gekauft werden konnen
und keine Produkte tlibrigbleiben. Der Verkauf der Waren erfolgt so ohne Zwischenhindler
direkt von den Produzenten an die Verbraucher. (vgl. MARKTSCHWARMER 2020a: 1, NEFZGER
und WELL 2016: 183f)

Die Initiative griindete sich 2011 in Frankreich unter dem Namen La Ruche Qui Dit Ouil!.
Stand Juni 2020 gibt es 1.221 gedffnete Schwirmereien in sieben Lidndern Europas. Darunter
sind 79 Ausgabestellen in Deutschland. (vgl. MARKTSCHWARMER 2020a: 2) Im Untersu-
chungsgebiet dieser Ausarbeitung als auch im gesamten Bundesland Mecklenburg-
Vorpommern gibt es zu diesem Zeitpunkt keine gedffnete Ausgabestelle. Landesweit befindet
sich eine Schwirmerei in Strasburg (Uckermark) im Aufbau. Ebenso wird unweit des Unter-

suchungsgebietes in Lychen eine Schwérmerei aufgebaut. (vgl. MARKTSCHWARMER 2020b)

3.1.9 Solidarische Landwirtschaft

Bei der solidarischen Landwirtschaft werden landwirtschaftliche Betriebe direkt von Privat-
haushalten finanziert. Diese konnen sich beispielsweise anhand von Anteilsaktien am Betrieb
beteiligen und erhalten als Gegenleistung Teile der Produktionsgiiter. Diese Kooperation
schafft eine enge Verbindung zwischen Produzenten und Verbraucher. Die Produzenten haben
Planungssicherheit fiir ihre Betriebe und die Verbraucher Transparenz iiber den Ursprung ihrer
bezogenen Waren und iiber den Einsatz ihrer finanziellen Aufwénde. (vgl. ELSEN und KRAIB
2012: 59, NEFZGER und WELL 2016: 184)

Durch die direkte Beteiligung der Verbraucher am Geschéft entfallen die Vermarktungsauf-
wendungen. Es kann gemeinschaftlich iiber die Produktionsgiiter entschieden werden und alle
Mitglieder konnen selbst an der Produktion mitwirken. (vgl. BUNDESVERBAND DER REGIO-

NALBEWEGUNG E.V. 2017: 53)

In den achtziger Jahren des letzten Jahrhunderts entstand in den Vereinigten Staaten von Ame-
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rika die englische Bezeichnung Community Supported Agriculture, zu Deutsch gemein-
schaftsunterstiitzte Landwirtschaft. In Deutschland werden die Begriffe Solidarische Land-
wirtschaft oder gekiirzt Solawi verwendet. (vgl. ELSEN und KRAIB 2012: 59, BUNDESVERBAND
DER REGIONALBEWEGUNG E.V. 2017: 52) Die erste solidarische Landwirtschaft in Deutsch-
land griindete sich 1988 bei Hamburg (vgl. KRAIB und ELSEN 2009: 184, 186) Stand Juni 2020
gibt es in Deutschland 286 solidarische Landwirtschaften. Darunter befinden sich 13 Zusam-
menschliisse in Mecklenburg-Vorpommern. Im Untersuchungsgebiet gibt es bislang keine be-
stehende solidarische Landwirtschaft, jedoch zwei sich in der Griindung befindende. Eine soll
in Neuenkirchen bei Neubrandenburg und eine weitere in Grofl Daberkow, einem Ortsteil der

Stadt Woldegk, entstehen. (vgl. NETZWERK SOLIDARISCHE LANDWIRTSCHAFT E.V. 2020a-c)

3.1.10 Internetverkauf

Der Handel iiber das Internet schafft maximale Flexibilitdt. Die potentiellen Kunden kénnen
praktisch von iiberall und zu jeder Zeit Waren ordern. Die Herausforderung liegt bei der Dis-
tribution der Produkte zu den Kunden. Vor allem frische Produkte die gekiihlt werden miissen
oder nur eine kurze Haltbarkeit haben erfordern einen speziellen Versand. (vgl. WEGMANN

2020: 270)

Im Internetverkauf gibt es virtuelle Marktpldtze und einzelbetriebliche Internetauftritte. Bei
virtuellen Marktpldtzen bieten dessen Betreiber die digitale Infrastruktur zur Er6ffnung eines
eigenen Internetverkaufs auf deren Seiten. Die Produkte der verschiedenen Anbieter werden
parallel und in einem einheitlichen Erscheinungsbild angeboten. Alternativ gibt es auch
Marktplétze, die lediglich als Anbieterverzeichnis fungieren. Bei diesen Internetportalen wird
auf die einzelbetrieblichen Internetauftritte der einzelnen Héndler verwiesen. Virtuelle Markt-
pléatze haben den Vorteil, dass sie die Angebotsvielfalt im Internet biindeln und so fiir die Ver-

braucher wichtige Orientierungspunkte schaffen. (vgl FRIEDRICH 2001: 120f)

Bei dem Angebot von Waren auf einzelbetrieblichen Internetauftritten sind die Héndler zu-
mindest auf ithren Seiten nicht in direkter Konkurrenz zu anderen Anbietern. Fiir produzieren-
de Betriebe ist der Internetverkauf oft eine Ergdnzung zu anderen Vertriebsmethoden und zu

den eigenen liber die Betriebe informierenden Internetseiten. (vgl. FRIEDRICH 2001: 122f)

Der Aufbau eines Internethandels und der Unterhalt der Internetprdasenz sind nicht kostenin-

tensiv. Fiir einen effizienten und gewinnbringenden Betrieb miissen die Lagerung und Distri-
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bution, die Bestell- und Zahlungsabwicklung sowie passende Werbung mit einer Suchmaschi-

nenoptimierung fiir den eigenen Internetauftritt bedacht werden. (vgl. WEGMANN 2020: 270)

Von den ermittelten Unternehmen im Untersuchungsgebiet unterhalten neun Firmen einen

Internethandel im Endkundengeschift.

3.1.11 Zusammenfassung der vorgestellten Vertriebswege

Die vorgestellten Vertriebswege haben zum Teil sehr verschiedene Anforderungen und Vo-
raussetzungen fiir den Verkauf von Waren. Nach festgelegten Rubriken werden diese unterei-

nander verglichen.

Verkaufsinfrastruktur

Der konventionelle stationdre Handel mittels Ladengeschifts bedarf feste Rdumlichkeiten, die
sich zum Verkauf eignen. Fiir den Ab-Hof-Verkauf geniigt es Waren vorrétig haben, die aus-
gegeben werden konnen. Ein spezieller Verkaufsraum muss hierfiir nicht extra eingerichtet
werden. Um Land im Ab-Feld-Verkauf zur Selbstpfliicke vorzubereiten, muss die Anbaufla-
che dafiir vorbereitet werden. Es wird eine Anlage fiir das Personal benétigt, die auf den Ver-
kauf und die Besucherlenkung achten. Fiir den Verkauf iiber Verkaufsautomaten geniigen die
Gerite an sich und bei dem Verkauf mittels Kooperationen im Einzelhandel bedarf es Ausla-
geflichen oder Platz fiir Aufsteller in den jeweiligen Geschiften. Der Fahrverkauf erfordert
Wagenmaterial, das sich zum Verkauf eignet. Diese Verkaufswagen konnen wie Verkaufsstén-
de auch fiir Midrkte genutzt werden. Als digitaler Vertriebsweg eignet sich das Internet. Dort
konnen eigenbetriebliche Internethandel erstellt werden oder alternativ die Waren auf Inter-
netmarktpldtzen angeboten werden. Eine Hybridversion des physischen und digitalen Handels
stellen die Marktschwirmereien dar. Produkte werden im Internet erworben und an Ausgabe-
stellen abgeholt. Fiir die Veranstaltung einer Marktschwarmerei wird temporér eine Veranstal-
tungsflache fiir die Zeit der Ausgabe bendtigt. Sowohl die digitale als auch stationdre Kompo-
nente sind fiir dieses Konzept essenziell. Der Abschluss eines Vertrages iiber ein Lebensmit-
telabonnement kann sowohl digital als auch analog erfolgen. Bei diesem Vertriebsweg ist der

Handler flexibel bei der Wahl seiner Verkaufsinfrastruktur.
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Arbeitsaufwand beim Verkauf

Wihrend bei der Selbstpfliicke, im eigenen Ladengeschift, beim Fahrverkauf sowie auf
Mirkten Personal unabdinglich ist, muss beim Handel mittels Verkaufsautomaten und iiber
das Internet kein Personal anwesend sein. Erfolgt der Verkauf durch Handelspartner, iiber-
nehmen diese die personellen Aufwendungen fiir den Verkauf. Und auch bei einer Ausgabe-
veranstaltung von den Marktschwiarmereien miissen die Produzenten nicht anwesend sein. Fiir
den Verkauf Ab-Hof kann Personal fiir den Handel anwesend sein, doch es ist ebenso eine

Kasse des Vertrauens moglich.

Logistikaufwendungen und die ortliche Erreichbarkeit

Logistische Aufwendungen sind bei den meisten Vertriebswegen unabdinglich. Entweder
miissen die Verkaufsinfrastrukturen beliefert werden, die Hindler fahren selbst verschiedene
Orte an um ihre Waren zu verkaufen oder die Bestellungen werden direkt zu den Verbrau-
chern verschickt. Die geringsten logistischen Aufwendungen bestehen bei den Verkdufen Ab-
Feld und Ab-Hof sowie bei der Selbstpfliicke. Bei diesen Vertriebswegen werden Waren oft
direkt beim Anbau oder bei der Produktion ohne weite Transportwege gehandelt. Abhédngig
von den Verkaufsstellen konnen diese Orte jedoch fiir Verbraucher abgelegen sein. Anlagen
zur Selbstpfliicke sind beispielsweise eher am Rand oder abseits von Ortschaften gelegen.
Dagegen sind Ladengeschéfte und Markte oft gut zu erreichen. Auch der Fahrverkauf sowie
Betreiber von Verkaufsautomaten und Marktschwiarmereien konnen Plitze auswéhlen, die gut
frequentiert sind. Fiir Bestellungen {iber das Internet sowie bei Lebensmittelabonnements, die
geliefert werden, kann der Standort des Verkdufers irrelevant sein. Ausschlaggebend ist fiir die

Kunden, dass sich ihre Empfangsadressen innerhalb des jeweiligen Liefergebietes befinden.

Offnungszeiten

Neben einen theoretisch weltweit moglichen Versand der im Internet bestellten Produkte, bie-
ten internetbasierte Handelspldtze die Moglichkeit eines tageszeitunabhingigen Verkaufs.
Dies schafft fiir die Kunden eine ortliche und auch zeitliche Unabhingigkeit des Bestellvor-
gangs. Auch die bestellten Waren konnen oftmals zeitlich unabhidngig empfangen werden.
Viele Logistikdienstleister bieten bei Abwesenheit des Empfangers die Hinterlegung der Lie-
ferungen an alternativen Standorten an. Dies gilt insbesondere auch fiir Lieferungen von Le-

bensmittelabonnements. Dem gegeniiber ist der Verkauf in konventionellen Ladengeschiften
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innerhalb der jeweiligen Offnungszeiten und auf Mirkten innerhalb der vorgegebenen Markt-
zeiten beschrankt. Zur Nutzung dieser Vertriebswege miissen sich die Kunden nach diesen
Zeiten richten. Auch fiir die Ausgabe bei Marktschwirmereien und fiir das Selbstpfliicken gibt
es jeweils festgelegte Zeiten. Fiir den Ab-Hof-Verkauf kann es Offnungszeiten geben oder der
Handel erfolgt flexibel nach vorheriger Absprache. Verkaufsautomaten bieten als einzigen un-
tersuchten stationdren Vertriebsweg die Moglichkeit, dass Handler ihre Waren tageszeitunab-
héngig und ohne den dauerhaften Einsatz von Verkaufspersonal verkaufen kénnen. Um dies
gewdhrleisten zu konnen, miissen die Gerdte zeitlich uneingeschrinkt zuginglich und be-

stickt sein.

Uber solidarischen Landwirtschaften wurden keine verallgemeinernden Aussagen getroffen,
da sich jedes Projekt selbst organisiert. Somit gibt es sicherlich eine Vielzahl an verschiede-
nen Verteilungsmoglichkeiten, wie Ausgabestellen oder Lieferungen. Der besondere Mehr-
wert einer solidarischen Landwirtschaft ist fiir die wirtschaftenden Landwirte der feste Ab-
satz. Die Mitglieder eines Projektes unterstiitzen dies auf Dauer und erhalten dafiir anteilig die
hergestellten Produktionsgiiter. Dieses Konzept schafft fiir die Produzenten Planungssicher-
heit. Einen ebenso festen Absatz konnen Lebensmittelabonnements gewéhrleisten. Bei diesen
Arrangements sind jedoch im Vergleich zu den solidarischen Landwirtschaften die Vertrags-

laufzeiten oft wesentlich kiirzer und flexibler fur die Endkunden.

3.2 Initiativen zur regionalen Vermarktung

Es gibt verschiedene Initiativen zur Stirkung der regionalen Vermarktung. Vor Ort kénnen
Interessengruppen fiir ein regionales Bewusstsein und den regionalen Handel agieren und im
Internet gibt es bundesweite Informationsportale zur Stirkung der Regionalvermarktung.
Auch werden verschiedene Konzepte zur Herkunftssicherung mit Siegel und Verbraucherin-

formationsfenstern auf Produkten angeboten.

3.2.1 Regionalinitiativen und Regionalvermarktungsinitiativen

In der Offentlichkeit und in Fachkreisen werden oft solche Projekte und Institutionen als Re-
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gionalvermarktungsinitiativen wahrgenommen, die sich selbst als solche bezeichnen. Entge-
gen des wirtschaftlichen und infrastrukturellen Strukturwandels hin zur Globalisierung und
Zentralisierung entwickeln Regionalvermarktungsinitiativen alternative Versorgungskonzepte
und initiieren beziehungsweise reaktivieren ein regionales Vermarktungsnetzwerk. Die Moti-
vationen zu Initiativengriindungen sind einerseits die Existenzsicherung der Produktion, Ver-
arbeitung und Distribution von Lebensmitteln und andererseits politische, moralische und
ethische Beweggriinde. Motive fiir Initiierungen sind unter anderem existentielle Bedrohun-
gen der Betriebe durch wirtschaftlich ungiinstige Situationen, eine verdnderte Nachfrage
durch den gesellschaftlichen Konsumwandel oder das Wegfallen von bedeutsamen Einrich-
tungen wie Verarbeitungsstitten oder abnehmenden Einrichtungen. Forderprogramme und
ehrenamtliches Engagement konnen die Initiativen bestirken. (vgl. AMT FUR RAUMORDNUNG

UND LANDESPLANUNG MECKLENBURGISCHE SEENPLATTE 2011: 22, SPEHL et al. 2002: 9)

Der Bundesverband der Regionalbewegung e.V., der sich als Dachverband fiir Regionalinitia-
tiven versteht, unterscheidet drei verschiedene Kategorien fiir Initiativen. Demnach gibt es
Regionalinitiativen, Regionalvermarktungsinitiativen und Gastronomie-
Regionalvermarktungsinitiativen. (vgl. BUNDESVERBAND DER REGIONALBEWEGUNG E.V.
2017: 91)

Regionalinitiativen haben die Nutzung von wirtschaftlichen, politischen, administrativen,
wissenschaftlichen und weiteren Potentialen und eine verbesserte Zusammenarbeit der Inte-
ressengruppen zum Ziel. Es wird eine nachhaltige Regionalentwicklung angestrebt, die den
Naturschutz und die Stirkung der lindlichen Strukturen beriicksichtigen. Durch Offentlich-
keitsarbeit und gezielte Verbraucheraufkldrung soll regionales Bewusstsein geschaffen und
gefordert werden, das zu einer positiven Anschauung einer Region und ihrer Produkte fiihrt.
Die Aktivititen erfolgen regelmiBig und institutionalisiert auf lokaler und regionaler Ebene.

(vgl. BUNDESVERBAND DER REGIONALBEWEGUNG E.V. 2017: 10)

Bei der Kategorie Regionalvermarktungsinitiative bedarf es einer genauen Definition der je-
weiligen Region, eines Kriteriensystems, dass die Rohstoffherkunft sowie die Produkt- und
die Produktionsqualitdt sicherstellt und eines Konzepts zur Einhaltungskontrolle der erlasse-
nen Kriterien. Die Aktivititen der Regionalvermarktungsinitiativen dienen den beteiligten Un-
ternehmen zur gemeinsamen Vermarktung der hergestellten Produkte. Zur Kennzeichnung der
Herkunft und der Qualitdt konnen gegebenenfalls eine eigene Marke oder ein eigenes Logo

erstellt werden. (vgl. ebd.)

Die Aktivitdten der Gastronomie-Regionalvermarktungsinitiativen beziehen sich auf eine ver-
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starkte Verwendung der in der jeweiligen Region produzieren Produkte. Es gelten dieselben
Merkmale wie bei Regionalvermarktungsinitiativen ohne den Bezug zur Gastronomie mit
dem Zusatz, dass regionale Rohstoffe in zubereiteten Speisen gekennzeichnet werden sollen.

(vgl. ebd.)

Regionalvermarktungsinitiativen werden in solche mit und ohne Héndlerfunktion unterschie-
den. Mit Héndlerfunktion werden die produzierten Waren von den Regionalvermarktungsini-
tiativen in der Funktion eines Zwischenhdndlers gekauft und an den Lebensmitteleinzelhandel
und anderen Verkaufsstellen weiterverkauft. Ohne Héandlerfunktion fungieren die Regional-
vermarktungsinitiativen lediglich der Vernetzung und der Vermarktung. So konnen sie Nut-
zungsrechte fiir ihre Marke oder ihr Logo vergeben und als Vermittler fiir Handel und Logistik
unterstiitzend wirken. Es bestehen Mischformen dieser zwei Varianten in der Praxis. (vgl.

ebd.)

Anfang 2015 verdffentlichte der Bundesverband der Regionalentwicklung e.V. den Start ihres
digitalen Angebots RegioPortal. Auf diesem Internetportal informiert der Verein {iber aktuelle
Zahlen und Daten zur Regionalvermarktung in Deutschland. Zum Beginn des RegioPortals
gab es 44 gelistete Regionalinitiativen in den beschriebenen drei Kategorien. (vgl. BUNDES-
VERBAND DER REGIONALBEWEGUNG E.V. 2015: 1) Stand Juli 2020 sind es 151 gelistete Regi-
onalinitiativen in nun vier Kategorien. Zu der urspriinglichen Einteilung werden nun noch
kommunale Initiativen und Kampagnen als gesonderte Kategorie gezihlt. (vgl. BUNDESVER-

BAND DER REGIONALBEWEGUNG E.V. 2020b-c)

3.2.2 Beispiele aus dem Untersuchungsgebiet

In Teilen des Untersuchungsgebiets agieren mit der Regionalinitiative Miiritz-Nationalpark-
Partner, der Regionalvermarktungsinitiative Meck-Schweizer und der kommunalen Initiative
Dachmarke Uckermark drei im RegioPortal des Bundesverbands der Regionalbewegung e.V.

gelistete Initiativen. (vgl. BUNDESVERBAND DER REGIONALBEWEGUNG E.V. 2020b)

Die Regionalinitiative Miiritz-Nationalpark-Partner ist eine vom Nationalparkamt Miiritz ini-
tiierte Initiative fiir Betriebe in der Nationalparkregion, die die Ziele des Nationalparks unter-
stiitzen. Die Unternechmen bekennen sich den Nationalparkgedanken zu tragen und zu vermit-
teln und erhalten gegen eine jahrliche Gebiihr die Berechtigung das Nationalparklogo mit dem

Schriftzug Partner zu tragen. Im Gegenzug wirbt die Initiative auf ihren medialen Kanilen
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fiir die Partnerunternehmen. Diese sind nicht nur Lebensmittel produzierende Unternehmen,
sondern auch touristische Einrichtungen wie Unterkiinfte, Gastronomie und Dienstleister fiir
Freizeitaktivititen. Seit 2005 entscheidet ein unabhingiger Vergaberat jadhrlich iiber die
Vergabe der Auszeichnungen der Partnerbetriebe. Stand Januar 2020 gibt es 46 Nationalpark-

Partner. (vgl. NATIONALPARKAMT MURITZ 2017, 2020a-c)

In der Mecklenburgischen Schweiz und deren Umland agiert die Regionalvermarktungsinitia-
tive Meck Schweizer. Sie wurde im Jahr 2014 als regionales Unternehmernetzwerk gegriindet,
aus der drei Jahre spéter die Genossenschaft ELG Mecklenburgische Schweiz eG hervorging.
Diese Genossenschaft mit Sitz in Gessin, einem Ort siidlich von Malchin, unterhélt als Wirt-
schaftsunternehmen eine Handelsplattform fiir das Interfirmengeschift mit iiber 200 Ge-
schéftspartnern. In dieser Form ist die Genossenschaft die einzige Handelsplattformanbieterin
im Interfirmengeschéft im gesamten Bundesland Mecklenburg-Vorpommern. Die Handels-
plattform bietet den Nutzern ein automatisiertes Zahlungssystem, eine Lagerverwaltung und
die Planung der Distribution an. Dabei ist die Regionalvermarktungsinitiative nur Betreiberin
der Plattform und nicht Eigentiimerin der angebotenen Produkte. Im Rahmen des Projektes
B2B-Vertriebsmodelle zur Unterstiitzung des lokalen Lebensmittelhandels, auch Baltic Sea
Food genannt, wurde die Handelsplattform als Vorzeigeaktivitit hervorgehoben. Zusétzlich zu
der Genossenschaft gehoren das Logistikunternehmen Meck-Schweizer GmbH und der Verein
Regionalbiindnis Mecklenburgische Schweiz e.V. Das Logistikunternehmen unterhilt seit
2016 eine Flotte von Kiihlfahrzeugen fiir die Distribution der Waren ihrer Geschéaftspartner
und bietet mit ihrem Produkt Fretbiidel Lebensmittel im Versand fiir Endkunden an. Der Ver-
ein gilt seit 2017 als gemeinniitziger Partner und ideeller Trager der Genossenschaft. Sein Ziel
ist unter anderem das Bewusstsein flir Nachhaltigkeit und Regionalitit sowie regionaler Iden-
titdt zu fordern. Dafiir bietet der Verein Dienstleistungen zur Umweltbildung und Vermark-
tung an und organisiert Formate zum Erfahrungsaustausch, zur Netzwerkbildung und zur
Biindelung von Interessen der regionalen Initiativen. (vgl. DIE MECK-SCHWEIZER GMBH
2020a, REGIONALBUNDNIS MECKLENBURGISCHE SCHWEIZ 2020b, TOURISMUSVERBAND

MECKLENBURG-VORPOMMERN E.V. 2018: 9, 2019: 45)

Die Regionalmarke Uckermark ist eine seit dem Jahr 2007 bestehende kommunale Initiative,
die von der Wirtschaftsfordergesellschaft des Landkreises Uckermark in Brandenburg, der
ICU Investor Center Uckermark GmbH, umgesetzt wird. Aus den Bereichen Wirtschaft,
Landwirtschaft, Tourismus, Kultur, Freizeit, Sport sowie Natur und Landschaft werden Insti-
tutionen unter der Dachmarke vereint. Diese Biindelung soll einen gestarkten Marktauftritt

sowie eine bessere Wahrnehmung am Markt erzielen und Kunden binden. Dafiir gibt es ein
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bereichsiibergreifendes Management, das die Effizienz erhohen und informationserweiternd
wirken soll. Markenpartner miissen auf dem Gebiet der historischen Uckermark und somit
nicht nur auf dem Gebiet des heutigen Landkreises verortet sein. Stand Juli 2020 gibt es 180
Markenpartner der Initiative, von denen aktuell keine im Untersuchungsgebiet ansdssig sind.
(vgl. BUNDESVERBAND DER REGIONALBEWEGUNG E.V. 2020d, ICU INVESTOR CENTER

UCKERMARK GMBH 2020a-c)

3.2.3 Administrative Initiativen zur Herkunfissicherung

Neben privatwirtschaftlichen Initiativen zur regionalen Vermarktung und Herkunftssicherung
gibt es auch staatliche Initiativen. So existieren auf bundesdeutscher Ebene die Initiative Re-
gionalfenster und in der Europdischen Union einheitliche Bestimmungen zur Herkunftssiche-
rung. (vgl. TEUFER 2015:72f) Auch Bundeslidnder in Deutschland unterhalten Vermarktungs-
organisationen. Diese werden als Verein, Marketinggesellschaft, {iber die jeweilige Landwirt-
schaftskammer oder direkt iiber das jeweilige Landwirtschaftsministerium organisiert. (vgl.

BECKER 2002: 47)

Das Regionalfenster wurde 2014 nach einer Testphase eingefiihrt und basiert auf einer Initia-
tive des Bundesministeriums fiir Erndhrung und Landwirtschaft. Das Zeichen gibt dem Ver-
braucher Aufschluss iiber den Ursprung des Rohstoffs oder der Hauptrohstoffe und iiber den
Ort der Verarbeitung. Bei zusammengesetzten Produkten wird zusétzlich noch der Anteil der
aus der angegebenen Region stammenden Rohstoffe am Endprodukt angegeben. Ausgegeben
wurde das Zeichen von dem Trigerverein Regionalfenster e.V. Im Jahr 2019 griindete sich
zusitzlich zum Verein die Gesellschaft Regionalfenster Service GmbH, die Stand Juli 2020
die Lizenzen fiir die Zeichen vergibt. Die Angaben werden sowohl bei der Antragsstellung als
auch nach Vergabe der Nutzungslizenzen des Zeichens von unabhédngigen Priifungsorganisa-
tionen gepriift und tiberwacht. (vgl. REGIONALFENSTER SERVICE GMBH 2019: 11f, 2020, TEU-
FER 2015:72f, WEGMANN 2020: 250)

Mit drei verschiedenen Kennzeichnungen bietet die Europdische Union den Rahmen fiir
rechtlich geschiitzte Herkunftsangaben. Dabei wird zwischen der geschiitzten Ursprungsbe-
zeichnung (u.G.), der geschiitzten geographischen Angabe (g.g.A.) und der garantiert traditio-
nellen Spezialitit (g.t.S.) unterschieden. Produkte, die mit einer geschiitzten Ursprungsbe-
zeichnung ausgezeichnet wurden, miissen alle Ausgangsstoffe aus einem bestimmten geogra-

phischen Gebiet bezogen haben und es mussten alle Produktionsschritte in diesem Gebiet er-
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folgen. Aufgrund dieser strengen Regelung gibt es in Deutschland vergleichsweise nur wenige
geschiitzte Ursprungsbezeichnungen. Bei Produkten mit einer geschiitzten geographischen
Angabe geniigt es, wenn ein Ausgangsstoff oder ein Produktionsschritt in einem bestimmten
geographischen Gebiet verortet werden kann. Dagegen ist bei einer garantiert traditionellen
Spezialitdt der geographische Produktionsursprung nicht ausschlaggebend. Diese Kennzeich-
nung hebt eine traditionelle Zusammensetzung oder ein traditionelles Herstellungsverfahren
fiir ein Produkt hervor. (vgl. DETTMER 2006: 44f, DEUTSCHER VERBAND FUR LANDSCHAFTS-
PFLEGE E.V. 2006: 38, TEUFER 2015:73)

fiRegionalf}

v~ Wo kommt es her?

v~ Wo wurde es verarbeitet?

v~ Wie hoch ist der regionale Anteil?

Neutral gepriift durch: Kontroll GmbH
www.regionalfenster.de

Abbildung 1: Beispiele von Kennzeichnungen zur Herkunftssicherungen. Das Regionalfenster, geschiitzte

Ursprungsbezeichnung, geschiitzte geographische Angabe und garantiert traditionelle Spezialitit.3

3.2.4 Internetverzeichnisse

Das Internet hat die Mdglichkeit erdffnet, Informationen schnell und umfassend allen Interes-
senten zu Verfiigung zu stellen. So ist die Offentlichkeitsarbeit {iber das Internet ein wichtiger
Bestandteil der medialen Arbeit von Institutionen wie Betriebe und Verbédnde. (vgl. STRECKER
et al. 2010: 284) Neben der Moglichkeit eigenbetriebliche Internetauftritte zu pflegen gibt es

einige Sammelplattformen, die die regionale Vermarktung thematisieren.

Als bundesweite Angebote gibt es beispielsweise Dein-Bauernladen.de der Bauernladen UG,
Hofladen-Bauernladen.info der Bauernladen UG, Mein-Bauernhof.de der Mein Bauernhof
GbR und die Mobiltelefonanwendung Die Regio App des Bundesverbands der Regionalbewe-

gung e.V. Alle diese Angebote bieten ein Unternehmerverzeichnis mit weiterfithrenden Infor-

3 Bildquellen:  https://www.regionalfenster.de/fileadmin/user _upload/Bilder/Beispielkennzeichnungen/RF

allgemein Dreizeiler.jpg, https://ec.europa.eu/info/sites/info/files/food-farming-fisheries/food safety and
quality/images/logo-pdo_de.png, https://ec.europa.eu/info/sites/info/files/food-farming-fisheries/food
safety and quality/images/logo-pgi de.png, https://ec.europa.eu/info/sites/info/files/food-farming-
fisheries/food safety and_ quality/images/logo-tsg_de.png.
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mationen wie Offnungszeiten oder angebotenen Produkten an. (vgl. BAUERNLADEN UG
2020a-b, BUNDESVERBAND DER REGIONALBEWEGUNG E.V. 2020a, MEIN BAUERNHOF GBR
2020a-b, SYMwWEB GMBH 2020a-b)

Fiir Mecklenburg-Vorpommern gibt es vom Ministerium fiir Energie, Infrastruktur und Digi-
talisierung Mecklenburg-Vorpommern das Portal Marktplatz.digitalesMV.de, vom Verein
Netzwerkes Seenplatte e.V. das Portal Seenswert-MV.de und vom Tourismusverband Mecklen-
burg-Vorpommern e.V. die Internetprisenz Auf-nach-MV.de. Das Portal Markt-
platz.digitalesMV.de wurde im April 2020 von der Landesregierung als Reaktion auf die CO-
VID-19-Pandemie gestartet. Es bietet eine brancheniibergreifende Ubersicht zu Hiindlern und
Héndlerinitiativen im Bundesland und soll fiir diese unterstiitzend wirken. Eine dieser Initiati-
ven ist Seenswert Seenplatte. Auf ihrer Internetprisenz Seenswert-MV.de werden Verbraucher
iber das Freizeit- und Tourismusgewerbe sowie liber Gastronomie und den Lebensmittelhan-
del im Bundesland informiert. Gewerbetreibende konnen sich bei den Initiatoren anmelden
und daraufhin gelistet werden. Auch die Internetseiten des Tourismusverbands Mecklenburg-
Vorpommern e.V. und des Tourismusverbands Mecklenburgische Seenplatte e.V. informieren
iiber Freizeit- und Tourismusangebote insbesondere Ausflugszielen zu lebensmittelproduzie-
renden Betrieben. (vgl. MINISTERIUM FUR ENERGIE, INFRASTRUKTUR UND DIGITALISIERUNG
2020a-c, NETZWERK SEENPLATTE E.V. 2020a-b, TOURISMUSVERBAND MECKLENBURG-
VORPOMMERN E.V. 2020a-b, TOURISMUSVERBAND MECKLENBURGISCHE SEENPLATTE E.V.
2020)

Virtuelle Marktplitze fiir das Endkundengeschift bieten beispielsweise die Anbieter LoMa
Service GmbH aus Strasburg mit der Internetplattform Loma.eco und die Q-Regio Handelsge-
sellschaft mbH & Co. KG aus Uckerland mit der Internetplattform Q-Regio.de an. Bei beiden
Anbietern werden hauptsdchlich Produkte von Produzenten aus Nordostdeutschland und auch
aus dem Untersuchungsgebiet angeboten. Die O-Regio Handelsgesellschaft mbH & Co. KG
ist zusétzlich zu ihrem Internethandel im stationdren Verkauf vertreten. So werden vier Laden
unter den Namen (-Regio Hofladen bezichungsweise O-Regio Kdsestiibchen in der Ucker-
mark und in Potsdam, als auch ein Netzwerk an Verkaufs- und Gastronomiepartnern in Nord-
ostdeutschland unterhalten. Die Verkaufspartner bieten Produkte von den mit O-Regio koope-
rierenden Produzenten an und die Gastronomiepartner verarbeiten diese fiir ihr Speiseangebot.
Insgesamt gibt es Stand Juli 2020 91 Verkaufsstellen und 17 teilnehmende Gastronomiebe-
triebe. Davon sind drei Verkaufsstellen und ein Gastronomiebetrieb im Untersuchungsgebiet.
(vgl. LoMA SERVICE GMBH 2020a-c, Q-REGIO HANDELSGESELLSCHAFT MBH & Co. KG
2020a-c)
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Wihrend der Datenerfassung in den Monaten Mirz und April des Jahres 2020 hatten von den
lebensmittelproduzierenden Betrieben im Untersuchungsgebiet 73 Prozent einen eigenbetrieb-
lichen Internetauftritt und 63 Prozent waren bei dem brancheniibergreifenden Unternehmens-
verzeichnis GoLocal.de gelistet. Etwa ein Viertel der Betriebe verzeichneten die Datenbanken
von Auf-nach-MV.de, Hofladen-Bauernladen.info und Mein-Bauernhof.de. Auf allen weiteren
Internetportalen betrug der Anteil der gelisteten Betriebe von der Gesamtzahl aller untersuch-

ten Betriebe weniger als zehn Prozent. (vgl. Tabelle 2)

Die mediale Prasenz der untersuchten Betriebe im Internet. Stand
Mérz, April 2020.

Eigenbetriebliche Internetseite
Auf-Nach-MV de
Dein-Bauernladen de
Golocal de
Hofladen-Bauernladen info
LokaleWare de

Loma eco

Marktplatz digitalesMV de
Meck-Schweizer de
Mecklenburgische-Seenplatte de
Mein-Bauernhof de
Mueritz-Nationalpark-Partner de
Netzwerk-Seenplatte de
Q-Regio.de

Regional de

Seenswert-MV.de

vertretensind.
Ill..|lllll|‘l||

Internetseiten, auf denen die untersuchten Betriebe

)
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Anteilin Prozent

Diagramm 1: Die mediale Priisenz der untersuchten Betriebe im Internet. Stand Mirz, April 2020.

4. Die Regionalvermarktung im Untersuchungsgebiet

4.1 Ergebnisse der empirischen Hindler- und Produzentenbefragung mit

standardisierten Fragen

Die Internetbefragung wurde im Zeitraum vom 09. Juni 2020 bis einschlieBlich zum 30. Juli
2020 durchgefiihrt. Zu Beginn der Befragung wurden die Teilnahmeeinladungen an 52 Adres-
saten verschickt. Zu diesen gehorten neben den aus dem Untersuchungsgebiet ermittelten Le-
bensmittelproduzenten auch Héndler, die beispielsweise Liaden mit Waren aus der Region un-

terhalten. Die Voraussetzung bei der Auswahl der Adressaten war eine zur Kontaktaufnahme
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bekannte Netzpostadresse. Am 19. Juli 2020 wurde eine Erinnerungsnachricht zur Teilnahme
verschickt. Diese Nachricht hatte mit 51 Adressaten eine leicht verdnderte Empfangerliste, da
sich bei der ersten Nachricht einige Adressen als unzustellbar erwiesen. Zu dieser Erinne-
rungsnachricht wurden am 19. Juni 2020 der Regionalvermarktungsorganisation Meck-
Schweizer und der Handelsgesellschaft O-Regio die Internetbefragung mit der Bitte um Wei-
terleitung zu ihren Handelspartnern verschickt. Zu dieser Teilnehmerakquise wurden die Teil-
nehmer am Ende einer ausgefiillten Befragung darum gebeten, den Internetverweis der Befra-

gung an ihnen bekannte und der Zielgruppe entsprechende Unternehmen weiterzuleiten.

Bei der Beendigung der Befragung am 30. Juli 2020 gab es 15 vollstindige und einen unvoll-
standig ausgeflillten Fragebogen. Von den insgesamt 16 Riickmeldungen haben 14 Betriebe
ihren Sitz innerhalb von 30 Kilometer um Neubrandenburg und 14 Betriebe stellen ihre eige-
nen Produkte her. (vgl. Tabelle 3) Bei der Auswertung werden nur die Betriebe aus dem Un-
tersuchungsgebiet beriicksichtigt. Die Werte von allen Antworten, auch von Unternehmen au-
Berhalb des Untersuchungsgebietes, sind den zu den Ergebnissen zugehdrigen Tabellen zu
entnehmen. Im Anhang dieser Ausarbeitung befindet sich der gesamte Fragebogen der Inter-

netbefragung.

Produktionsgiiter der lebensmittelproduzierenden Betriebe aus der
Internetbefragung.

Alkoholische Getranke  m——

Brot und Kleingeback
Fertiggerichte

Fisch

Gewurze und Warzmittel
Gemuse und Gemuseerzeugnisse
Obst und Obsterzeugnisse

Ole, Fette, Butter oder Schmalz
Fleisch und Wurstwaren
Kuchen und Feingeback
Milchprodukte

St

NSEC.

1
absolute Zahl der Betriebe aus dem Untersuchungsgebiet

)
()
[F%)

Produktionsguter der ebensmittelproduzierenden
Betriebe

Diagramm 2: Produktionsgiiter der lebensmittelproduzierenden Betriebe aus der Internetbefragung.

Die Produktionsgiiter der Unternehmen erwiesen sich als vielfdltig. Von den Unternehmen aus
dem Untersuchungsgebiet werden mit jeweils drei Firmen Fertiggerichte, Fleisch und Wurst-
waren sowie Milchprodukte hergestellt. Mit einem Anteil von jeweils 23 Prozent sind die Be-

triebe die Produkte dieser Lebensmittelgruppen produzieren am haufigsten vertreten. Weitere
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Produktionsgiiter der Produzenten sind Gemiise und Gemiiseerzeugnisse, Obst und Obster-
zeugnisse, Ole, Fette, Butter und Schmalz, Kuchen und Feingebick, Salate sowie Siilwaren
mit jeweils zwei produzierenden Betrieben und alkoholischen Getrénken, Fisch sowie Ge-

wiirze und Wiirzmittel mit jeweils einem produzierenden Betrieb. (vgl. Tabelle 4)

Fast die Hilfte der aus dem Untersuchungsgebiet geantworteten produzierenden Betriebe un-
terhalten einen eigenbetrieblichen Hofverkauf. Mit sechs Betrieben sind dies 46 Prozent. Fiinf
Unternehmen unterhalten mehr als eine Verkaufsstelle. Etwa ein Drittel der Betriebe verkau-
fen thre Waren an Haéndler, die die Produkte in Hofldden oder im Einzelhandel an die End-
kunden weiterverkaufen. Mit 23 Prozent verduBBern jeweils drei Betriebe ihre Produkte auf
Mirkten oder fiir das Interfirmengeschéft beim GroBhandel. Alle weiteren bei der Befragung
angegebenen Vertriebswege wiesen eine Ubereinstimmung von jeweils hochstens zwei Be-
trieben auf. Das entspricht weniger gleich 15 Prozent der Antworten. Die Vertriebswege mit-
tels Marktschwérmereien und eigenbetrieblicher Verkaufsautomaten wurden von keinem Be-

trieb gewahlt. (vgl. Tabelle 5)

Werden die Antworten der nicht produzierenden Betriebe mit einbezogen, unterhélt die Hélfte

der Unternehmen einen eigenbetrieblichen Hofverkauf. (vgl. Tabelle 6)

Nutzungshaufigkeit von Vertriebswegen der produzierenden Betriebe

EB 2 eigenbefrieblich

aus der Internetbefragung. fh 2 e e

Markte

EB Hofverkauf

EB Filialen

FB Hofladen

FB Einzelhandel

EB mobiler Verkauf
FB mobiler Verkauf
Grofthandel
Marktschwéarmereien
EB Internethandel
Internetmarktplatze
EB Verkaufsautomat
FB Verkaufsautomat

Vertriebswege der produzierenden Betriebe

)
—

2 3 4
absolute Zahl der Betriebe aus dem Untersuchungsgebiet

(]
(s3]

Diagramm 3: Nutzungshiufigkeit von Vertriebswegen der produzierenden Betriebe aus der Internetbe-

fragung.

Nach der Wahl der verwendeten Vertriebswege wurden die Befragten nach ihren Einschitzun-

gen zu ihrer Zufriedenheit mit den gewdéhlten Vertriebswegen und zum Vergleich zwischen
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Aufwand und Erlos befragt. Dabei konnten die Befragten bei der Frage zur Zufriedenheit zwi-
schen den Antwortmoglichkeiten sehr zufrieden, zufrieden und nicht zufrieden sowie bei der
Frage zur Einschitzung des Aufwands bei einem Vertriebsweg im Vergleich zum Erlos zwi-
schen wenig Aufwand, mittel und viel Aufwand auswéhlen. Zur Wertung der aufgenommenen
Daten haben die Antwortmdglichkeiten verschiedene Wertigkeiten erhalten. So zédhlen die
Antworten sehr zufrieden oder wenig Aufwand dreifach, zufrieden und mittel zweifach sowie
nicht zufrieden und viel Aufwand einfach. Je Vertriebsweg wird aus den Daten mit den ver-
schiedenen Wertigkeiten das arithmetische Mittel errechnet. Diese Rechnung wird einheitlich

fiir alle Vertriebswege angewandt, damit die Ergebnisse untereinander vergleichbar sind.

(3x,+2x,+x,)

x=arithmetisches Mittel
(x,+x,+x,)

x,= Anzahl der Nennungenvon ' sehr zufrieden’ oder ' wenig Aufwand '
x,= Anzahl der Nennungenvon' zufiieden’ oder ' mittel '
x,=Anzahl der Nennungenvon ' nicht zufrieden ' oder ' viel Aufwand '

X =

Der errechnete Wert betrdgt minimal eins und maximal drei, wobei drei der beste zu errei-
chende Wert ist. Vertriebswege mit nur einer Meinung wurden fiir die Berechnungen nicht

beriicksichtigt. Damit soll sichergestellt werden, dass ein Wert auf mindestens zwei Meinun-

gen basiert.
Wertung der Zufriedenheit der bei der Internetbefragung
antwortenden Betriebe mit ihren Vertriebswegen.
Mérkte |
EB Hofverkauf —
% EB Filialen —
E FB Hofladen i
g FB Einzelhandel —
g Grofhandel - |
EB Internethandel —
FB Verkaufsautomat 1

1 15 25 3

Werte der Zufriedenheitder Unternehmen aus dem Untersuchungsgebiet
1 2 nicht zufrieden 3 2 sehrzufrieden
EB = eigenbetrieblich FB = fremdbetrieblich

()

Diagramm 4: Wertung der Zufriedenheit der bei der Internetbefragung antwortenden Betriebe mit ihren
Vertriebswegen.

Bei der Frage zur Zufriedenheit der Betriebe mit ihren gewéhlten Vertriebswegen schnitt im
Untersuchungsgebiet der Verkauf an den Grofhandel mit dem Bestwert von 3,0 Punkten am

besten ab. Darauf folgen mit einer Wertung von je 2,5 Punkten die Vermarktung auf Markten
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und mittels fremdbetriebenen Verkaufsautomaten, mit 2,4 Punkten der Handel in eigenbe-
trieblichen Filialen und mit 2,3 Punkten der Verkauf im eigenbetrieblichen Internethandel.
Der eigenbetriebliche Hofverkauf erzielte einen Wert von 2,1 Punkten. Zufrieden zeigten sich
die Betriebe mit dem Vertrieb ihrer Produkte iiber nicht von ihnen betriebene Hofldden. Die-
ser Vertriebsweg erhielt 2,0 Punkte. Einzig der fremdbetriebene Einzelhandel schnitt mit einer
Wertung von 1,8 Punkten schlechter ab. (vgl. Tabelle 8) Das arithmetische Mittel aller Ver-

triebswege zusammen betrdgt 2,3 Punkte.

Die Wertungen der Aufwendungen im Vergleich zu den Erlosen sind von den Betrieben ten-
denziell schlechter. Das arithmetische Mittel aller Vertriebswege zusammen betrdgt lediglich

1,9 Punkte.

Wertung der Nutzen-Aufwand-Einschatzungen der bei der
Internetbefragung antwortenden Betriebe mit ihren Vertriebswegen.

Markte —
EB Hofverkauf I
% EB Filialen E——
§ FB Hofladen |
2 FB Einzelhandel |

E Grolhandel —

EB Internethandel —

FB Verkaufsautomat I
1 15 2 25 3

Werte zum Aufwand der Unternehmen aus dem Untersuchungsgebiet
1 2 viel Aufwand 3 2 wenig Aufwand
EB = eigenbetrieblich FB = fremdbetrieblich

Diagramm 5: Wertung der Nutzen-Aufwand-Einschéitzungen der bei der Internetbefragung antwortenden
Betriebe mit ihren Vertriebswegen.

Die beste Wertung erhielt der Vertrieb iiber fremdbetriebene Verkaufsautomaten. Dieser Ver-
triebsweg stellt mit 2,5 Punkten den Vertriebsweg mit dem geringsten Aufwand im Vergleich
zum Erlos dar. Der Verkauf {iber den GroB3handel sowie {iber den eigenbetrieblichen Internet-
handel erreichte 2,3 Punkte und iiber fremdbetriebene Hofldden und den Einzelhandel 2,0
Punkte. Fiir den Handel auf Markten gab es mit 1,8 Punkten weniger als 2 Punkte. Am auf-
wendigsten im Vergleich zum Erlos war den antwortenden Betrieben nach der eigenbetriebli-
che Hofverkauf oder der Verkauf in eigenen Filialen. Diese Vertriebswege erhielten eine Wer-

tung von 1,6 Punkten. (vgl. Tabelle 10)

Zusatzlich zu den genutzten Vermarktungsmethoden wurden die Betriebe nach der Bekannt-

heit von Internetprasenzen und Initiativen fiir den regionalen Handel befragt. Hierflir wurden
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17 Angebote zum Auswihlen vorgegeben. Dazu gehoren zum Teil Internetprdsenzen von
bundesweit agieren Institutionen als auch ortlich begrenzte Angebote aus dem Untersu-
chungsgebiet. Zu den vorgegebenen Internetseiten konnten die Befragten ihnen weitere be-
kannte Internetangebote und Initiativen angeben oder auswihlen, dass ihnen kein Angebot

bekannt ist.

Bekanntheit der Internetprésenzen von Initiativen flr den Regionalen
Handel bei den bei der Internetbefragung antwortenden Betriebe

Dein-Bauernladen de
Hofladen-Bauernladen.info
LokaleWare de
Marktschwaermer de
Mein-Bauernhof.de
Regioapp.de

Regional de
Auf-nach-MV de
Landgutkiste de

Loma eco

Marktplatz digitalesMV de
Meck-Schweizer de
Mecklenburgische-Seenplatte de
MV-Ernahrung de
Netzwerk-Seenplatte de
Q-Regio.de
Seenswert-MV de
Laenlichfein.de

kein Angebat bekannt

Internetangebote

)
—

2 3 4
absolute Zahl der Unternehmen aus dem Untersuchungsgebiet

(]

Diagramm 6: Bekanntheit der Internetpriisenzen von Initiativen fiir den Regionalen Handel bei den bei
der Internetbefragung antwortenden Betriebe.

Unter den antwortenden Unternehmen im Untersuchungsgebiet war das Internetangebot der in
Nordostdeutschland agierenden Handelsgesellschaft O-Regio am bekanntesten. Mit 5 Betrie-
ben haben 38 Prozent der Betriebe angegeben, dass es ihnen bekannt ist. Gefolgt wird dieser
Wert von der Internetprdsenz der Regionalvermarktungsinitiative Meck-Schweizer mit einer
Bekanntheit von 31 Prozent, der Internetplattform Mecklenburgische-Seenplatte.de mit 23
Prozent und von dem Internetmarktplatz Loma.eco mit einer Bekanntheit von 15 Prozent. Alle
weiteren Angebote werden nur von einem Betrieb gekannt oder sie sind den Betrieben unbe-
kannt. Vier Befragte gaben an, dass ihnen kein Angebot bekannt ist. Das entspricht 31 Prozent

der Antworten. (vgl. Tabelle 11)

Zu Beginn und zum Ende der Internetbefragung gab es fiir die Teilnehmer Entscheidungsfra-
gen zu ihrer Sichtweise und Ambitionen zur Regionalvermarktung. Von den antwortenden Be-

trieben aus dem Untersuchungsgebiet konnen sich 64 Prozent vorstellen, dass es in fiinf Jah-



-37-

ren fiir einen Grofteil der Menschen in und um Neubrandenburg normal sein wird ihre Le-
bensmittel aus der Region alltiglich zu beziehen. Eine verstiarkte Vermarktung von Produkten
aus geringer Entfernung konnen sich 58 Prozent und eine Beteiligung an einer Regionalver-
marktungsinitiative 75 Prozent der Betriebe vorstellen. Fiir die kiinftige Vermarktung halten
es 54 Prozent der Betriebe flir moglich Verkaufsautomaten zu unterhalten. Dagegen kdnnen
sich dies 46 Prozent nicht vorstellen. Der Handel iiber das Internet ist fiir 31 Prozent denkbar
und fiir 46 Prozent nicht denkbar. Thre Produkte zu liefern kénnen sich 23 Prozent vorstellen

und 31 Prozent nicht vorstellen. (vgl. Tabelle 12)

Koénnen Sie sich vorstellen,
dass ez m finf Jaheen fir den GroBted der Menschen m und um Neubrandenburg . |
normal ist Lebensmittel aus deser Region alkaglich zu kaufen?
weretirkt Produbie aus gevinger Entfemung zu wermerkizn? |
sich an einer Region ahermarktungsmitiative zu betebgen? |
Verkaufsautomaten zu betreiben? [N
hre Produlde dber das Intemet zu erkaufen? |
hre Produkte zu liefern? |

0% Ao 10096

® 3. W Mem. mBersisumgessint.

Diagramm 7: Aussagen der an der Internetbefragung teilnehmenden Betriebe aus dem Untersuchungsge-
biet zur Zukunft der Regionalvermarktung in und um Neubrandenburg sowie zur eigenbetrieblichen

Vermarktung.

4.2 Beispiele fiir die beschriebenen Vertriebswege

Anfang August des Jahres 2020 wurden einige Betriebe und Vermarktungsinitiativen in und
um das Untersuchungsgebiet vom Autor besucht und zu ihrer Vermarktung befragt. Die ge-
sammelten Informationen wurden mit frei zugénglichen Daten aus dem Internet zusammenge-
tragen und geben in diesem Kapitel einen Uberblick iiber praktische Beispiele der regionalen

Vermarktung von Lebensmitteln.

Eine Variante des Ab-Feld-Verkaufs ist die Moglichkeit des Pfliickens von Friichten durch die
Endkunden. Die Agrargesellschaft Chemnitz mbH unterhilt im Untersuchungsgebiet zwei An-
lagen zum Selbstpfliicken. Eine Plantage befindet sich in Neubrandenburg im Stadtteil Broda
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und eine weitere siidlich von Stavenhagen in Rottmannshagen. In Broda werden auf etwa
zweil Hektar Erdbeeren und in Rottmannshagen auf etwa je drei Hektar Erdbeeren und Hei-
delbeeren zum Selbstpfliicken angeboten. (vgl. AGRARGESELLSCHAFT CHEMNITZ MBH 2020a-
b)

Beispielhaft fiir den direkten Verkauf der eigenen Waren vom Hof und mittels eines eigenbe-
trieblichen Internethandels ist HANS KRUSE mit seiner Firma Kruses Rappdl. Der im Neuen-
kirchener Ortsteil Luisenhof norddstlich von Neubrandenburg befindliche Betrieb stellt Raps-
61, Rapsdlmargarine sowie Kerzen aus Rapsol her. Die Produkte konnen bei einem Ab-Hof-
Verkauf einmal wochentlich in einem festen Zeitfenster direkt vom Hersteller in Thlenfeld er-
worben werden. Alternativ sind individuelle Zeiten fiir den Verkauf absprechbar. Ein weiterer
von dem Betrieb im Endkundengeschéft verwendeter Vertriebsweg ist der Verkauf mittels ei-
nes eigenbetrieblichen Internethandels. Uber dieses Angebot werden die hergestellten Waren
deutschlandweit vermarktet. (vgl. KRUSES RAPPOEL 2020a-c) Nach firmeneigenen Angaben
wird der groBte Umsatz jedoch nicht in der direkten Endkundenvermarktung, sondern im Ver-

kauf an Wiederverkdufer erzielt. So werden regelmiBig groBere Mengen von der Torney

Landfleischerei aus Altentreptow abgenommen und in ihren Filialen verkauft.

Hans Kruse

i Made in
, o ¢ Rapswalter She Warenkarb | K Widerruf | Datenschutz | AGS | Info | Hilfe
~F TSI - Meckienburg jsn aus Rapswelter Shoppen | Warenkorb | Kasse | Widerruf | Datenschutz | AGB | Info |

—Kategorien

- KERZEN @ [ suchen
|- MAGARINE

- OELE AuS RAPS

gewahits Kategorie: ALLE

s10 < 2.80
Kruses Rappsl Incl, 7% MwSt. € 3,00

natives kalt gepresstes Rapssaatens!,
welches fur seinen hervorragenden
Geschmack mit der DGF Rapsoimedaille
usgezeichnet wurde

,5 | Glasflasche

ou

Abbildung 2: Ab-Hof-Verkauf von Kruses Rappél und Bildschirmfoto vom eigenbetrieblichen

Internethandel.
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Ein weiterer Wiederverkdufer ist die Landmanufaktur Honigsegen aus Neubrandenburg. Der
von VERENA DREWS gefiihrte Betrieb stellt eigenen Honig her und verarbeitet Obst, Gemiise
und Kréuter zu Produkten wie Fruchtaufstrichen, Chutney, Soflen oder Suppen. Die nach In-
haberangaben seit dem Jahr 2018 bestehende Manufaktur unterhélt fiir den Vertrieb ihrer Wa-
ren drei eigene Verkaufsautomaten in Neubrandenburg. (vgl.. LANDMANUFAKTUR HONIGSE-
GEN 2020a-b) Die Automaten sind bestiickt mit von dem Betrieb selbsthergestellten Produk-
ten und Waren wie Séfte, Eier oder Nudeln von anderen Firmen. Das breite und sich saisonal
wechselnde Produktsortiment soll die Nutzung der Automaten fiir die Endkunden attraktiver
machen. Nach Angaben der Inhaberin sind die meisten Produkte aus hiesiger regionaler Her-

stellung. Lediglich spezieller Honig soll einen anderen Ursprung besitzen.

Zusitzlich zu dem Vertrieb iiber die Verkaufsautomaten werden die Waren im Endkundenge-
schift auf ausgewdhlten Mérkten und in einigen Geschéften verkauft. (vgl. LANDMANUFAK-
TUR HONIGSEGEN 2020b) So gibt es im Neustrelitzer Café Freiraum 41 die Moglichkeit einen
Teil des Warenangebots der Manufaktur zu erwerben. Nach Manufaktur- und Caféangaben
werden die Verkaufsflichen gegen eine Verkaufsprovision zu Verfiigung gestellt. Das Caf¢
iibernimmt den Vertrieb der Waren, doch die Manufaktur bleibt bis zum Verkauf Eigentiimerin

der ausgestellten Produkte.

i

a2 thsats 5y
-!'?—aﬁ-'ﬁ;,a,__“'; ﬁ
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Abbildung 3: Ansichten von einem Verkaufsautomat der Landmanufaktur Honigsegen in Neubrandenburg
und von einer Auslagefliiche im Café Freiraum 41 in Neustrelitz.

Fiir die Inhaberin der Manufaktur stellen die Verkaufsautomaten den meisten Aufwand dar.
Diese miissen neben der Produktion der eigenen Waren gewartet und mehrmals wochentlich

bestiickt werden. Im Vergleich dazu ist der Vertrieb iiber Verkaufsstellen anderer Unternehmer
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fiir die Geschéaftsfrau mit einem geringeren zeitlichen Aufwand verbunden. Der Vertrieb auf
Mirkten kann fiir die Manufaktur inklusive Vor- und Nachbereitung zwei Arbeitstage in An-

spruch nehmen. Dafiir kann an einem Markttag viel Umsatz erwirtschaftet werden.

Bei dem zwischengewerblichen Geschift ist die Landmanufaktur Honigsegen Teil des Produ-
zentennetzwerks der Regionalvermarktungsinitiative Meck-Schweizer. (vgl. REGIONALBUND-
NIS MECKLENBURGISCHE SCHWEIZ 2020a) Die Regionalvermarktungsinitiative bietet neben
ihrer Handelsplattform fiir gewerbliche Nutzer auch unter dem Namen Fretbiidel einen Le-
bensmittelversand mit der Moglichkeit zum Abschluss eines Abonnements fiir Endverbrau-
cher an. Der Verkauf und Transport erfolgt dabei iiber die initiativeneigende Die Meck-
Schweizer GmbH, die im eigenen Handelsnetzwerk die Distribution von Waren iibernimmt.
Nach Angaben der Initiative erwirbt die Gesellschaft auf der eigenen Handelsplattform Pro-
dukte von ihren Geschiftspartnern und gestaltet mit diesen Waren wdochentlich wechselnde
Lebensmittelzusammenstellungen. Diese Zusammenstellungen variieren je nach dem aktuel-
len saisonalen Warenangebot und nach dem gewaihlten Produkt. (vgl. DIE MECK-SCHWEIZER
GMBH 2020b) Die Fretbiidel werden wochentlich freitags innerhalb eines etwa 30 Kilometer
groflen Umkreises um den Basedower Ortsteil Gessin, dem Sitz der Regionalvermarktungsini-
tiative, ausgeliefert. Zum Liefergebiet gehoren die Stidte Demmin, Gnoien, Malchin,
Teterow, Waren und die sich im Untersuchungsgebiet befindende Stadt Stavenhagen. Das An-
gebot besteht nach Initiativenangaben seit dem Herbst 2019 und hat Stand August 2020 wo-
chentlich etwa 20 Abnehmer.

Fretbldel & Geschenkebldel

Fretbidel & Co

i
wochentlich lieferbar
49,07€

Abbildung 4: Das Lebensmittelabonnement Frethiidel der Regionalvermarktungsinitiative Meck-

Schweizer und ein Bildschirmfoto des dazugehorigen Internethandels.

Die seit 1895 bestehende Bickerei von ANDREAS LANGE aus Gnevkow unterhélt ein Ladenge-

schéft am Firmensitz, seit dem Jahr 1999 eine Filiale in Altentreptow und eine Flotte fiir den
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Fahrverkauf. Der Fahrverkauf wird von der Backerei nach eigenen Angaben seit September
1990 angeboten. Stand August 2020 werden Dienstag bis Samstag auf verschiedenen Strecken
Ortschaften angefahren. Das Liefergebiet befindet sich etwa zwischen Altentreptow und
Demmin. Die Aufenthaltszeit variiert in den angefahrenen Ortschaften etwa zwischen 20 Mi-
nuten und anderthalb Stunden. Sie ist abhéngig von den Gegebenheiten vor Ort. Die genauen
Verkaufszeiten konnen telefonisch bei dem Betrieb erfragt werden. Da das Angebot iiber die-
sen Vertriebsweg schon Jahre besteht, sind der Stammkundschaft die Verkaufszeiten schon oft
bekannt. Die Bickerei unterhilt fiir ihre Offentlichkeitsarbeit eine Prisenz bei dem sozialen
Netzwerk Facebook und es sind aktuelle Daten bei der Internetsuchmaschine Google hinter-

legt, doch Werbung fiir den Fahrverkauf erfolgt wohl haufig von Mensch zu Mensch.

[

Eumnzu LANGE

>’ 3gaea-7034 BN )
NEVKOW: !

Abbildung 5: Bickermeister ANDREAS LANGE bei seiner Béckerei in Gnevkow.

Von den vier im Untersuchungsgebiet ermittelten Betrieben, die einen Fahrverkauf anbieten,
fahren alle Betriebe zum Verkauf {iber das Land und zwei von ihnen zusétzlich noch auf
Mirkte. Im Untersuchungsgebiet gibt es diese in vier Stddten. (vgl. WOCHENMARKT-
DEUTSCHLAND.DE 2020) In Stavenhagen finden die Wochenmaérkte montags und donnerstags,
in Neubrandenburg und Altentreptow dienstags und donnerstags und in Friedland und
Neustrelitz mittwochs statt. (vgl. REUTERSTADT STAVENHAGEN 1995, STADT ALTENTREPTOW
2015, STADT FRIEDLAND 2015, STADT NEUSTRELITZ 2004, VIER-TORE-STADT NEUBRANDEN-
BURG 2020) In Neubrandenburg gibt es zusitzlich zu den Wochenmarkten an ausgewéhlten
Samstagen den sogenannten Griinmarkt. Dieses Format ist speziell fiir regional hergestellte

Lebensmittel und Pflanzen. (vgl. VIER-TORE-STADT NEUBRANDENBURG 2020)

Von dem Modell einer Marktschwérmerei gibt es im Untersuchungsgebiet kein gedffnetes
Beispiel. Eine sich in Betrieb befindliche Ausgabestelle in Nordostdeutschland besteht knapp

90 Kilometer von Neubrandenburg entfernt in der Stadt Eberswalde. Die Marktschwérmerei
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bei der Thinkfarm Eberswalde besteht seit November 2018 in der etwa 42.000 Einwoh-
nerstadt zwischen Berlin und Schwedt. (vgl. MARKTSCHWARMER 2020c, STADT EBERSWALDE
2020: 3) Der Gastgeber dieser Marktschwérmerei ist TINO SCHULZ. Er ist Mitinhaber des
landwirtschaftlichen Betriebs Gdrtnerei biobewusst aus Eichhorst, einem Ortsteil der Ge-
meinde Schortheide. (vgl. GARTNEREI BIOBEWUSST 2020) Neben der Marktschwirmerei in
Eberswalde organisiert er eine weitere in Berlin. Nach seinen Angaben besuchen etwa 15 bis
20 Abnehmer wochentlich die Abgabestelle. Viele von ihnen sind Stammkunden. Es sei bei
der aktuellen Organisation mdglich circa 30 Abnehmer wochentlich zu versorgen. Doch neben
der Marktschwirmerei gibt es noch weitere Angebote der regionalen Vermarktung vor Ort
und das Einzugsgebiet der Stadt ist nicht wie in einer Grof3stadt dimensioniert. Neben dem
Gastgeber konnen Produzenten zur Verteilung anwesend sein. So kdnnen die Verbraucher mit

ihnen direkt in Kontakt treten.

Abbildung 6: Ein Plakat von der Marktschwirmerei

in Eberswalde.

Eine weitere Moglichkeit zur Vermarktung von Lebensmitteln stellen solidarische Landwirt-
schaften da. Die vom Untersuchungsgebiet nichstliegende solidarische Landwirtschaft ist
vom im Jahr 2017 gegriindeten LandKulturHof e.V. in Klein Trebbow, einem Ortsteil der Stadt
Neustrelitz. Auf 50 Hektar Land wirtschaften die Mitglieder des Vereins, sodass 100 Haushal-
te mit Gemiise, Schafmilchprodukten und Fleisch versorgt werden konnen. Die Produktion
der Lebensmittel erfolgt dabei 6kologisch nach den Vorgaben der Européischen Union. Inte-
ressenten konnen Kooperationsvereinbarungen unterzeichnen, die sie jahresweise an die soli-

darische Landwirtschaft binden. Nach Wahl kénnen Ernteanteile fiir Gemiise, Molkereipro-
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dukte sowie Fleisch erworben werden, fiir die ein fester monatlicher Betrag zu zahlen ist. Die-
se Lebensmittel konnen zu festen Abgabezeiten in Klein Trebbow abgeholt werden. Alternativ
gibt es die Mdglichkeit fiir selbst organisierte Abholgemeinschaften. Eine feste Ausgabe in
Stiddten wurde flir die Zukunft angedacht. (vgl. LANDKULTURHOF E.V. 2020a-c, NETZWERK

SOLIDARISCHE LANDWIRTSCHAFT E.V. 2020c)

5. Auswertung der Vermarktungsmoglichkeiten im Endkundengeschéft

fiir den peripheren lindlichen Raum

Die Auswertung der Vermarktungsmethoden erfolgt anhand der gesammelten sowie zusam-
mengetragenen Informationen aus den fachliterarischen Quellen, der Unternehmensrecherche,

den Ergebnissen der Internetbefragung und von den besuchten Betrieben.

5.1 Vertriebswege

Die untersuchten Vertriebswege unterscheiden sich in vielerlei Hinsicht, doch haben sie alle
dieselbe Funktion. Waren sollen moglichst gewinnbringend gehandelt werden. Um dies zu
verwirklichen, bedarf es einer passenden Verkaufsinfrastruktur. Diese kann, wie bei den meis-
ten untersuchten Vertriebswegen, physisch sein. Doch es sind auch digitale Moglichkeiten
vorhanden. Besonders aufwendig scheint der Unterhalt von jenen Verkaufseinrichtungen, bei
denen der Verkédufer den Handel selbst einrichten und fiir den Vorortverkauf gestalten und un-
terhalten muss. Dazu zdhlen der Verkauf iiber Ladengeschéfte, Anlagen zum Selbstpfliicken
und Verkaufsautomaten als auch auf Markten und im Fahrverkauf. Bei diesen Vertriebswegen
entstehen auch nicht unerhebliche Kosten fiir den Unterhalt wie Miete, Energie oder Versiche-
rungen. Eine weniger aufwendige Gestaltung der Verkaufsrdume geniigt beim Ab-Hof-
Verkauf und bei Marktschwarmereien. Bei der vom Autor besuchten Marktschwérmerei in
Eberswalde wurde fiir die Ausgabe eine Flache drauflen vor einem Biiro genutzt. Die Autbe-
reitung eines Aufstellers oder einer Auslagefliche im Einzelhandel sowie die Einrichtung ei-
nes Internethandels sind zunédchst aufwendig, doch im Unterhalt sehr effizient und mit ver-

gleichsweise wenig Arbeit verbunden.

Auch der Arbeitsaufwand und Personalbedarf wihrend des Verkaufs ist bei den verschiedenen
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Vertriebswegen sehr unterschiedlich. Prinzipiell gilt, dass Arbeitskréifte und aufgewendete Ar-
beitszeit Kosten fiir die Unternehmer verursachen. Demnach sind eingesparte Arbeitskrifte
eingespartes Geld. Doch bei alleinigem maschinellen und digitalen Handel findet meist keine
dquivalente personliche und individuelle Beratung statt. Daflir ermdglichen diese Vermark-
tungsformen einen zeitlich unabhéngigen Verkauf zu jeder Tageszeit. Dies schafft fiir die
Kunden eine zeitlich uneingeschrinkte Flexibilitdt, die bei personenverbundenen Vermark-

tungswegen fiir die Verkdufer zu hohen Kosten fithren wiirden.

Fast bei jedem vorgestellten Vertriebsweg miissen logistische Leistungen erbracht werden, die
Zeit, Kosten und Risiko fiir die Unternehmer bedeuten. Aus dem logistischen Aspekt ist es fiir
die Produzenten am effizientesten, ihre Waren an den jeweiligen Produktionsstétten zu ver-
kaufen. Diese konnen jedoch fiir das Endkundengeschift ungiinstig verortet sein, sodass sich
der Handel an besser frequentierten Orten lohnt. Bei gut besuchten Standorten kénnen im
Vergleich zu abgelegenen Standorten potentiell mehr Abnehmer erreicht werden und ein ho-
herer Umsatz erzielt werden. Fiir Internetbestellungen und Lebensmittelabonnements ist nicht

der Sitz des Betriebes, sondern das jeweilige Liefergebiet ausschlaggebend.
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Tabelle 1: Eigenschaften von ausgewihlten Vertriebswegen.
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handel nal benotigt  den Kunden biet ent- weltweiter
sprich dem Versand
Liefergebiet maglich
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5.2 Unternehmen im Untersuchungsgebiet

Die in der Unternehmensrecherche ermittelten Lebensmittelproduzenten und die Produzenten,
die an der Internetbefragung teilnahmen, bewirtschaften mehrheitlich eigenbetriebliche statio-
nédre Verkaufsstellen, die personalgestiitzt sind oder iiber eine Kasse des Vertrauens verfligen.
Bei der durchgefiihrten Unternehmensrecherche hatten 78 Prozent der ermittelten Betriebe
einen Ab-Hof-Verkauf, Ab-Feld-Verkauf oder einen oder mehrere Ladengeschéfte. Die Inter-
netbefragung ergab, dass 85 Prozent der teilnehmenden produzierenden Betriebe aus dem Un-
tersuchungsgebiet einen eigenbetrieblichen Hofverkauf oder eigenbetriebliche Filialen unter-
halten. Fiir den Handel im Endkundengeschéft nutzten nach den Daten der Unternehmens-
recherche 15 Prozent der lebensmittelproduzierenden Unternehmen das Internet. Alle weite-
ren bei der Unternehmensrecherche ermittelten Vertriebswege haben mit einem prozentualen

Anteil von weniger als zehn Prozent eine seltene Verbreitung.

5.3 Erkenntnisse der Befragungen

Die Teilnehmer der Internetbefragung wurden nach ihren subjektiven Einschitzungen zur Zu-
friedenheit und zu ihrem Empfinden fiir ihren Aufwand und Nutzen mit den von ihnen ge-
wihlten Vermarktungsmethoden gefragt. Zur Auswertung wurden die Daten aller antworten-
den Unternehmen aus dem Untersuchungsgebiet verwendet. Dazu gehort auch ein Datensatz

von einem Teilnehmer, der keine eigenen Produkte herstellt und lediglich mit Waren handelt.

Bei der Frage nach der Zufriedenheit erhielt der Handel {iber den GroBhandel die beste Be-
wertung. Mit der Nutzung dieses Vertriebsweges zeigten sich die Unternehmer sehr zufrieden.
Der Verkauf an den GroBhandel schlieBt jedoch das Endkundengeschift nicht mit ein. Im di-
rekten Endkundengeschéft sind die Unternehmer mehr als zufrieden, die auf Mérkten vertre-
ten sind, einen eigenen Internethandel besitzen oder einen oder mehrere Liden unterhalten.
Der Verkauf iiber fremdbetriebene Verkaufsautomaten schnitt ebenfalls tendenziell positiv ab,
wihrend der Handel an die Endkunden iiber fremdbetriebene Léden als zufriedenstellend oder
tendenziell nicht zufriedenstellend gewertet wurde. Insgesamt bei der Beriicksichtigung alles

abgegebenen Wertungen war die Einschitzung zusammenfassend positiv.

Bei den Einschétzungen iiber den Aufwand und den Nutzen der Vertriebswege stellt sich eine

andere Stimmung dar. Summarisch haben die Betriebe eher viel Aufwand fiir ihre Erl6se. In
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der eigenbetrieblichen Endkundenvermarktung wurde lediglich der Internethandel mit ten-
denziell wenig Aufwand gewertet. Dagegen wurde der Handel auf Mérkten oder mittels eines
oder mehrerer eigenbetrieblicher Laden als aufwendig gewertet. Die beste Wertung unter allen
vorgegebenen Rubriken erzielte der Verkauf iiber fremdbetriebene Verkaufsautomaten. Der
Handel durch fremdbetriebene Laden wurde neutral gewertet. Der bei der Frage nach der Zu-
friedenheit bestbewertete GroBhandel konnte bei der Aufwand-Nutzen-Einschitzung ebenfalls

ein positives Ergebnis mit tendenziell wenig Aufwand erzielen.

Zusammenfassend sind die Betriebe mit ihren gewédhlten Vertriebswegen zufrieden bis sehr
zufrieden. Alle Vertriebswege im Endkundengeschéft werden als zufriedenstellend oder bes-
ser als dies beurteilt. Doch vor allem der Handel, der beim Verkauf an die Endkunden die

physische Anwesenheit einer Arbeitskraft bedarf, wird als tendenziell aufwendig gewertet.

Auch die personlich besuchten Betriebe zeigten sich zufrieden mit ihren gewéhlten Vertriebs-
wegen. Fiir die ErschlieBung anderer Absatzwege zeigte sich kein Bedarf, da die wirtschaftli-
che Situation der Unternehmer dies zu diesem Zeitpunkt nicht erfordert hatte oder die Zeit fiir
die Nutzung weiterer Vermarktungsformen fehlte. Negative Erfahrungen aus der Vergangen-

heit sowie fehlende Fachkréfte waren ebenfalls Aspekte.

Von den Unternehmern aus dem Untersuchungsgebiet, die bei der Internetbefragung teilge-
nommen hatten, konnten sich 54 Prozent vorstellen, in Zukunft Verkaufsautomaten zu betrei-
ben. Ein Vertrieb iiber das Internet erschien fiir 31 Prozent moglich. Dagegen konnen sich je-
weils 46 Prozent der Unternehmer den Unterhalt von Verkaufsautomaten oder eines Internet-
handels nicht vorstellen. Dies zeigt ein geteiltes Meinungsbild zur Nutzung dieser digitalen
Vertriebswege. Unter den geantworteten Betrieben unterhielt bislang kein Betrieb Verkaufsau-

tomaten. Einen Internethandel hatten 23 Prozent.

Eine eindeutige Bereitschaft bestand fiir die Teilnahme an einer Regionalvermarktungsinitia-
tive. Dreiviertel der Antworten aus dem Untersuchungsgebiet konnen sich die Teilnahme an
einer solchen Initiative vorstellen. Neben dieser beachtlichen Bereitschaft, engagiert sich bis-
lang keiner dieser Unternehmer in einer solchen Initiative. Lediglich 31 Prozent war der In-
ternetauftritt der einzigen Regionalvermarktungsinitiative im Untersuchungsgebiet, der Initia-
tive Meck-Schweizer, bekannt. Die Handelsgesellschaft O-Regio kannten 38 Prozent und wei-
tere 31 Prozent kannten keine Initiative zur Stiarkung des regionalen Handels. Diese Zahlen
belegen, dass es das Potential und den Willen seitens der Produzenten gibt, sich in der Region

Zu vernetzen.

Insgesamt ist der Internetbefragung eine positive Grundstimmung fiir die zukiinftige Entwick-
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lung zu entnehmen. Von den Unternehmern aus dem Untersuchungsgebiet konnen sich 64
Prozent vorstellen, dass es fiir den GroBteil der Menschen in und um Neubrandenburg in fiinf

Jahren normal sein wird, Lebensmittel aus dieser Region zu kaufen.

6. Kritische Reflexion der ermittelten Daten

Die Internetrecherche sowie die Befragungen wurden sorgfiltig geplant und durchgefiihrt.

Trotzdem erfordern die ermittelten Daten einer kritischen Betrachtung.

Fiir die Internetrecherche zu den produzierenden Betrieben im Untersuchungsgebiet wurden
mehrere relevante Quellen verwendet. Die Datenerfassung erfolgte in den Monaten Mérz und
April des Jahres 2020 und somit in der Anfangszeit der COVID-19-Pandemie in Deutschland.
Bei einer Quellenstichprobe im August 2020 war bereits festzustellen, dass einige Produzen-
ten im Untersuchungsgebiet ihre mediale Prisenz erweitert hatten. Dies kann ein normaler
Vorgang sein, dass die Anbieter mit der Zeit ihre medialen Auftritte anpassen und erweitern.
Es ist jedoch auch davon auszugehen, dass die Begleiterscheinungen der Pandemie mit einer
erheblichen zeitweisen Einschrinkung des 6ffentlichen Lebens diesen Prozess bekriftigt ha-

ben.

Die Internetbefragung wurde mit insgesamt 16 beantworteten Fragebogen zu selten ausge-
fiillt, um ein reprisentatives Ergebnis vorzeigen zu konnen. Die erhobenen Daten zeigen je-
doch Tendenzen der Einstellungen von den Teilnehmern auf. Riickblickend war der gesamte
Autbau der Befragung sehr umfangreich. So hatten die Befragten beispielsweise bei der Wahl
der Produktionsgiiter 17 Antwortmdoglichkeiten und bei der Wahl ihrer Vermarktungsmetho-
den 14 Antwortmdglichkeiten. Das Instrument einer standardisierten und internetbasierten
Befragung eignet sich sehr gut, um ohne viele Umstéinde schnell, viele und vergleichbare
Antworten zu erhalten. Fiir eine erneute Befragung konnen die Fragen und Antwortmoglich-
keiten préziser formuliert und zielgerichteter gestellt werden. So wurden im Rahmen der Um-
frage Informationen erfasst, die im Kontext der Auswertung nicht genutzt wurden. Als Bei-
spiel wurden die Daten von den Betrieben, die auBlerhalb des festgelegten Umkreises um
Neubrandenburg verortet sind, nicht genutzt. Bei diesen Riickmeldungen war zudem nicht
eindeutig festzustellen, in welcher bestimmten Region mit welchem zugehdrigen Raumtyp die
Betriebe ihren Sitz haben. Um die Vergleichbarkeit und Richtigkeit der Ergebnisse fiir den

peripheren ldndlichen Raum zu wahren, wurden sie daher nicht beriicksichtigt. Andererseits
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wurde, wie bei der Frage fiir die Handler nach der Herkunft ihrer Produkte, nach Informatio-
nen gefragt, die fiir die Auswertung nicht verwertet wurden. Insgesamt sollten nichtverwert-
bare Ergebnisse vermieden werden. Dank der umfangreichen Befragung wurden jedoch viele

Erkenntnisse gewonnen, mit denen sich gut arbeiten liel3.

Bei den personlichen Produzentenbefragungen wurden keine standardisierten Fragen verwen-
det und keine wortwortlichen Aufzeichnungen von den Gespriachen angefertigt. Auch bei der
Auswertung dieser Aufzeichnungen war festzustellen, dass die Fragen zielgerichteter gestellt
werden konnen. Der vorbereitete Befragungsbogen erwies sich in der Praxis als weniger ge-
eignet, sodass sich die Ergebnisse in ihrer Qualitéit deutlich voneinander unterscheiden. Doch
auch bei dieser Befragung wurden viele Erkenntnisse gewonnen, die brauchbar und wichtig
fiir diese Abschlussarbeit sind. Zur Verifizierung der Aussagen wurde den Befragten der sich
iiber sie befassende Textausschnitt zugesandt. Thnen wurde somit vom Autor die Moglichkeit
gegeben, sich zur Richtigkeit der Aussagen zu duBlern. Dieses Angebot nahmen die meisten
der Befragten an. Fiir zukiinftige personliche Befragungen kann es hilfreich sein, die Gespré-
che nach Mdoglichkeit aufzunehmen. Diese Methode ermdglicht noch im Nachhinein eine

exakte Wiedergabe der gesprochenen Inhalte.

Insgesamt wurden mit der Literatur- und Internetrecherche sowie mit den Befragungen viele
verschiedene Informationsquellen genutzt. Diese Herangehensweise ermoglicht einen weit-
umfassenden Einblick in die behandelte Thematik und einen bislang noch nicht vorhandenen
Uberblick iiber die Lebensmittelproduzentenstruktur im Untersuchungsgebiet. Fiir zukiinftige
Studien scheint es sinnvoll zu sein, die Produkte mit einer kurzen Haltbarkeit, wie Obst oder
Milchprodukte, von denen die linger haltbar sind, wie Ole oder Marmeladen, zu unterschei-
den. Kurz haltbare Produkte werden in einem kiirzeren Zyklus erworben als haltbare Produkte
und beanspruchen daher eine andere Verkaufsinfrastruktur. Auch die Einstellungen der Ver-
braucher und deren Wiinsche sind wichtige Komponenten fiir ausgewogene Vermarktungs-
empfehlungen. Es ist und bleibt ein interessantes Thema, an dem es noch in vielerlei Hinsicht

wissenschaftlich gearbeitet werden kann.

7. Fazit

Das Ziel der Bachelorarbeit war es, Moglichkeiten der Regionalvermarktung fiir Lebensmittel

aufzuzeigen, welche bereits bestehen und welche Vertriebswege sich im besonderen Maf3e fiir
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die Vermarktung im peripheren lindlichen Raum eignen. Die Erkenntnis aus dieser Ab-
schlussarbeit ist, dass sich kein Vertriebsweg ausdriicklich von den anderen absetzt. Die Un-
ternehmer haben eine Vielzahl an Moglichkeiten ihre Produkte auf den Markt zu bringen und
jede der Varianten hat ihre Vorteile und Nachteile. So erweisen sich konventionelle personen-
und verkaufsraumgebundene Vertriebswege oft als aufwendig und kostenintensiv. Diese Ver-
triebsformen sind jedoch in der Breite etabliert und werden von vielen Kunden angenommen.
Alternative Absatzwege unter Benutzung von Geridten oder des Internets erfordern oft einen
geringeren Personalaufwand bei zeitlich und rdumlich umfangreicherer Verfiigbarkeit. Diese
Vertriebswege sind jedoch noch nicht weit verbreitet und miissen sich erst bei den Verbrau-

chern etablieren.

Sowohl die Ergebnisse der Internetbefragung als auch der personlichen Gespriache haben ge-
zeigt, dass die Unternehmer zufrieden mit der Wahl ihrer Vertriebswege sind. Und dies, ob-
wohl alle Betriebe ihre Produkte unterschiedlich vermarkten. Die meisten Unternehmen nut-
zen nicht nur einen Vertriebsweg, sondern mehrere Vertriebswege fiir ihren Absatz. Zur Stér-
kung des regionalen Handels konnen sich die Unternehmer iiber die Vielzahl weiterfithrender
Absatzmdglichkeiten informieren, die fiir sie passenden Modelle iibernehmen und mit ande-
ren Unternehmen und Initiativen kooperieren. Eine funktionierende und erfolgreiche Regio-
nalvermarktung lebt von einem breiten und produktionsgiiteriibergreifenden Angebot, das fiir
viele Menschen in der jeweiligen Region erreichbar ist. Die Bereitschaft der Betriebe zur Be-
teiligung an Regionalvermarktungsinitiativen ist den durchgefiihrten Umfragen zufolge vor-
handen. Doch auch Geschéftsbeziehungen unter Firmen sind denkbar und werden mancher-
orts gefiihrt. Es gilt alle Akteure, die ihre Produkte in ihrer Region stirker vermarkten wollen
zu Gesprachen und zur Zusammenarbeit zu motivieren. Mit gebilindelten Kréaften und Spezia-
lisierungen kann sich die Produkt- und Vermarktungsvielfalt im peripheren ldndlichen Raum
deutlich zugunsten der ortlichen Produzenten und der Versorgungsmoglichkeiten der Men-

schen veriandern.
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15. Anhange

15.1 Tabellen

Tabelle 2: Die mediale Prisenz der untersuchten Betriebe im Internet. Stand Miirz,

April 2020.

Internetseiten, ° o ©
aufdenendie o ® P e ©
untersuchten & g = S o & 4, £ 3 o
s [ - =) -—
Betiebe 5 S § 4, €8 0 B 5 § 5 % E o g 3
vertretensind. £ 2 8 © £ ¢ 8 s N $ € € 2 v = =
» T £ ®8 s S © £ £ ¢$ 5 8 ¢ 2 © £
(M0%25% & § & § 33 £3 5§ 3¢ &8 ¢
, 5 z ™ 9. @ 6 N ® & m 5 x X D
Betriebe) 2 f @ 0 & 5 2 & £ 2L E B S E S
3 I 5 s = s 2 2 3 = 3 3
GQJ’ T = S )
| ) 2
= =
absolute Zahl 43 15 4 37 16 1 5 3 5 16 1 2 4
Anteilin% 73 25 7 63 27 5 2 5 8 21 2 2 3 3 7

Tabelle 3: Teilnehmerstatistik der Internetbefragung nach der Herkunft der Betriebe

und ihrer Produktion von Lebensmitteln.

Betriebe in absoluten Zahlen  Betrieb im Umkreis von 30 Betrieb aulerhalb des 30 Kilo-
(100% = 16 Betriebe) Kilometer um Neubrandenburg ~ meter Umkreises um Neubran-
denburg
Lebensmittelproduzierender 13 1
Betrieb

Handel ohne eigene Produktion 1 1
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Tabelle 4: Produktionsgiiter der lebensmittelproduzierenden Betriebe aus der

Internetbefragung.*
Produktionsguter der
lebensmittelproduzierenden

Betriebe L x

s S

:E Re)

b (5]

5 X

2 T

S 5

g B

< m

absolute Zahl der Betriebe aus 1 3

dem Untersuchungsgebiet
Anteil in % (100% = 13 Betriebe) 8 23
absolute Zahl aller Betriebe 1 3
Anteil in % (100% = 14 Betriebe) 7 21

Fertiggerichte

23

21

Fisch

Gewdrze und Wirzmittel

—_

N> Gemise und Gemiiseerzeugnisse

—
N o

14

Obst und Obsterzeugnisse

N

14

N Qle, Fette, Butter oder Schmalz

—
N g

14

Fleisch und Wurstwaren

w

23

21

Kuchen und Feingebéack

N

15

14

Milchprodukte

23

29

Salate

15

14

Stwaren

* Bei der Erhebung der Produktionsgiiter konnten die Befragten aus vorgegebenen Antwortmdglichkeiten und

Sonstiges wahlen. Bei der Antwortmdoglichkeit Sonstiges bestand mittels eines Textfeldes die Moglichkeit die

Antwort zu konkretisieren. Dies geschah bei drei Fragebdgen mit den Begriffen Honig, Snacks und

Weihnachtsbdume. Fir die Vergleichbarkeit der Rubriken in der Tabelle wurde Honig den SiiBwaren und

Snacks den Fertigprodukten zugeordnet. Weihnachtsbdume wurden nicht beriicksichtigt, da diese keine

Lebensmittel sind.
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Tabelle 5: Nutzungshiaufigkeit von Vertriebswegen der produzierenden Betriebe aus der

Internetbefragung.’
Vertriebswege der
produzierenden Betriebe
EB £ eigenbetrieblich
FB 2 fremdbetrieblich

Markte
EB Hofverkauf

absolute Zahl der Betriebe aus 3 6
dem Untersuchungsgebiet

Anteil in % (100% 2 13 Betriebe) 23 46
absolute Zahl aller Betriebe 4 7
Anteil in % (100% = 14 Betriecbe) 29 50

EB Filialen

(&)

38

43

FB Hofladen
FB Einzelhandel
EB mobiler Verkauf

NN

31

36

NN

36

—_

oo

FB mobiler Verkauf

—_

oo

GrofRhandel

w

23

29

S Marktschwarmereien

EB Internethandel

w

29

Internetmarktplatze

—_

S EB Verkaufsautomat

o

N FB Verkaufsautomat

—_
CJOm

21

5 Bei der Erhebung der Vertriecbswege konnten die Befragten aus vorgegebenen Antwortmdglichkeiten und

Sonstiges wahlen. Bei der Antwortmdoglichkeit Sonstiges bestand mittels eines Textfeldes die Moglichkeit die

Antwort zu konkretisieren. Dies geschah bei einem Fragebogen mit der Aussage hauptsdchlich iiber

Wiederverkdufer. Fir die Vergleichbarkeit der Rubriken wurde diese Aussage in dieser und weiteren Tabellen

nicht beriicksichtigt, da andere vorgegebene Antwortmoglichkeiten diesen Vertrieb beinhalten kdnnen.
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Tabelle 6: Nutzungshiufigkeit von Vertriebswegen aller antwortenden Betriebe aus der

Internetbefragung.$

Vertriebswege aller Betriebe
EB £ eigenbetrieblich
FB 2 fremdbetrieblich

Markte
EB Hofverkauf

absolute Zahl der Betriebe aus 4 7
dem Untersuchungsgebiet

Anteil in % (100% 2 14 Betriebe) 29 50
absolute Zahl aller Betriebe 5 8
Anteil in % (100% = 16 Betriebe) 31 50

EB Filialen
FB Hofladen
FB Einzelhandel
EB mobiler Verkauf

(@)

36

38

SN

31

SN

31

—_

~

FB mobiler Verkauf

—_

GrofRhandel

w

25

S Marktschwarmereien

EB Internethandel

w

31

Internetmarktplatze

© EB Verkaufsautomat

o

N FB Verkaufsautomat

19

® Bei der Erhebung der Vertriebswege konnten die Befragten aus vorgegebenen Antwortmdglichkeiten und

Sonstiges wahlen. Bei der Antwortmdoglichkeit Sonstiges bestand mittels eines Textfeldes die Moglichkeit die

Antwort zu konkretisieren. Dies geschah bei einem Fragebogen mit der Aussage Lieferservice. Fiir die

Vergleichbarkeit der Rubriken in der Tabelle wurde diese Aussage dem eigenbetrieblichen mobilen Verkauf

zugeordnet. Die Beschreibung mobiler Verkauf wurde nicht eindeutig formuliert und kann als eine nicht an

einem Ort gebundene Dienstleistung einen Lieferdienst mit einbeziehen.
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Tabelle 7: Absolute Zahlen der subjektiven Einschitzungen aller bei der

Internetbefragung antwortenden Betriebe zu ihrer Zufriedenheit mit den

Vertriebswegen.

absolute Zahlen der subjektiven
Einschatzungen aller bei der
Internetbefragung antwortenden
Betriebe zu ihrer Zufriedenheit
mit den Vertriebswegen

= sehr zufrieden
[&]
S LD .
» 82 zufrieden
g8s5g
S nicht zufrieden
sehr zufrieden
3 :
2.2 zufrieden
© 3
oM nicht zufrieden

Markte
EB Hofverkauf

g, BN

EB Filialen

N

FB Hofladen
FB Einzelhandel
EB mobiler Verkauf

N N =, N

—_

FB mobiler Verkauf

—_

w

GrofRhandel

Marktschwarmereien

EB Internethandel

N —

Internetmarktplatze

EB Verkaufsautomat

Tabelle 8: Wertung der Zufriedenheit der bei der Internetbefragung antwortenden

Betriebe mit ihren Vertriebswegen.

Werte der Zufriedenheit
der Unternehmen
1 2 nicht zufrieden Qo
=<
3 2 sehr zufrieden <
Betriebe aus dem 2,5

Untersuchungsgebiet
alle Betriebe 24

EB Hofverkauf

2,1

EB Filialen

N
~

2,3

FB Hofladen

N
o

2,0

FB Einzelhandel

—_
oo

EB mobiler Verkauf

FB mobiler Verkauf

Grofhandel

Marktschwarmereien

EB Internethandel

Y
w

N
o

Internetmarktplatze

EB Verkaufsautomat

FB Verkaufsautomat

_

FB Verkaufsautomat

N
(8]

N
o
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Tabelle 9: Absolute Zahlen der subjektiven Einschiitzungen aller bei der

Internetbefragung antwortenden Betriebe zum Aufwand und Nutzen der Vertriebswege.

absolute Zahlen der subjektiven
Einschatzungen aller bei der
Internetbefragung antwortenden
Betriebe zu ihrem Aufwand mit
den Vertriebswegen im Vergleich

zum Erlos
- wenig Aufwand
o e
B 82 mittel
[T =T
= 2o .
) viel Aufwand
wenig Aufwand
3 :
2.0 mittel
©
m viel Aufwand

Markte
EB Hofverkauf

N

N

EB Filialen

W N -~ W -~

FB Hofladen
FB Einzelhandel
EB mobiler Verkauf

_ W S a N -
=W, N

—_

FB mobiler Verkauf

—_

—_

GrofRhandel

Marktschwéarmereien

EB Internethandel

N —

Tabelle 10: Wertung der Nutzen-Aufwand-Einschéiitzungen der bei der

Internetbefragung antwortenden Betriebe mit ihren Vertriebswegen.

Werte zum Aufwand der
Unternehmen
1 2 viel Aufwand L
3 2 wenig Aufwand 2
Betriebe aus dem 18

Untersuchungsgebiet
alle Betriebe 1,6

EB Hofverkauf

1,5

EB Filialen

—_
D

1,7

FB Hofladen

N
o

2,0

—_ 5
g g
< )
s =
R 2
= -8
[
o =
L m
L
20 -
20 15

FB mobiler Verkauf

Grofhandel

Marktschwarmereien

EB Internethandel

N
w

N
o

Internetmarktplatze

Internetmarktplatze

—_
()]

EB Verkaufsautomat

EB Verkaufsautomat

— = FB Verkaufsautomat

FB Verkaufsautomat

N
(&) ]

N
w



72-

Tabelle 11: Bekanntheit der Internetprisenzen von Initiativen fiir den Regionalen

Handel bei den bei der Internetbefragung antwortenden Betriebe.”

Bekanntheit der ®
2 o
Internetplrelnsgn- o ° P
zen von Initiativen @ S o o 2 L, 5 & =
fiir denregionalen ¢ & o = g 522383 £ 8 o5
: T8 S 2% 8 a2 T 2 0 8 o8 o =T F
Handelbeiden T € ¢ E € 2 ©v = ¢ 8 2 N 8 2 2 = c &
beider £ 828§ STZE£35222388823
= < S 5 .— =
Internetbef T 23 2338385585825
nternetbefragung > (<) 2 £ I >
SRS A RPRILINLELE £ 25 8
antwortenden ﬁgég.gmng—'g—s;>-go$§<
Betrieben D 3 T = — €2 2 =8 5 £
&= E = <5} (O]
mlk: g g 2 =
(5]
=
absolute Zahlaus - 1 - - - 1.1 11 2 1 4 3 - 1 5 1 1 4
dem Unter-
suchungsgebiet

Anteilin% (100% 0 8 0 0 O 8 8 8 8 15 8 31 23 0 8 38 8 8 31
2 13 Betriebe)

3 4 2 6 5

N
N
1
N
-
N
N
N
:
N
~
N
N
~

absolute Zahl
aller Betriebe

Anteilin% (100% 7 7 0 13 7 13 7 13 20 27 13 40 33 0 13 47 13 7 27
2 15 Betriebe)

7 Bei der Erhebung der Vertriecbswege konnten die Befragten aus vorgegebenen Antwortmoglichkeiten und
Sonstiges wahlen. Bei der Antwortmdglichkeit Sonstiges bestand mittels eines Textfeldes die Moglichkeit die
Antwort zu konkretisieren. Dies geschah bei einem Fragebogen mit der Aussage lindlich fein und wurde als

Léindlichfein.de in die Tabelle zur Gegeniiberstellung integriert.
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Tabelle 12: Aussagen der an der Internetbefragung teilnehmenden Betriebe zur Zukunft
der Regionalvermarktung in und um Neubrandenburg sowie zur eigenbetrieblichen

Vermarktung.

Konnen Sie sich vorstellen, Absolute Zahlen Anteil in %
(Werte aus dem Untersuchungsgebiet. Kursiv geschriebene

Zahlen beziehen sich auf alle antwortenden Betriebe mit % %
jenen, die auBerhalb des Untersuchungsgebietes verortet - 3; - 51;
sind.) s 3 % S 3 %

(o [

(5] (5]

m m

dass es in finf Jahren fir den Grolteil der Menscheninund =~ 9 - 64 36 -
um Neubrandenburg normal ist Lebensmittel aus dieser 1 5 .69 31 -

Region alltaglich zu kaufen? (100% = 14 (16) Betriebe)

verstarkt Produkte aus geringer Entfernung zu vermarkten? 7 1 4 58 8 33
(100% = 12 (14) Betriebe) 8 1 5 &7 7 36

sich an einer Regionalvermarktungsinitiative zu beteiligen? 6 2 - 7 25 0
(100% = 8 (9) Betriebe) 6 2 1 67 22 11
Verkaufsautomaten zu betreiben? 7 6 - 54 46 O

(100% = 13 (15) Betriebe) 9 6 - 60 40 0

ihre Produkte Uber das Internet zu verkaufen? 4 6 3 31 46 23
(100% & 13 (15) Betriebe) 4 6 5 27 40 33

ihre Produkte zu liefern? 3 4 6 23 31 46
(100% & 13 (15) Betriebe) 4 4 7 21 27T 47

15.2 Fragebogen der Internetbefragung

Umfrage zur Regionalvermarktung in der Re-
gion in und um Neubrandenburg

Sehr geehrte Produzenten und Handler von Lebensmitteln in der Region von Neubrandenburg,

im Rahmen meiner Bachelorarbeit zu den Perspektiven fir die Vermarktung von regional hergestellten
Lebensmitteln im landlichen Raum lade ich Sie zur Teilnahme an einer Umfrage fiir die Gewerbetreibe-
nen in der Region ein.
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Schon seit einigen Jahren gibt es seitens der Verbraucher ein verstarktes Bewusstsein fir Regionalitat

und auch den Willen regional hergestellte Lebensmittel zu kaufen. Es entwickelten sich zahlreiche Mog-
lichkeiten zur Regionalvermarktung, doch welche Vertriebsmethoden eigen sich besonders gut im [and-
lichen Raum? Um diese Frage zu beantworten bitte ich flr ein aussagekraftiges Ergebnis méglichst vie-
le Produzenten und Handler zur Teilnahme an dieser kurzen Umfrage.

Die Befragung besteht aus Fragen zum Ankreuzen und dauert etwa 5 Minuten.

Bei Fragen zur Umfrage oder zu meiner Bachelorarbeit kdnnen sich mich unter Ig15100@hs-nb.de kon-
taktieren. Ich informiere Sie auch gerne zu den Ergebnissen meiner Ausarbeitung.

Ich bedanke mich vielmals fir Ihre Teilnahme und vorallem fiir lhre Zeit und wiinsche Ihnen alles Gute.

Mit den besten GriRen
Alex Krugenberg

In dieser Umfrage sind 18 Fragen enthalten.

. Konnen Sie sich vorstellen, dass es in funf Jahren fur den
Grolteil der Menschen in und um Neubrandenburg normal ist Le-
bensmittel aus dieser Region alltaglich zu kaufen? *

Bitte wahlen Sie nur eine der folgenden Antworten aus:

oJda

o Nein

. Der Ort lhres Betriebes

. Befindet sich Ihr Betrieb im Umkreis von 30 Kilometer um Neu-
brandenburg? *

Bitte wahlen Sie nur eine der folgenden Antworten aus:

o Ja

o Nein

. |hr Produktangebot
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. Stellen Sie lhre eigenen Produkte her? *

Bitte wahlen Sie nur eine der folgenden Antworten aus:

o Ja

o Nein

.  Welche Produkte stellen Sie her? *

Beantworten Sie diese Frage nur, wenn folgende Bedingungen erfillt sind:
Antwort war 'Ja' bei Frage 3 (Stellen Sie Ihre eigenen Produkte her?)
Bitte wahlen Sie alle zutreffenden Antworten aus:

o Alkoholische Getrénke

o Brot und Kleingeback

o Eier und Eierprodukte

0 Fertiggerichte

o Fisch

o Gewdrze und Wirzmittel

o Gemise und Gemiiseerzeugnisse

o Obst und Obsterzeugnisse

o Ole, Fette, Butter oder Schmalz

o Fleisch und Wurstwaren

o Kuchen und Feingeback

o Milchprodukte

o Nichtalkoholische Getranke

o Nusse

o Salate

o SuRwaren

o Sonstiges:

. |hre Produktvermarktung



-76-

. Wie vermarkten Sie Ihre Produkte? *
Beantworten Sie diese Frage nur, wenn folgende Bedingungen erfilllt sind:
Antwort war 'Ja' bei Frage 3 (Stellen Sie lhre eigenen Produkte her?)

Bitte wahlen Sie alle zutreffenden Antworten aus:
o Direktvermarktung auf Markten
o Direktvermarktung im eigenen Internethandel
o Direktvermarktung im Hofverkauf
o Direktvermarktung im mobilen Verkauf
o Direktvermarktung in eigenen Filialen
o Direktvermarktung in eigenen Verkaufsautomaten
o Grofhandel
o Marktschwarmereien
o Vermarktung auf Internetmarktplatzen
o Vermarktung im Einzelhandel
o Vermarktung im nicht von lhnen betriebenen mobilen Verkauf
o Vermarktung in nicht von Ihnen betriebenen Hofladen, Dorfladen
o Vermarktung in nicht von Ihnen betriebenen Verkaufsautomaten

0 Sonstiges:

. Wie zufrieden sind Sie mit dem Geschaft mit den von lhren ge-
wahlten Vermarktungsmethoden?

Beantworten Sie diese Frage nur, wenn folgende Bedingungen erfilllt sind:
Antwort war 'Ja' bei Frage 3 (Stellen Sie Ihre eigenen Produkte her?)
Bitte wahlen Sie die zutreffende Antwort flir jeden Punkt aus:

sehr zufrieden zufrieden nicht zufrieden

gewahlte Auswahl m m o
der vorigen Frage
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. Wie beurteilen Sie Ihren Aufwand mit den Vermarktungsmetho-
den im Vergleich zu lhrem Erlos?

Beantworten Sie diese Frage nur, wenn folgende Bedingungen erfillt sind:
Antwort war 'Ja' bei Frage 3 (Stellen Sie Ihre eigenen Produkte her?)
Bitte wahlen Sie die zutreffende Antwort flir jeden Punkt aus:

wenig Aufwand mittel viel Aufwand

gewahlte Auswahl m m o
der vorigen Frage

. Weiterer Handel

. Verkaufen Sie auch Lebensmittel von anderen Herstellern? *

Beantworten Sie diese Frage nur, wenn folgende Bedingungen erfillt sind:
Antwort war 'Ja' bei Frage 3 (Stellen Sie lhre eigenen Produkte her?)
Bitte wahlen Sie nur eine der folgenden Antworten aus:

oJda

o Nein

. Handel
Welche Lebensmittel verkaufen Sie? *

Beantworten Sie diese Frage nur, wenn folgende Bedingungen erfullt sind:
Antwort war 'Ja' bei Frage 8 (Verkaufen Sie auch Lebensmittel von anderen Herstellern?)
oder
Antwort war 'Nein' bei Frage 3 (Stellen Sie Ihre eigenen Produkte her?)
Bitte wahlen Sie alle zutreffenden Antworten aus:
o Alkoholische Getranke
o Brot und Kleingeback
o Eier und Eierprodukte

o Fertiggerichte
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o Fisch

o Gewdrze und Wirzmittel

o Gemise und Gemiseerzeugnisse
o Obst und Obsterzeugnisse

o Ole, Fette, Butter oder Schmalz
o Fleisch und Wurstwaren

o Kuchen und Feingeback

o Milchprodukte

o Nichtalkoholische Getrénke

o Nusse

o Salate

o Sulwaren

o Sonstiges:

. Welche Produkte werden im Umkreis von 30 Kilometer zu Ih-
rem Betrieb hergestellt? *

Beantworten Sie diese Frage nur, wenn folgende Bedingungen erfilllt sind:
Antwort war 'Ja' bei Frage 8 (Verkaufen Sie auch Lebensmittel von anderen Herstellern?)
oder
Antwort war 'Nein' bei Frage 3 (Stellen Sie Ihre eigenen Produkte her?)
Bitte wahlen Sie alle zutreffenden Antworten aus:
o gewahlte Auswahl der vorigen Frage

o keine Produkte

. Wie vermarkten Sie ihre Produkte? *

Beantworten Sie diese Frage nur, wenn folgende Bedingungen erfilllt sind:
Antwort war 'Nein' bei Frage 3 (Stellen Sie Ihre eigenen Produkte her?)
Bitte wahlen Sie alle zutreffenden Antworten aus:

o auf Markten

o auf Internetmarktplatzen
0 im eigenen Internethandel
o im Hofverkauf

o im mobilen Verkauf
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0 in eigenen Filialen

o in eigenen Verkaufsautomaten
o GroBhandel

o Marktschwarmereien

o Sonstiges:

. Wie zufrieden sind Sie mit dem Geschaft aus lhren gewahlten
Vermarktungsmethoden?

Beantworten Sie diese Frage nur, wenn folgende Bedingungen erfillt sind:
Antwort war 'Nein' bei Frage 3 (Stellen Sie Ihre eigenen Produkte her?)
Bitte wahlen Sie die zutreffende Antwort flr jeden Punkt aus:

sehr zufrieden zufrieden nicht zufrieden

gewahlte Auswahl m m o
der vorigen Frage

. Wie beurteilen Sie Ihren Aufwand mit den Vermarktungsmetho-
den im Vergleich zu lhrem Erlos?

Beantworten Sie diese Frage nur, wenn folgende Bedingungen erfilllt sind:
Antwort war 'Nein' bei Frage 3 (Stellen Sie Ihre eigenen Produkte her?)
Bitte wahlen Sie die zutreffende Antwort fiir jeden Punkt aus:

wenig Aufwand mittel viel Aufwand

gewahlte Auswahl O m o
der vorigen Frage
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. Internetportale und Regionalinitiativen

. Welche Regionalinitiativen und Internetportale sind Ihnen be-
kannt? *

Bitte wahlen Sie alle zutreffenden Antworten aus:

o dein-bauernladen.de

o hofladen-bauernladen.info
0 lokaleware.de

o marktschwaermer.de

o mein-bauernhof.de

O regioapp.de

O regional.de

o auf-nach-mv.de

0 landgutkiste.de

o loma.eco

o marktplatz.digitalesmv.de
0 meck-schweizer.de

o mecklenburgische-seenplatte.de
O mv-ernaehrung.de

o netzwerk-seenplatte.de

O g-regio.de

O seenswert-mv.de

o keine

o Sonstiges:

. Bei welchen Internatportalen sind Sie gelistet und bei welchen
Regionalinitiativen engagieren Sie sich? *

Bitte wahlen Sie alle zutreffenden Antworten aus:

o dein-bauernladen.de

o hofladen-bauernladen.info
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O lokaleware.de

o marktschwaermer.de

o mein-bauernhof.de

O regioapp.de

O regional.de

o auf-nach-mv.de

o landgutkiste.de

o loma.eco

o marktplatz.digitalesmv.de
O meck-schweizer.de

o mecklenburgische-seenplatte.de
o mv-ernaehrung.de

0 netzwerk-seenplatte.de
O g-regio.de

O seenswert-mv.de

O keine

o Sonstiges:

. Haben Sie durch die Listung lhres Unternehmens oder Ihrer
Produkte einen spurbaren Mehrwert?

Bitte wahlen Sie die zutreffende Antwort flir jeden Punkt aus:

nicht wesent- nicht wesent-
lich mehr mehr Ein- lich mehr
mehr Kunden Kunden nahmen Einnahmen
gewabhlte O m O m i
Auswahl aus
der vorigen
Frage

. Wie beurteilen Sie Ihren Aufwand mit den Angeboten im Ver-
gleich zu lhrem Erlos?
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Bitte wahlen Sie die zutreffende Antwort flir jeden Punkt aus:

wenig Aufwand mittel

gewahlte Auswahl m O
aus der vorigen Frage

. Abschluss

. Konnen Sie sich vorstellen

Bitte wahlen Sie die zutreffende Antwort flr jeden Punkt aus:

Ja Nein
verstarkt Produkte m m
aus geringer Entfer-
nung zu vermarkten?
sich an einer Regio- m O
nalvermarktungsiniti-
ative zu beteiligen?
Verkaufsautomaten m m
zu betreiben?
ihre Produkte iiber | m
das Internet zu ver-
kaufen?
ihre Produkte zu lie- o o

fern?

viel Aufwand

mache ich schon
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Ich danke lhnen vielmals fir lhre Teilnahme. Sofern Sie noch weitere Unternehmer kennen, die sich fiir
diese Befragung interessieren konnen, bitte ich Sie lhre Einladung weiter zu schicken. Vielen Dank.

Mit den besten Grien
Alex Krugenberg

Ubermittlung Ihres ausgefiillten Fragebogens:

Vielen Dank flir die Beantwortung des Fragebogens.



