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Lebensmittel: Regional
ist keine Eintagsfliege

Verbraucher legen weiterhin gro3en Wert auf
regionale Lebensmittel. Die Neuauflage der

AT. Kearney-Studie gibt einen Marktuberblick

und zeigt auf, wie Einzelhandler profitieren konnen.



Bietet man Konsumenten aus Deutschland, Osterreich und der Schweiz (DACH) wahlweise
einen Apfel von guter Qualitat (Giiteklasse 1) aus Ubersee und einen Apfel von marktfahiger
Qualitat (Guteklasse Il) aus der Region an, bevorzugen 86 Prozent der Befragten den Apfel
aus der eigenen Region. Dieses einfache Beispiel zeigt: Fiir die Verbraucher werden
regionale Lebensmittel immer wichtiger.

Doch wie oft, wo und bei welchen Produkten greifen sie besonders gern zu?

Und was bedeutet die wachsende Beliebtheit von Regionalitat flir den Einzelhandel?

Diese und andere Fragen beantwortet die Neuauflage der A.T. Kearney-Studie, fiir die im
Juni 2014 1.000 Verbraucher in Deutschland, Osterreich und der Schweiz befragt wurden.
Aufbauend auf den Ergebnissen der letzten Studie, wurde in der aktuellen Ausgabe
zusatzlich das Verhaltnis von Qualitat zu Preis untersucht. AuBerdem wird ein Kaufhindernis
behandelt, das in der letzten Studie herausgearbeitet wurde, ndmlich wie bzw. woran
Verbraucher regionale Produkte liberhaupt erkennen kénnen. Diesbezliglich haben sich im
letzten Jahr in Deutschland auch die Rahmenbedingungen flr regionale Lebensmittel
weiterentwickelt: Seit Anfang 2014 werden Produkte mit der Kennzeichnung des
Regionalfensters vermarktet.

Dass Konsumenten groBen Wert auf regionale Lebensmittel legen, verdeutlicht ihr Einkaufs-
verhalten: Wie bereits 2013 kauft auch 2014 ein GroBteil der Befragten (liber 80 Prozent)
mehrmals im Monat regionale Lebensmittel ein (2013: 72 Prozent). Uber 60 Prozent tun dies
sogar wochentlich (2013: 48 Prozent). Das Kaufverhalten unterscheidet sich dabei zwischen
den Landern Deutschland, Osterreich und Schweiz kaum. Auch das Geschlecht ist fiir den
Kauf regionaler Lebensmittel nicht entscheidend. Allerdings spielt das Alter eine Rolle:

Ab 25 Jahren nimmt der Konsum von regionalen Lebensmitteln zu.

Die Studie legt nahe, dass die Identifikation mit der Region ein starker Treiber fir den Kauf
regionaler Lebensmittel ist. Durchschnittlich 80 Prozent der Konsumenten, die sich ,sehr
stark” und etwas mehr als 60 Prozent derer, die sich ,stark” mit ihrer Region identifizieren,
kaufen wochentlich regionale Lebensmittel ein.

Erkennbarkeit regionaler Produkte hat sich verbessert

Ob Lebensmittel als regional einzustufen sind, hangt von ihrer Herkunft ab. Das gilt sowohl
fir Produkte aus konventioneller Erzeugung als auch fir Bioprodukte. Wie im Vorjahr jedoch
fallen die Antworten auf die Frage nach der genauen Definition von Regionalitat bei
Lebensmitteln sehr unterschiedlich aus.

Definition regionaler Lebensmittel in DACH:

' Es werden 3 verschiedene Klassen unterschieden: Extra Klasse (Apfel von héchster Qualitat), Klasse | (Apfel von guter Qualitat), Klasse |1
(Apfel von marktfahiger Qualitat, die den Mindesteigenschaften der Apfel entsprechen)

Lebensmittel: Regional ist keine Eintagsfliege 2



Abbildung 1
Im Konsumverhalten spiegelt sich wider, dass sich mehr als zwei Drittel der Befragten
stark/sehr stark mit ihrer Region identifizieren

Identifikationsstirke mit der Region Wochentlicher Kauf regionaler Waren
(in % der Befragten, von sehr schwach bis sehr stark) (nach Identifikationsstarke mit der Region)
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Quelle: AT. Kearney-Lebensmittel-Trendstudie 2014

Auch Einzelhandler unterscheiden sich in ihrem Verstandnis von Regionalitdt mitunter stark.
Wahrend flir den einen Produkte aus einem Umkreis von 30 Kilometern um den jeweiligen Markt
als regional gelten, zieht ein anderer die Grenze bei 50 Kilometern, 70 Kilometern oder gar bei
den Bundeslandgrenzen.

Zu einem einheitlicheren Verstandnis tragt in Deutschland die Anfang des Jahres eingefilihrte
Kennzeichnung ,Regionalfenster” bei. Durch eine erh6hte Transparenz verhilft sie dem Kunden
dazu, selbst zu beurteilen, ob er ein Lebensmittel als regional einstuft oder nicht. Vom
Bundesministerium flr Ernahrung, Landwirtschaft und Verbraucherschutz unterstiitzt und vom
Tragerverein ,Regionalfenster e.V.” vergeben, ist das Regionalfenster kein klassisches
Gltesiegel, sondern eine freiwillige Kennzeichnung des Produktes. Es enthélt unter anderem
Angaben Uber Herkunft, Hauptzutat und den Verarbeitungsort des Produkts. Die ersten Monate
zeugen von einer positiven Aufnahme der Kennzeichnung. So planen etwa Edeka Stidwest und
REWE, weitere regionale Produkte liber das Regionalfenster zertifizieren zu lassen. Aufgrund
der Dauer des Zertifizierungsprozesses jedoch ist die Verfligbarkeit von entsprechend gekenn-
zeichneten Produkten noch vergleichsweise begrenzt.

Woran aber erkennen die Verbraucher noch, dass die Ware regional ist - auch wenn Regionalitat
unterschiedlich ausgelegt wird? Erstens an Verpackung/Aufschrift, zweitens an der
Direktvermarktung und drittens daran, dass es sich um bekannte Handelsmarken handelt, so
das Ergebnis der Verbraucherbefragung.

Die DACH-Konsumenten erkennen regionale Lebensmittel in erster Linie an ihrer Verpackung/
Aufschrift. Das gaben mehr als zwei Drittel der Befragten an.

Auf Platz zwei der Erkennungsmerkmale steht die Direktvermarktung etwa auf Wochenmarkten,
in Hofladen und iber Abo-Kisten. Uber die Halfte der Befragten erkennt daran regionale
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Abbildung 2
Vor allem an der Verpackung/Aufschrift erkennen die DACH-Konsumenten
die regionalen Produkte

Erkennungsmerkmal regionaler Produkte
(in % der Befragten, Mehrfachantworten)

71% 13%

Verpackung/ Direkt- Bekannte Staatliche Regional- Werbung Keine
Aufschrift vermarktung Handelsmarken Gutesiegel initiativen Erkennung

[ Durchschnitt DACH [l AT [l CH DE

' DE: ,Unsere Heimat - echt und gut” (Edeka), ,Aus Liebe zur Heimat” (REWE), ,Ein gutes Stiick Heimat” (Lidl);
AT: ,Zuriick zum Ursprung” (Hofer), ,SPAR wie friiher” (Spar), ,ADEG, mit Leib und Seele” (ADEG);
CH: ,Aus der Region fir die Region” (Migros), ,Mini Region” (Coop), ,Pro Montagna” (Coop), ,Feins vom Dorf” (Volg)

Quelle: AT. Kearney-Lebensmittel-Trendstudie 2014

Produkte. Besonders zum Tragen kommt der direkte Austausch mit dem Handler, der dadurch
moglich wird.

Fast die Halfte der Konsumenten (44 Prozent) identifiziert regionale Produkte anhand von
regionalen Handelsmarken. Generell gilt: Die regionalen Marken der Handler werden
Uberwiegend mit guter Qualitat assoziiert. Dies gilt fur alle drei untersuchten Lander, wobei
die regionalen Handelsmarken aus der Schweiz im Durchschnitt qualitativ noch besser
bewertet werden.

Ob regionale Produkte eher durch Direktvermarktung oder Handelsmarken erkannt werden,
istin den drei Landern unterschiedlich. Vor allem in Deutschland und Osterreich spielt die
Direktvermarktung eine groBBe Rolle. Daflir haben bekannte Handelsmarken bei den
Osterreichern und Schweizern einen héheren Erkennungswert als bei deutschen
Verbrauchern.

Staatliche Gutesiegel, Regionalinitiativen? und Werbung sind fiir die Erkennbarkeit von
regionalen Produkten (noch) von untergeordneter Bedeutung. Dies geht moglicherweise auf
deren eigenen Bekanntheitsgrad zurlick, der je nach Siegel sehr unterschiedlich ist.

Bei den Konsumenten in Deutschland, Osterreich und der Schweiz ist vor allem das
etablierte Siegel ,Bio” bekannt. Zusatzlich ist in Deutschland und Osterreich ,,ohne

2 z.B. Vereinigung regionaler Landwirte
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Gentechnik” gelaufig. Weitere EU-GUltezeichen etwa zu geographischer Herkunft,
Ursprungsbezeichnung oder mit dem Hinweis ,traditionelle Spezialitat” gelten bisher
dagegen als eher unbekannt.

Regionalitat im Lebensmitteleinzelhandel -
wo Konsumenten einkaufen

Der Einzelhandel setzte 2013 in DACH Lebensmittel im Wert von rund 210 Milliarden Euro um
(Deutschland: 164 Mrd., Osterreich 19 Mrd., Schweiz: 27 Mrd.). Welcher Anteil davon auf
regionale Lebensmittel entfallt, ist nicht eindeutig erfasst. Aussagen zum Marktanteil
regionaler Produkte unterscheiden sich wie im Vorjahr stark, was nicht zuletzt auf das
uneinheitliche Verstandnis von Regionalitat zuriickzufihren ist.

Dass der Marktanteil wachst, scheint beim Blick in den Warenkorb allerdings unstreitig: Der
Anteil Verbraucher, bei dem regionale Lebensmittel einen Anteil von 20 Prozent und mehr
am Warenkorb ausmachen, ist innerhalb eines Jahres um 10 Prozent gestiegen.

Im Vergleich dazu lasst sich die Entwicklung bei Bioprodukten klarer beziffern. 2012 wurden
in DACH 9,5 Milliarden Euro mit biologisch erzeugten Produkten umgesetzt. Davon entfielen
7 Mrd. Euro auf Deutschland, 1 Mrd. Euro auf Osterreich und 1,5 Mrd. Euro auf die Schweiz.
2013 waren es in Deutschland bereits 7,6 Mrd. Euro und in der Schweiz 1,7 Mrd. Euro.

Wo aber kaufen die Konsumenten regionale Lebensmittel ein? Welchem Point of Sale
vertrauen sie? Und wie bewerten sie die verschiedenen Handelskanale hinsichtlich
Produktqualitat und Preis?

Abbildung 3
Vor allem in groBBen Supermirkten, gefolgt von Wochenmirkten/Biobauern werden
regionale Lebensmittel gekauft

Point of Sale regionale Lebensmittel Top 3 nach Liandern
(in % der Befragten, Mehrfachantworten) (in % der Befragten, Mehrfachantworten)
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Quelle: AT. Kearney-Lebensmittel-Trendstudie 2014
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Generell kaufen die DACH-Konsumenten ihre Lebensmittel hauptsachlich in grof3en
Supermarkten, Discountern und kleinen Supermarkten ein. Beim Einkaufsort flr regionale
Produkte ergibt sich ein anderes Bild: 48 Prozent der DACH-Konsumenten kaufen sie in
groBen Supermarkten ein, 43 Prozent auf Wochenmarkten/bei Biobauern und 39 Prozent in
kleinen Supermarkten. Dabei lassen sich im Ladndervergleich Unterschiede zwischen
Deutschland, Osterreich und der Schweiz erkennen. So decken sich deutsche Konsumenten
bevorzugt auf Wochenmarkten und bei Biobauern mit regionalen Erzeugnissen ein, gefolgt
von kleinen Supermarkten. Osterreichische Konsumenten hingegen kaufen regionale
Lebensmittel vermehrt in groBen Supermaérkten, gefolgt von Wochenmarkten/Biobauern,
wahrend Verbraucher in der Schweiz regionale Lebensmittel vorrangig in groBen
Supermarkten kaufen.

Hinsichtlich der Sicherheit der angebotenen Lebensmittel profitieren Wochenmarkte/
Biobauern von einem Vertrauensvorsprung und genie8en wie im Vorjahr das starkste
Vertrauen (4,1 auf einer Skala von 1 bis 5, wobei 5 fiir ,am vertrauenswiurdigsten” steht).
Es folgen Biosupermarkte (3,6), kleine Supermarkte (3,5), gro3e Supermarkte (3,4),
SB-Warenhauser/Verbrauchermarkte (3,3), Discounter (3,2) und Online-Lebensmittel-
handler (2,7).

Ein ahnliches Bild zeigt sich bei der Bewertung der Produktqualitat durch die Konsumenten:
Die regionalen Produkte mit der hdchsten Qualitdt kommen ihrer Ansicht nach vor allem von
Wochenmarkten/Biobauern (4,2), gefolgt von Biosupermarkten (3,6) oder kleinen und
groBen Supermarkten (3,5). In SB-Warenhdusern/Verbrauchermarkten, Discountern und
Online-Lebensmittelhdndlern werden sie seltener vermutet.

Kundenwunsche erfullen - was Verbraucher wollen

Was aber wiinschen sich die DACH-Konsumenten bei regionalen Produkten? Qualitat,
Preisglinstigkeit oder ein groBeres Angebot? Und aus welchen Griinden entscheiden sich
Konsumenten fir regionale Erzeugnisse?

Die DACH-Konsumenten nennen vor allem Geschmack (4,4 auf einer Skala von 1 bis 5, wobei
5 fiir ,am wichtigsten” steht) und Frische (4,3) als die wichtigsten Faktoren bei ihrer Kaufent-
scheidung zugunsten regionaler Lebensmittel. Auch der Preis der Produkte (3,9) spielt beim
Einkauf eine Rolle, wobei die Verbraucher aus Osterreich und der Schweiz mehr Wert darauf
legen als in Deutschland.

Vor allem bei Frischeprodukten spielt die Qualitat bei der Kaufentscheidung eine gréBere
Rolle als der Preis. Das gilt vor allem flir GemUse, Fleisch, Obst, Eier und Fisch. Bei weniger
gesunden Lebensmitteln wie Spirituosen und Fertigprodukten hat der Preis ein starkeres
Gewicht als die Qualitat. Bei Bier sind beide Faktoren gleichermalen wichtig.

Was die Zufriedenheit der Verbraucher mit dem Standardangebot anlangt, so ist diese
geringer als im Vorjahr. Nur noch 26 Prozent der Konsumenten sind damit zufrieden, wobei
die deutschen und 6sterreichischen Verbraucher deutlich unzufriedener sind als die
Konsumenten in der Schweiz.

Dies spiegelt sich auch in einem gestiegenen Wunsch nach mehr regionalen Lebensmitteln
wider. Vor allem bei Obst, Fleisch, Gemise, Kdse und Milchprodukten wiinscht sich Uber ein
Drittel der Konsumenten in DACH ein groBeres Angebot.
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Abbildung 4
Die Qualitét ist fiir DACH-Konsumenten besonders bei frischen Lebensmitteln
wichtiger als der Preis

Kaufentscheidungsfaktor pro Produktkategorie

Preis Qualitat Deutschland Osterreich  Schweiz

Gemlse 0,8 0,8 0,8 0,7

Fleisch 0,7 0,8 0,7 0,6

Obst 0,7 0,8 0,8 0,6

Eier 0,7 0,8 0,7 0,7

Fisch 0,7 0,7 0,6 0,5
Wurst/Schinken 0,6 0,7 0,5 0,5
Kase 0,7 0,5 0,5

Brot 0,6 0,6 0,5

Milchprodukte 0,5 0,4 0,3
Fruchtsaft 0.3 0,1 0,2
Konditoreiprodukte 0,3 -0,1 0,2
Wein 0,2 0,0 0,2

Bier 0,1 -0,2 -0,1

Spirituosen -0,2 0,0 -0,5 -0,3
Fertigprodukte -0,2 0,0 -0,5 -0,2
Sonstige Lebensmittel -0,2 -0,1 -0,5 -0,1

B Qualitat wichtiger als Preis
M rreis wichtiger als Qualitat

Quelle: AT. Kearney-Lebensmittel-Trendstudie 2014

Bezlglich der Produktkategorie, bei der ein groBeres Angebot am meisten vermisst wird,
gibt es nationale Unterschiede. In Deutschland wiinschen sich Konsumenten vor allem bei
Fleisch ein gréBeres regionales Angebot, in Osterreich hauptsachlich bei Obst und Gemdise.
Letzteres wiinscht sich auch ein Drittel der Verbraucher in der Schweiz - trotz eines
vergleichsweise hohen Anteils an Schweizer Konsumenten, die mit dem Angebot insgesamt
zufrieden sind.

Gerade bei frischen Lebensmitteln wie Eiern, Obst und Gemise, aber auch bei Brot und Bier
spielt Regionalitat bei der Kaufentscheidung eine wichtigere Rolle als Bio. Das deckt sich mit
dem Ergebnis der letzten Untersuchung. Entscheidende Griinde fiir die Wahl regionaler
Produkte sind hauptsachlich Geschmack und Qualitat, gefolgt von der Herkunft der
Lebensmittel. Hierin sind sich die Konsumenten aus Deutschland, Osterreich und der
Schweiz einig.
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Abbildung 5
Die Intensitit, mit der ein gréBeres regionales Angebot bei Produkten gewiinscht wird,
unterscheidet sichin DACH

Wunsch: GroBeres regionales Angebot Top-5-Produkte nach Landern
(in % der Befragten, Mehrfachantworten) (in % der Befragten, Mehrfachantworten)

Obst

Deutschland

Fleisch 41
Fleisch Obst 38
Gemiise Gemiise 38
Kise Wurst/Schinken 36
Milchprodukte Kase 34
Wurst/Schinken P .
Osterreich
Eier OPSt 45
Zufrieden mit Gemiise 43
Standardangebot Fleisch 38
?rOt Milchprodukte 32
Fisch Kase 30
Fruchtsaft
Konditoreiprodukte Schweiz Gemiise 36
Bier Obst 36
Wein Fleisch 33
Fertigprodukte Kase 30
Spirituosen Milchprodukte 28
| Pl 2013

Quelle: AT. Kearney-Lebensmittel-Trendstudie 2014

Kaufhurden Uberwinden - Empfehlungen
an den Lebensmitteleinzelhandel

Regionale Lebensmittel sind fiir die Verbraucher in DACH wichtig und stellen einen
bedeutenden Bestandteil des Sortiments von Lebensmitteleinzelhandlern dar. Wie aber
kénnen Anbieter ihr regionales Sortiment bestmodglich managen? Kaufférdernd wirken sich
etwa niedrigere Preise und ein groBeres Angebot aus. Aber auch die Schaffung von mehr
Transparenz Uber die regionalen Produkte ist ein wichtiger Erfolgsfaktor. Zwar hat der
Einzelhandel im letzten Jahr schon viele MaBnahmen ergriffen. Weitere Potenziale kann er
jedoch erschlieBen, indem er folgende Hebel konsequent umsetzt.

1. Differenzierte Preisgestaltung vornehmen

60 Prozent der Befragten in DACH wirden mehr regionale Lebensmittel konsumieren, wenn
sie glinstiger waren (2013: 65 Prozent). Vor allem Konsumenten aus Osterreich wiinschen
sich niedrigere Preise.

Dem gegenliber stehen Konsumenten, die durchaus bereit sind, flir bestimmte Produkte
aus der Region hohere Preise zu bezahlen. Wie im Vorjahr gilt dies besonders fiir frische
Produkte. Durchschnittlich 35 Prozent der befragten DACH-Konsumenten wiirden fir
Fleisch, Eier, Wurst/Schinken, Obst und GemUise mehr zahlen. Dabei liegt die Akzeptanz
eines Preisaufschlags bei deutschen und 6sterreichischen Konsumenten deutlich hoher als
bei den Konsumenten aus der Schweiz.
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Da die Zahlungsbereitschaft von der jeweiligen Produktkategorie abhangt, braucht es
vonseiten der Handler differenzierte Preisstrategien, etwa fir frische und nicht frische
Produkte. Die Obergrenze des Preisaufschlags fiir Regionalitat liegt bei rund 10 Prozent,
hohere Preisaufschlage werden von den Verbrauchern in der Regel nicht toleriert. AuBerdem
sollten die Preise flir regionale Produkte nicht ilber denen von Bioprodukten liegen.

2. Angebot gezielt ausweiten

58 Prozent der befragten DACH-Konsumenten wiirden mehr regionale Produkte kaufen,
wenn das Angebot groBer ware (2013: 62 Prozent). Fir deutsche Konsumenten, die mehrmals
im Monat regionale Lebensmittel kaufen, wirde sich ein groBeres Angebot starker kauffor-
dernd auswirken als ein niedrigerer Preis.

Da DACH-Konsumenten Regionalitat nicht bei allen Produktkategorien als gleich wichtig
erachten, kommt es darauf an, diejenigen gezielt auszuwahlen, flr die das Angebot
vergroBert werden soll. Wahrend es fur ,frische und gesunde” Produktkategorien wie Obst
und Gemuse relevant ist, ist es flir ,ungesunde” Produktkategorien wie Spirituosen

eher zweitrangig.

Bei der Gestaltung ihres regionalen Angebots sollten Einzelhandler die Qualitat der regio-
nalen Produkte durch ein effektives Lieferantenmanagement sicherstellen. Denn gerade bei
frischen Lebensmitteln ist die Qualitat das entscheidende Kaufentscheidungsmerkmal und
wichtiger als der Preis.

3. Mit Transparenz Vertrauen stiarken

31 Prozent der befragten DACH-Konsumenten geben an, dass bessere Informationen tber
die Lebensmittelherkunft inren Konsum an regionalen Lebensmitteln erhéhen wiirden
(2013: 45 Prozent). Am starksten wiinschen sich Osterreichische Konsumenten

mehr Transparenz.

Um die Transparenz Uber die Herkunft der Produkte zu erhdhen, empfiehlt es sich fir
Einzelhdndler, Vertriebskooperationen mit lokalen Landwirten einzugehen oder diese
auszuweiten. Dadurch lasst sich der Vertrauensvorsprung von Wochenmarkten/Biobauern
gegenliber dem Handel verringern.

Wie weit Kooperationen mit Landwirten gehen kénnen, zeigte Carrefour dieses Jahr mit
seiner Sommeraktion. Aufgrund des guten Wetters waren die Obst- und Gemiiseertrage der
franzosischen Bauern hoher ausgefallen als sonst. Carrefour unterstiitzte den Verkauf der
(Mehr-)Ware durch eine prominente Platzierung in den Ldden und einen Aktionsverkauf: An
einem Wochenende organisierten 80 Einkaufszentren den zuséatzlichen Verkauf von Obst
und Gemuse auf Parkplatzen und in Shoppingcentern.

Auch innerhalb von DACH gibt es inzwischen zahlreiche Beispiele fiir Vertriebskoopera-
tionen mit lokalen Landwirten, wie Edeka, REWE und Migros zeigen. REWE und auch ihre
Osterreichische Tochter Billa bieten beispielsweise (kleineren) regionalen Erzeugern eine
eigens gestaltete Plattform: Das Regional Regal. Auf prominent platzierten Regaleinheiten
kénnen die regionalen Produzenten ihre Ware vertreiben. Sutterliity geht hier sogar noch
einen Schritt weiter: In Kooperation mit dem Pachter wird derzeit das Gut Mehrerau zu einem
biologischen Betrieb umgebaut, um dort landwirtschaftliche Produkte direkt anzubauen.
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Wesentlich ist dabei, diese Kooperationen richtig zu kommunizieren und auf den Produkten
kenntlich zu machen. Einige Handler, darunter Coop, |6sen dies durch eine Vorstellung der
Erzeuger mit Bild an dem Regal, in dem das regionale Produkt platziert ist. Generell sollten
die Handler zusatzlich sicherstellen, dass die Produktverpackungen regionaler Erzeugnisse
so gestaltet sind, dass der regionale Charakter zu erkennen ist. Eine eindeutige Aufschrift
auf der Verpackung stellt die schnelle Erkennung der regionalen Ware sicher. Dies sollte
durch leicht ersichtliche und detaillierte Herkunftsinformationen der Produkte und deren
Bestandteile auf der Verpackung ergéanzt werden.

Zusatzlich kann die prominente Platzierung im Laden zu einer raschen Erkennung der regio-
nalen Produkte beitragen. Haufiger als im Vorjahr wurde die Auffindbarkeit regionaler Ware
seitens der DACH-Konsumenten als problematisch bezeichnet, ohne dass dies bisher eine
echte Kaufhirde dargestellt hatte. Einige Lebensmitteleinzelhandler platzieren deshalb die
regionale Ware auf speziellen Regalen. Dies weiterentwickelt, kbnnten Lebensmitteleinzel-
handler die Idee des ,Wochenmarkts im Supermarkt” aufgreifen: Regionale Produkte werden
hier in Form von Marktstanden prasentiert. Dies verbessert nicht nur die Auffindbarkeit der
Ware innerhalb des Ladens, es bietet auch Potenzial, um Transparenz und Vertrauen auszu-
bauen. Besonders, wenn diese Marktstdnde von Ansprechpartnern betreut werden, die zu
jedem Produkt detaillierte Auskunft und Empfehlungen geben kénnen. Dabei kénnten die
lokalen Erzeuger als Ansprechpartner flr inre Ware integriert werden - sei es in regel-
maBigen zeitlichen Abstadnden oder bei speziellen Aktionen.

Dass die Auskunftsfahigkeit entscheidend ist, hat auch REWE-Richrath erkannt. Hier werden
Verkaufer zu ,regionalen Fachverkaufern” ausgebildet, um mit erhéhtem Warenwissen
Kunden auf regionale Produkte aufmerksam machen zu kénnen. Regionales Obst und
Gemlse tragen hier schon 30 Prozent zum Umsatz in diesen Kategorien bei.

Regionalitat - Step by Step

Um erfolgreich mit regionalen Produkten zu handeln, bedarf es eines langfristigen Imple-
mentierungsprogramms, das in drei Schritte unterteilt werden sollte.Erstens gilt es, ein fur
den Lebensmittelhdndler passendes Sortimentskonzept zu entwickeln, das auf die Kunden-
bedlrfnisse zugeschnitten wird und die Moglichkeiten und Fahigkeiten des Handlers, wie
beispielsweise bereits bestehende Kooperationen mit Landwirten, einbezieht. Zweitens
kommt es auf die richtige Pricing-Strategie an, die berilcksichtigt, dass die Verbraucher bei
verschiedenen Kategorien unterschiedlich preissensibel und qualitadtsbewusst sind. Drittens
ist eine angemessene Kommunikation erfolgsentscheidend. Durch die richtige Produkt-
kommunikation kann die Produkttransparenz erhéht und das Vertrauen der Verbraucher
gestarkt werden. Aber auch die Unternehmenskommunikation spielt eine wichtige Rolle:
Durch Marketinginitiativen und Werbung sollte sich der Handler gezielt als Anbieter von
regionaler Ware positionieren.
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Autoren

Mirko Warschun, Partner, Minchen Andreas Liedtke, Partner, Zlrich
mirko.warschun@atkearney.com andreas.liedtke@atkearney.com
Sophie Glusac, Vlanager, Berlin Dorothee Giinther, Associate, Stuttgart
sophie.glusac@atkearney.com dorothee.guenther@atkearney.com

Wir danken Hannes Schneider, A.T. Kearney Berlin, flir seine wertvolle Unterstiitzung.
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