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1 Einleitung

1  Einleitung

Beate Gebhardt

Die wachsende Weltbevélkerung entwickelt sich zu einer urbanen Spezies. Bereits heute
leben 50 Prozent aller Menschen weltweit in Stadten, bis ins Jahr 2050 soll dieser Antell
auf 75 Prozent ansteigen (HANIMANN 2009). Hauptanziehungspunkt fir die Menschen sind
dabei die Gro3stadte mit tGiber 100.000 Einwohnern wie auch deren Peripherie. Damit ge-
hen grol3e 6konomische und 6kologische Herausforderungen an die wachsenden Stadte
einher, die auch fur Stadte in Deutschland beschrieben werden (MATTHES 2012). Die grof3-
te Herausforderung stellt dabei der Umgang mit den natlrlichen Ressourcen Luft, Boden,
Wasser und Nahrung dar. 80 Prozent der verfligbaren Ressourcen werden in urbanen Bal-
lungsraumen verbraucht (MATTHES 2012). Der standige Flachenverbrauch und die Boden-
versiegelung in Deutschland betreffen die Ballungszentren der Grof3stadte in besonderem
Mafl3e. Durch Stadtebau und der dafur benotigten Verkehrsinfrastruktur werden Freirdume
und landwirtschaftlich genutzte Flachen in und um die Stadte immer starker zuriickge-
drangt. Verkehrsflachen und damit einhergehende Belastungen von Luft und Boden stei-
gen. Die Luftverschmutzung und Verkehrsstaus gelten als drangendsten Umweltprobleme
der Stadte. Im Konzept einer nachhaltigen Stadt sucht man hierfiir Lésungen, die 6kono-
mische, 6kologische und soziale Gesichtspunkte bertcksichtigen (z.B. STIERAND 2008).
Dabei spielt die Lebensmittelversorgung eine wichtige Rolle. Diese wird im urbanen Raum
zum grofdten Teil von dezentralen Systemen gesichert, in denen Handelsstufen zwischen-
geschalten sind. Die Versorgung mit Lebensmitteln aus kleinraumigen Systemen wie es
die Direktvermarktung durch urbane oder peri-urbane landwirtschaftliche Betriebe darstellt
oder mittels Selbstversorgung und Eigenanbau von Seiten der Stadtbevolkerung erfolgt
nur in geringem Umfang. Mit dieser meist auf einer globalen und arbeitsteiligen Lebensmit-
telproduktion basierenden Fremdversorgung der Stadte werden fur Verbraucher Herkunft
und Transport von Lebensmitteln sowie das Informationsdefizit Gber die Qualitat der zum
Verkauf angebotenen Lebensmittel zu wichtigen Themen. Aktuelle Studien verdeutlichen
den zunehmenden Wunsch der Verbraucher in Deutschland nach Regionalitat und nach
Lebensmitteln regionaler Herkunft (z.B. NESTLE 2011; FORSA 2011; TASTE 2011), die den
Retrotrend zur kleinrAumigen Orientierung der Menschen und einer Identifikation mit der

Heimat manifestieren. Immer mehr Handelsketten und Discounter begegnen dieser Ent-
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wicklung mit einem als ,regional“, ,von hier* oder ,aus der Heimat“ gekennzeichneten An-
gebot von Lebensmittel im Frische- und Trockensegment. Neue Formen der Lebensmittel-
produktion in der Stadt erscheinen aul3erdem unter dem Begriff ,Urban Farming“ und er-
reichen die Stadtbevdlkerung als Dachgarten, Gemeinschafts- oder Selbsterntegarten und
an anderen Formen des sogenannten ,Urban Gardening” (MULLER 2012), die eine Le-
bensmittelversorgung fur den Eigenbedarf mit den 6kologischen und wirtschaftlichen

Kreislaufen der Stadt und teils mit sozialen Aspekten verflicht (STIERAND 2008).

Dieser Bedeutungszuwachs von Regionalitat und Kleinrdumigkeit in der Lebensmittelver-
sorgung fur Verbraucher und Unternehmen, war Anlass das Thema in einer Reihe von
Studentenarbeiten und Lehrveranstaltungen am Fachgebiet Agrarmarkte und Agrarmarke-
ting der Universitdt Hohenheim als Schwerpunkt zu setzen und dabei aus unterschiedli-
chen Sichtweisen genauer zu betrachten. Einige dieser Studentenarbeiten mit Fokus auf
den urbanen Raum liegen dem vorliegenden Arbeitsbericht zugrunde, flankiert von Beitré-

gen und Studienergebnissen, die von Mitarbeitern am Lehrstuhl verfasst wurden.
Zielsetzung

Die Akzeptanz kleinrAumiger Angebote der Lebensmittelversorgung im Untersuchungs-
raum Stuttgart steht im Mittelpunkt dieses Arbeitsberichts, der grundsétzliche Uberlegun-
gen und aktuelle empirische Untersuchungen am Fachgebiet Agrarmarkte und Agrarmar-
keting der Universitdt Hohenheim hierzu bundelt. Betrachtet werden die Akteursgruppen
Verbraucher und Unternehmen in Stuttgart gleichermalf3en. Die zentralen Fragen der Un-

tersuchungen lauten:

e Was bedeuten einer Stadtbevdlkerung Lebensmittel regionaler Herkunft?

e Wie werden kleinrdumige Angebote der Lebensmittelversorgung von den urbanen
Verbrauchern im Untersuchungsraum Stuttgart angenommen und welche Bedeu-
tung konnen diese in Zukunft gewinnen?

e Welche Bedeutung haben Lebensmittel regionaler Herkunft fir Handler und Direkt-

vermarkter in Stuttgart und welche Entwicklungen lassen sich ableiten?

Stuttgart, Landeshauptstadt von Baden-Wurttemberg, liegt als Gro3stadt mit rund 580.000
Einwohnern zwischen Weinreben und Waldern (STUTTGART 2010a). Aufgrund der Einge-
meindungen vieler umliegender Dorfer und Ortschaften in den 50er Jahren ist Stuttgart

auch heute landwirtschaftlich gepragt und in der Peripherie fast noch dorflich gegliedert.
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Die Stadtverwaltung umreil3t die besondere topografische Lage der Stadt Stuttgart selbst
mit den Worten ,kompakt und griin“ (STUTTGART 2010a, S. 9). In der Tat kann die Stadtbe-
vOlkerung in Stuttgart noch an vielen Stellen Einblick in landwirtschaftliche Zusammen-
hange, stadtische Bauernhofe oder Gartnereien nehmen. So manches Lebensmittel aus
urbaner Landwirtschaft oder regionaler Herkunft werden in Hofladen, Wochenmarkten
oder Feinkostgeschaften angeboten. Dies pradestiniert Stuttgart als Untersuchungsraum
fur einen ersten Einblick in das Verhalten der urbanen Verbraucher und deren Einstellung
zur kleinraumigen Lebensmittelversorgung. Der gewahlte Untersuchungsraum liegt vor der
Haustire der Universitadt Hohenheim. Auch dies vereinfacht vieles in den Erhebungen der

Studenten und spart vor allem deren Zeit und Kosten.
Aufbau des Arbeitsberichts

Der nun vorliegende Arbeitsbericht unterteilt sich in sechs von einander unabhé&ngigen
Kapiteln, die auszugsweise aus Arbeiten und Studien von Studenten und Mitarbeitern des
Lehrstuhls Agrarmarkte und Agrarmarketing stammen. Die Eigenstandigkeit der Arbeiten

wahrend werden diese nun in Zusammenhang gebracht.

Die Einordnung von Begriffen und Grundlagen urbaner Lebensmittelversorgung, kleinrau-
miger Systeme sowie regionaler Lebensmittel im Handel erfolgt in Kapitel 2. Diese Uberle-
gungen stammen zum Teil aus der Bachelorarbeit von Sabine Linckh, die sich mit der
Verbreitung und Akzeptanz kleinrdumiger Systeme zur urbanen Lebensmittelversorgung
beschaftigt und dabei verschiedene Erscheinungsformen des Urban Gardening und deren
Akzeptanz in Deutschland beleuchtet (LINCKH 2012). Flankiert werden diese Ausfiihrungen
mit Klarungen der Begriffe Region und regionale Lebensmittel sowie einer Beschreibung
der Praferenzen von Verbraucher hierzu, die fir eine Studie unseres Lehrstuhls zur Be-
deutung regionaler Lebensmittel fur Verbraucher im Ost-Westvergleich entsprechend dem
aktuellen Stand der Forschung zusammengestellt wurden (HEINZE et al. 2012).

Welche Bedeutung Lebensmittel mit regionaler Herkunft fir urbane Verbrauchern generell
haben, zeigt Kapitel 3 anhand der Ergebnisse einer aktuellen reprasentativen Untersu-
chung in Baden-Wirttemberg (MBW 2011), die vom Lehrstuhl mit dem Fokus auf die
Stadtbewohner in Baden-Wirttemberg analysiert wurde. Neben der Wichtigkeit einer re-
gionalen Herkunft beim Kauf von Lebensmitteln betrachten die Ausfihrungen auf3erdem
was Verbraucher von Lebensmitteln erwarten, die als ,regional“ bezeichnet werden und

welche Entfernung sie fir Lebensmittel regionaler Herkunft akzeptieren.
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Der vorliegende Arbeitsbericht und Sammelband resultiert vor allem aus dem Projekt
~-Humboldt reloaded”, das im Jahr 2012 an der Universitdt Hohenheim fir Studenten der
Fakultat Agrarwissenschaften gestartet wurde. Im Rahmen dieser neuen forschungsnahen
Form von Lehre wurde im Sommersemester 2012 das Studentenprojekt ,Akzeptanz und
Erfolg kleinrdumiger Systeme der Lebensmittelversorgung im urbanen Umfeld - empiri-
sche Untersuchung der Verbraucherakzeptanz einer regionalen Lebensmittelversorgung
am Beispiel Stuttgart“ vom Fachgebiet Agrarmarkte und Agrarmarketing betreut und ange-
leitet. Die Beitrage der beiden agrarwissenschaftlichen Studenten Anja Lienert und Simon
Blattert in Kapitel 4 und 5 stammen aus diesem Forschungsprojekt. Kapitel 4 beleuchtet
Uberblickartig den Untersuchungsraum Stuttgart mit seinen landwirtschaftlichen Beson-
derheiten sowie Angeboten kleinrAumiger Lebensmittelversorgung. Kapitel 5 stellt den
empirischen Teil des Studentenprojekts vor, in dem Stuttgarter Verbraucher anhand von
gualitativen Interviews nach ihrem gegenwartigen und zukinftigen Interesse an einer
kleinrdaumigen Lebensmittelversorgung befragt wurden. Untersucht wird neben den Ein-
stellungen auch die Verhaltensweisen der Stadtbewohner in den drei Systemen 1) Kauf
von regionalen Lebensmitteln im dezentral organisierten Supermarkt, 2) Kauf bei Direkt-

vermarktern sowie 3) der urbanen Selbstversorgung.

Welche Bedeutung regionale Lebensmittel fur Handler und Direktvermarkter in Stuttgart
haben und welche Entwicklung sich auf der Angebotsseite im Biomarkt ableiten lasst, zeigt
letztlich Kapitel 6 dieses Arbeitsberichts. Dieser Abschnitt basiert auf einer empirischen
Untersuchung von Anja Bubenheimer, die diese im Rahmen ihrer Bachelorarbeit (BUBEN-

HEIMER 2012) im Sommer 2012 durchfiihrte®.

Die beiden Studentinnen Linckh und Bubenheimer nahmen im Wintersemester 2011/12 an der Lehrver-
anstaltung ,Organisation, Management und Marketing in der Agrar- und Ernahrungswirtschaft* des Lehr-
stuhls Agrarmérkte und Agrarmarketing teil, in der das Thema ,Regionalitdt und Verbraucher” als
Schwerpunkt der Seminararbeiten gesetzt wurde, die von Studenten der Bachelorstudiengédnge Agrar-
wissenschaften, Wirtschaftswissenschaften und Ernahrungswissenschaften zu bearbeiten waren. Beide
Studentinnen griffen das Thema im Rahmen ihrer Bachelorarbeiten nochmals mit Fokussierung auf den
urbanen Raum auf.



3 Bedeutung von Lebensmitteln regionaler Herkunft fir urbane Verbraucher in Baden-W rttemberg

2 Grundlagen und Definitionen

2.1 Die Lebensmittelversorgung im urbanen Raum
Sabine Linckh
2.1.1 Definition urban

Eine Stadt ist eine groRRere verdichtete Siedlung in geschlossener Ortsform, die mit be-
stimmten Rechten ausgestattet ist. Kennzeichen einer Stadt sind die Anwesenheit eines
Verwaltungssitzes wie auch die raumliche Arbeitsteilung spezifischer Funktionen, vor al-
lem die Trennung der gesellschaftlichen Organisationsformen von den Produktionsstatten
(HAAsS UND NEUMAIR 2012a; DUDEN 0.J.). Eine Stadt hat eine komplexe Funktionsstruktur.
Sie gibt die stadtebaulichen Rahmenbedingungen wie Raumstrukturen, Baustrukturen
oder Griunstrukturen vor, auch erfullt sie die Teilfunktionen Lebensraum und Wohnraum,
Arbeitsraum, Versorgungsraum und Sozialraum (WEIDNER 2005, S. 10f). Wie bereits im
historischen Kontext charakteristisch fur eine Stadt, werden die Stadtbewohner der
(Kern)Stadt tGberwiegend von auf3erhalb mit Lebensmitteln versorgt. Die landwirtschaftli-
chen Betriebe sind den Stadten meist rdumlich vorgelagert und an den Stadtrdndern, in
der Peripherie oder im weiteren Umland angesiedelt. Die Stadtbewohner hingegen gehen
Uberwiegend einer Erwerbsstatigkeit im sekundéren oder tertidren Sektor nach. In
Deutschland wird, laut amtlicher Statistik, eine Gemeinde mit Stadtrecht ab 2.000 Einwoh-
nern als stadtische Siedlung bezeichnet®. Als Mittelstadt werden Stadte mit 20.000 bis
100.000 Einwohnern eingestuft, als Grol3stadt Stadte mit mehr als 100.000 Einwohnern
(HAAs UND NEUMAIR 2012a). Die Definition einer ,Stadt* und die Bedeutung ihrer typischen
Merkmale unterliegen zum einen historischen Veranderungen und zum anderen der
Sichtweise innerhalb und ebenso zwischen verschiedenen Wissenschaftsdisziplinen. Die-

se Diskussion findet in hier keine weitere Beachtung.

2.1.2 Herausforderungen fur Stadte

Nach DEELSTRA UND GIRADET (2000, S.43) entwickelt sich die Weltbevolkerung hin zu einer

urbanen Spezies. Innerhalb eines Jahrhunderts ist die Anzahl der Stadtbewohner weltweit

> Diese Einordnung von Stadten anhand von Einwohnerzahlen weist international betrachtet eine groRe

Spannweite auf. So wird in Island eine Ansiedlung von 200 Bewohnern bereits als Stadt bezeichnet, in
Japan liegt die Untergrenze bei 50.000 Einwohnern (Demographic Yearbook 1988, in LICHTENBERGER
1991).
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von 15 % auf 50 % gestiegen. Die globale Stadtbevélkerung wird bis 2050 auf 3/4 der
Menschen anwachsen (HANIMANN 2009). Hauptanziehungspunkt sind bei diesem Prozess
die wirtschaftlich starken Grol3stadte (BMBF 2012a; DEELSTRA UND GIRADET 2000, S. 43).
Im Gegenzug dazu haben Kleinstadte und Mittelstadte, in Deutschland vor allem in Sach-
sen, Brandenburg und Mecklenburg-Vorpommern, mit einer Abwanderung zu kampfen.
Der Standortwechsel von Firmen und Werkstétten veranlasst dort viele Menschen in die
grol3en Stadte zu ziehen (JUNGBLUT 2012). Wachstumsrdume stehen gleichzeitig stark
schrumpfende Stadten und Gemeinden gegeniber (MULLER 2010, S. 151), dies nicht nur
aus wirtschaftlichen Grinden, sondern auch aufgrund des demografischen Wandels. In
Deutschland schrumpft seit 2003 die gesamte Bevélkerung. Laut Statistischem Bundes-
amt wird es im Jahr 2060 zwischen 65 und 70 Millionen Deutsche geben (je nach Zuwan-
derungsrate), also tber 10 Millionen weniger Menschen als heute (STAT. BUNDESAMT 2009,
S. 12). Die insgesamt schrumpfende Bevoilkerung konzentriert sich zunehmend in den
GroR3stadten und Ballungsraumen. Im Kontext des demographischen Wandels werden
aulRerdem Alterung und ethnische Vielfalt zu Schlisselthemen der Stadte. Die Herausfor-
derungen in der Zukunft sind damit vielseitig. Hierzu ein paar Uberlegungen:

e Mit einer Schrumpfung gehen eine verringerte Wirtschaftsleistung und in Folge eine
geringere Kaufkraft der Einwohner einher. Hierdurch verringern sich die Einnahmen
der Kommunen ebenfalls. Auch das Stadtbild andert sich optisch durch entstande-
ne Leerstdnde oder Brachflachen (RORLER 2010, S. 38).

e Dagegen mussen wachsende Stadte ihre Stoffkreislaufe effizienter gestalten. Da
die Mehrheit der Menschen in den Stadten lebt, sind sie es auch, die den gré3ten
Einfluss auf die Zukunft unseres Planeten haben. Die gro3te Herausforderung stellt
der Umgang mit den natirlichen Ressourcen wie Luft, Wasser, Boden und Nahrung
dar (RASPER 2012a, S. 16). Insgesamt werden rund 80 Prozent der verfigbaren

Ressourcen in urbanen Ballungsraumen verbraucht (MATTHES 2012, S.68).

Stadte brauchen neue Konzepte, um die Folgen der Schrumpfungs- und Wachstumspro-
zesse auszugleichen und den Anforderungen zukunftiger Generationen als lebenswerter
Raum zu entsprechen. Stadte verbrauchen zu viele natirliche Ressourcen und produzie-
ren zu viel Abfall. Stddte missen nachhaltiger werden. Um die 6kologische Nachhaltigkeit
einer Stadt darzustellen, eignet sich das Konzept des ,Okologischen FuRabdrucks®, das
von Mathis Wackernagel und William Reese im Jahr 1994 entwickelt wurde (WACKERNA-

GEL / REES 1996). Der 6kologische Fuf3abdruck zeigt die bendtigte Flache gemessen in
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Hektar, die die Menschen fir ihren Lebensstil bendtigen. Es ist ein Indikator fur die Nach-
haltigkeit oder Nicht-Nachhaltigkeit, der fur eine Person oder fur eine Kommune oder eine
Nation anhand dem Ressourcenverbrauch, der Abfallerzeugung oder anderen Groél3en
gemessen wird. Global betrachtet liegt der Ful3abdruck aller Menschen im Durchschnitt
bei 2,2 ha pro Person. Verfiigbar sind jedoch nur 1,8 ha pro Person (AACHENER STIFTUNG
KATHY BEYS 0.J.). Deutlich Gber den Verhéaltnissen leben nicht nur die Industrienationen,
sondern dort auch vor allem die Menschen in den Stadten. Der FulRabdruck einer Stadt
beinhaltet beispielsweise die benttigte Flache fur die Lebensmittelversorgung der Stadt-
bevélkerung und die Versorgung mit forstwirtschaftlichen Produkten, den bendtigten Raum
fur Hauser und Stral3en, den auf Flache umgerechneten Energieverbrauch, die Abfallbe-
seitigung oder den CO, -Ausstol3. Die Lebensmittelversorgung bildet somit einen wichti-
gen Teil des FulRabdrucks in der Stadt. Mitunter kann urbane Landwirtschaft vor diesem
Hintergrund eine bedeutende Rolle fir die Nachhaltigkeit von Stadten in der Zukunft dar-
stellen (DEELSTRA UND GIRARDET 2000, S. 45), hierfur bieten schrumpfende Stadte viele
Brachflachen, die z.B. flr urbane Garten nutzbar waren. Wachsende Stadte haben dage-
gen enormen Platzmangel, der durch weitere Verdichtung im Rahmen der Innenstadtent-
wicklung haufig verstarkt wird (Dams 2011, S. 162). Der Fortbestand urbaner Landwirt-
schaft bendtigt hier innovative Konzepte und neue Denkansétze in der Raumplanung und
Architektur.

2.1.3 Besonderheiten in der Lebensmittelversorgung im urbanen Raum

Die wichtigste Funktion fir eine Stadt ist das Ernahrungssystem und die Versorgung der
Bewohner mit Lebensmittel. In Deutschland gilt diese Funktion als erfillt (STIERAND 2008,
S. 128), grofRtenteils in Form einer arbeitsteiligen und geldbasierten Fremdversorgung
(PAECH 2011, S. 94). Die Arbeitsteilung in der Lebensmittelproduktion befindet sich in der
Gegenwart auf der bislang hochsten Entwicklungsstufe. Vorlaufer der Arbeitsteilung gab
es schon vor dem Zeitalter der Industrialisierung, wie die Einteilung in Stande mit Bauern
und Handwerker zeigt. Mit Beginn der Industrialisierung verstarkte sich das Ausmal3 der
Funktionalisierung in allen Lebensbereichen, da in den Grof3stadten ein grof3er Bedarf an
Arbeitskraften fur die industrielle Produktion bestand, aul3erdem mit Auflésung der Stande
eine Landflucht einsetzte und in den Stadten zunehmend Platzmangel herrschte (ScHwAB
2006, S. 5, STIERAND 2008, S. 72). Im Zuge der Transformation und der prosperierenden

Stadte wandelte sich der Stadter dieser Zeit vom Selbstversorger, der die Arbeitsgange
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Erzeugung und Verarbeitung selbst erledigte, zum reinen Konsumenten. Statt die Arbeits-

kraft zur Brotproduktion zu gebrauchen, wurde sie flr den Broterwerb eingesetzt.

Die Voraussetzungen fur diesen Wandel hin zur dominierenden Fremdversorgung waren
eine produktive Landwirtschaft, ein billiges Verarbeitungssystem und ein funktionierender
Handel (STIERAND 2008, S. 72). AulRerdem ist der Transport von Lebensmitteln, der die

Fremdversorgung auch aus grél3eren Distanzen ermdglichte, ein wichtiger Gesichtspunkt.

Die 6konomischen Aspekte des Transports waren friher wie heute ausschlaggebend fur
das Marktpotential von Produkten (HAVERS 2008, S. 22). In dem 1826 von Johann Heinrich
von Thinen entwickelten ersten Ansatz einer Standortstrukturtheorie (,Thinen‘sche Krei-
se") wird demjenigen die grol3ten Marktchancen eingerdumt, der am nachsten an der
Stadt produziert und damit die geringsten Transportkosten hat. Hierfiir werden Ringe um
die Stadt gezogen und verschiedenen landwirtschaftlichen Nutzungsarten zugeteilt, die
sich aus den Transportkosten der jeweiligen Produkte ergeben. Die Transportkosten wer-
den im Verhéltnis von Gewicht, Preis und Haltbarkeit bestimmt. So findet man dem Modell
folgend im Umkreis von 100 Kilometer einer Stadt zuerst und direkt angrenzend den Ge-
museanbau und die Milchproduktion angesiedelt, diesen folgt die Forstwirtschaft und da-
nach der Ackerbau mit Riben und Getreide. In groRRerer Distanz zur Stadt folgt die fur
Fleisch oder Wolle bendttigte Viehzucht. Begrenzung der Marktrechte im Mittelalter, die
Einfihrung von kommunalen Schlachthéfen Ende des 19. Jahrhunderts oder der Erlass
einer Hygieneverordnung, die den Aufschwung von Molkereien bewirkte, waren Mal3-
nahmen verschiedener historischer Epochen, um die Bauern in die Nahe einer Stadt zu
binden und die urbane Versorgung mit Lebensmitteln zu sichern (FRIEDER 2011, S. 129).
Innovationen im Transportwesen wie der Eisenbahn und neue Konservierungsmaéglichkei-
ten fur Lebensmittel fuhrten zu enorm sinkenden Transportkosten, die auch weitlaufigere
Versorgungssysteme rentabel machten (HAAS UND NEUMAIR 2012b). In der Gegenwart fin-
den wir einen globalisierten Handel vor. Die sogenannte 6konomische Globalisierung wur-

de auch durch die gesunkenen Transportkosten ermdglicht (HAVERS 2008, S. 20).

Heute haben neben den 6konomischen Aspekten des Transports auch 6kologische und
soziale Aspekte eine wichtige Bedeutung. Je mehr Lebensmittel europaweit und weltweit
gehandelt werden, desto hoher fallen der Verbrauch an fossilen Energietragern und der
Ausstol an klimarelevanten Gasen aus, die beim Transport verursacht werden (DEMMELER
2007, S. 92).
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Individuelle Restriktionen kennzeichnen auRerdem die Lebensmittelversorgung der Stadte.
Die Nachfrageseite ist durch die zunehmende Pluralisierung der Lebensstile und den da-
mit einhergehenden verschiedenen Anspriichen gepragt. Die Menschen miussen mobil
genug sein, um sich Lebensmittel besorgen zu kdnnen. Eine eingeschrankte Mobilitat z.B.
bei alteren Menschen wird zunehmend auch in Stadten problematisch, da die Anzahl der
fuRlaufigen Standorte des Lebensmitteleinzelhandels zurlickgeht (STIERAND 2008, S.
128ff). Auch rdumlich gesehen muss die Lebensmittelversorgung differenziert erfolgen, da
z.B. die Innenstadte eher von Single-Haushalten und die Randgebiete von alteren Perso-
nen oder Familien bewohnt werden. Die Absatzwege missen auf die Verteilungsstruktur
ausgerichtet werden. So benétigen die Innenstaddte viele gastronomische Angebote
(REUSCHKE 2009, S.31ff). Die Fremdversorgung ist somit abh&ngig von einem funktionie-
renden Wirtschafts- und Geldsystem (PAecH 2011, S.88ff). Die Menschen brauchen die

finanziellen Mittel, um an Lebensmittel zu gelangen.

Eine weitere Folge der arbeitsteiligen Fremdversorgung ist ein Informationsdefizit der Ver-
braucher in Bezug auf Produkte, die sie konsumieren. Konsumenten, besonders in der
Stadt, haben kaum die Moglichkeit nachzuvollziehen wie die Produkte produziert wurden,
auch wenn sowohl im Lebensmitteleinzelhandel als auch in der Gastronomie zunehmend
mit Transparenz geworben wird. Verbraucher zeigen héaufig Wissensdefizite hinsichtlich
verschiedener Kennzeichnungselemente und sind Uberfordert, glaubwirdige Produktin-

formationen von Werbeaussagen zu trennen (ZUHLSDORF / SPILLER 2012a, S.10).

2.1.4 Formen der Lebensmittelversorgung im urbanen Raum

Die Versorgung mit Lebensmitteln erfolgt in der Stadt wie auch in den landlichen Gebieten
in Deutschland meist Uber delokalisierte, globale Systeme, in geringem Malfie auch durch
kleinraumigere Systeme. Unter den Kleinsystemen im urbanen Raum ist vor allem die Di-
rektvermarktung Uber Hofladen oder Wochenmarkte von Bedeutung. Bei den groRraumi-
geren Systemen sind eine oder mehrere Handelsstufen zwischengeschaltet. Zu grof3en
Teilen werden die Produkte hier durch den Lebensmitteleinzelhandel und den Aul3er-
Haus-Markt abgesetzt (DBV 2011, S.31). Diese direkten und indirekten Absatzwege wer-

den nachfolgend kurz beschrieben.

Der Lebensmitteleinzelhandel tragt den hochsten Versorgungsanteil. Im Jahr 2010 wurde
in Deutschland ein Umsatz mit Lebensmitteln von 166 Milliarden Euro erzielt, davon zwei
Drittel durch die vier grél3ten Handelsunternehmen (Edeka-Gruppe, Rewe-Gruppe,
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Schwarz-Gruppe und Aldi-Gruppe) (DBV 2011, S. 37 f.). Es herrscht ein Angebotsoligopol,
d.h. wenigen groRen Unternehmen und Lebensmittelhandelsketten auf der Angebotsseite
stehen viele Nachfrager gegentiber (STRECKER ET AL. 2010, S. 203). Diese Konzentration
im Lebensmitteleinzelhandel ist seit Jahren von aggressiven Preiskampfen begleitet (MEF-
FERT ET AL. 2008, S. 528). Die Discounter, die in Deutschland einen Marktanteil von 44 %
tragen, treten zunehmend mit den Eigenmarken und offensiveren Marketingstrategien der
Vollsortimenter und SB-Warenhauser in Konkurrenz. Seit 2010 k&dmpfen Discounter mit
einem stagnierenden Wachstum (DBV 2011, S. 37 1.).

Neben dem Lebensmitteleinzelhandel ist der Auf3er-Haus-Verzehr die wichtigste und
standig wachsende Versorgungsquelle. Sie besteht aus der klassischen Bedienungsgast-
ronomie, Imbiss- und Schnellrestaurants, Arbeits- und Ausbildungsplatzversorgung und
der Erlebnisgastronomie. Im Jahr 2010 haben diese vier Teilbereiche einen Umsatz von
63,4 Mrd. Euro in Deutschland erzielt (DBV 2011, S. 31). Davon hat die Systemgastrono-
mie den gréf3ten Anteil mit Uber 25 % Marktanteil, Tendenz steigend, wobei auch in die-
sem Bereich neue Konzepte in Zeiten der Wirtschaftskrise wichtig sind, um ein weiteres
Wachstum zu bewirken (0. V. 2009). Akteure der Systemgastronomie haben als Basis ein
standardisiertes Konzept, d. h. Produktangebot und Produktqualitat sind tberall gleich. Sie
werden entweder zentral gesteuert durch eigene Filialen oder innerhalb von Franchise-
Systemen (STRECKER ET AL. 2010, S. 467). Bekannte Beispiele fir Systemgastronomie
sind z.B. McDonalds, Burger King oder Starbucks. Hier ist zu beobachten, dass innovative
Konzepte vermehrt die Produkte kleinrAumig beziehen, so z.B. die Kette Dulce, die Eis
und SuRwaren anbietet aus Zutaten ohne Farbstoffen oder kiinstlichen Aromen und még-
lichst mit regionalen Produkten arbeitet (0. V. 2012a, S. 2).

Die genannte Direktvermarktung kann z.B. Uber Bauernmarkte, Hofladen oder Lieferdiens-
te erfolgen. Am gesamten Markt machen diese einen geringen Teil aus, sind aber gerade
fur die kleinrAumige Versorgung interessant. Die Verbraucherndhe baut z.B. Vertrauen auf

und hat eine starkere Kundenbindung zur Folge (SPILLER 2005, S.108f).

Die Lebensmittelversorgung kann neben der Produktion in gewerblichen Betrieben auch in
Eigenproduktion erfolgen. Dies erfolgt heute meist in nur geringem Umfang. Dabei ist die
Selbstversorgung in der Stadt noch geringer als auf dem Land, da in den Stadten Fla-
chenmangel herrscht und weniger Menschen Gartenflache zur Verfigung steht (STIERAND
2008, S.139).

10
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2.2  Kleinrdumige Systeme der urbanen Lebensmittelversorgung

Sabine Linckh

Unter kleinraumigen Systemen der Lebensmittelversorgung sind Systeme aus Angebot
und Nachfrage zu verstehen, die auf kleinem Raum stattfinden. Welchen Radius das Ein-
zugsgebiet des Systems dabei hat, ist unterschiedlich. Genau wie ,lokal* oder ,regional”
einer Definition bedurfen, wenn sie Teil der Diskussion sind, muss auch ,kleinraumig“ defi-
niert werden (BATZING ET AL. 2008, S. 5). In kleinrAumigen Systemen liegen die Produktion,
Verarbeitung und der Konsum von Lebensmitteln raumlich gesehen nah beieinander.
Nachfolgend werden kleinrAumige Systeme betrachtet, die sich auf stadtisches oder
stadtnahes Gebiet beziehen. KleinrAumige Systeme weisen gegenuber weitldufigen Sys-
temen der Lebensmittelversorgung Spezifika hinsichtlich der Absatzwege auf. Sie sind
verbrauchernah und erfolgen meist direkt durch kleinere Betriebe oder Erzeugergemein-
schaften. Vermarktungswege kdnnen z.B. Ab-Hof-Verkauf, Bauernmarkte, Regionaltheken
in Supermarkten, Gastronomie, Lieferservice oder eigene Verkaufsstellen von Erzeuger-
gemeinschaften sein (BATzING ET AL. 2008, S. 11). Kleinraumige Vermarktung birgt Poten-
ziale zur Starkung der regionalen Wirtschaft und der Verkehrsvermeidung. Damit klein-
raumige Systeme 0Okologische Vorteile durch reduzierte Transportleistungen (LOsSke 1997,
S. 323f.) und Verringerung der CO, -Bilanz vorweisen kdnnen, mussen sie jedoch in effi-
ziente Logistikstrukturen eingegliedert sein (SPILLER 2005, S. 117). Stadtische Landwirt-
schaft birgt auf jeden Fall Vermarktungsvorteile, da durch die kiirzere Entfernung und Di-
rektvermarktung eine von den Verbrauchern gewinschte Nahe zum Erzeuger entstehen
kann (STIERAND 2008, S. 78).

2.2.1 Definitionen verschiedener kleinrAumiger Systeme

2.2.1.1  Urban Farming

Es gibt unterschiedliche Definitionen fur urbane Landwirtschaft. Eine gelaufige Definition
nach dem Cities Feeding People Program (CFP) bezeichnet urbane Landwirtschaft als
»eine Industrie in (intra-urban) oder am Rande (peri-urban) einer Stadt, Grof3stadt oder
Metropole, welche verschiedene Lebensmittel und andere Produkte produziert und ver-
treibt. Dabei werden menschliche und natlrliche Ressourcen, Dienstleistungen und Pro-
dukte aus diesem Gebiet oder aus dessen Umgebung (wieder-)verwendet (...)* (CFP
2006, S. 82). STIERAND (2008, S. 74) definiert urbane Landwirtschaft weiter als eine Nut-

11
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zung von Land in Stadten oder deren Peripherie innerhalb derer Lebensmittelproduktion
erfolgt. Diese ist in der Regel fir den Eigenbedarf bestimmt. Zudem ist die Nutzung eng
mit dem Sozialleben, den 6kologischen und wirtschaftlichen Kreislaufen der Stadt verfloch-
ten. Die Erscheinungsformen sind Kleingéarten, Hausgarten, Dachgarten, Gemeinschafts-
garten, Community Supported Agriculture und Gemiuseselbsternte. Der Raumplaner Frank
Lohrberg differenziert stadtnahe Landwirtschaft zudem in stadtische Landwirtschaft, die
auf dem Gebiet der Stadt stattfindet und suburbane Landwirtschaft, die auf dem Gebiet
der umliegenden Gemeinden stattfindet (LOHRBERG 2001, S. 5).

Der Begriff ,Urban Farming® wird haufig statt dem Begriff urbane Landwirtschaft benutzt.
Auch das Bundesministerium fir Ernahrung, Landwirtschaft und Verbraucherschutz
(BMELYV) spricht bei den neuen Erscheinungsformen der Lebensmittelproduktion in der
Stadt von Urban Farming (BMELV 2012a). Oft steht ,Urban Farming“ auch im Zusammen-
hang mit der Produktion von Tieren oder tierischer Produkte. Die Fischfarmen (vgl. Kapitel

2.2.2.1) sind hierftir ein Beispiel.

In Deutschland hat die urbane Landwirtschaft eine andere Bedeutung als in vielen ande-
ren Landern, abhangig von der Entstehungsgeschichte, wie folgendes weltweit einzigarti-
ges Beispiel aus Kuba verdeutlicht. Der eiserne Vorhang und das Zusammenbrechen der
Handelsbeziehungen mit dem Ostblock fihrten zu einem akuten Versorgungsnotstand mit
Lebensmitteln in Havanna. Die kubanische Landwirtschaft war auf diese Situation nicht
vorbereitet. Innerhalb kiirzester Zeit wurden Brachflachen in der Stadt kultivieren. Dies war
nur aufgrund von hohem Engagement der Stadtbewohner mdglich. Heute ist Havanna
durch diese urbane Landwirtschaft weitgehend unabhangig von Importen (GENScH 2005,
S. 2). An dieser Stelle kann der Bogen zu Deutschland gespannt werden. Der Griinder des
Prinzessinnengartens in Berlin tbernahm das Konzept der Gemeinschaftsgarten, die er
auf einer Reise in Havanna gesehen hatte. Dies jedoch nicht aus der Dringlichkeit einer
lebensnotwendigen Selbstversorgung, sondern aufgrund der sozialen Komponente der
Garten (MULLER 2012a). Auch die Kleingéarten und Hausgéarten, die es in der Geschichte
der urbanen Landwirtschaft immer gegeben hat, werden in den meisten Fallen in Deutsch-
land nicht aus einem Notstand heraus unterhalten.

2.2.1.2  Urban Gardening

Urban Gardening heil3t ins Deutsche Ubersetzt ,stadtisches Gartnern“. Sowohl der engli-
sche Begriff Urban Gardening als auch die deutsche Ubersetzung werden von Fachleuten

12
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dieser Thematik Ublicherweise abwechselnd verwendet. Urbanes Gartnern ist allgemein
ein Prozess, innerhalb dessen alle Arten und Variationen von Pflanzen in urbaner Umge-
bung wachsen (0.V. 2012b). Der Ubergang von urbaner Landwirtschaft zu Urban Garde-
ning verlauft flieRend. Der langjahrige Urban Gardening- Vertreter Martin Rasper versucht
durch folgende konturenlose Definition Urban Gardening zu erlautern: ,Etwas unscharfer
Begriff fUr alles, was an gartnerischen Aktivitaten in der Stadt passiert und in kein her-
kobmmliches Schema passt oder sonst auf irgendeine Art neu ist (...)* (RASPER 2012a, S.
24). Urbanes Gartnern umfasst einen grol3en Teil urbaner Landwirtschaft, der jedoch auf
die gartnerischen Facetten neuartiger Konzepte und Erscheinungsformen der urbanen

Landwirtschaft begrenzt ist.

2.2.2 Ausgewahlte Erscheinungsformen und Ansatze von Kleinsystemen im urba-
nen Raum

2.2.2.1  Aquakulturen

Eine Innovation im Bereich Urban Farming ist die Tomatenfischfarm. Das Produktionssys-
tem wurde von dem Biowissenschaftler Werner Kloas mit seinem Team am Leibniz- Insti-
tut fur Gewasserokologie und Binnenfischerei entwickelt. Die Fischfarmen werden derzeit
exklusiv von der Berliner Firma Efficient City Farming (ECF) hergestellt und kombinieren
die Produktion von Fisch und Tomaten innerhalb eines geschlossenen, ressourcenscho-
nenden Kreislaufsystems. Vorteile mit denen geworben wird sind Produktion von lokalem
Fisch, Gemiuse und Krautern, kurze Transportwege, kein Einsatz von Pestiziden, Diinge-
mitteln oder Medikamente, wassersparendes System, optionaler Einsatz von Solarenergie,
CO; -reduzierte Gesamtbilanz und neutrale CO, -Produktionsbilanz. Der sogenannte To-
matenfisch aus der Familie der Nilbarsche (tilapia niloticus metropolis) wird bei diesem
Produktionssystem in handelsublichen Schiffscontainern gezichtet. Das Forschungspro-
jekt wurde vom Bundesministerium fur Bildung und Forschung (BMBF) mit 800.000 € ge-
fordert. Auf den Containern befinden sich Miniaturgewachshauser, in denen verschiedene
Gemusearten und Krauter angepflanzt werden. Das Wasser, in dem die Fische schwim-
men, wird angereichert mit den Stoffwechselprodukten der Fische und mit Hilfe von Biofil-
tern zur DUngung der Pflanzen verwendet. Durch diese Doppelnutzung wird bis zu 50 %
Wasser eingespart. Zudem wird das in der Fischzucht freiwerdende CO; von den Pflanzen
gebunden. Die Zufuhr des Wassers zu den Pflanzen wird Uber ein patentiertes System
gesteuert. Ein Fischcontainer ist ab 25.000 € erhaltlich. Am 02.06.2012 ging ein solches

System erstmals in Berlin in Betrieb (ECF 2012; SCHNAAS UND FIRLUS 2012). Auch Einzel-
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handelsketten sind auf die Innovation aufmerksam geworden und an einer Kooperation
interessiert, so sind solche Farmen als meterhohe Séaulen auf Supermarktparkplatzen im
Gesprach (DPA 2012).

2.2.2.2  Schrebergarten / Kleingarten

Die Definition von Schrebergérten ist im Bundeskleingartengesetz klar dargelegt. Ein
Kleingarten ist ein Garten, der vom Nutzer fir nicht gewerbliche Zwecke wie Anbau von
Lebensmittel fir den Eigenbedarf oder als Erholungsraum genutzt wird. Zudem befindet
sich ein Kleingarten gemeinschaftlich in einer Anlage mit mehreren Garten. Ferner soll ein
Kleingarten nicht gréf3er als 400 gm sein. Auch die Flache der Laube ist beschrankt und
darf maximal 24 gm betragen. Diese darf nicht fir wohnliche Zwecke nutzbar sein. Die
Pacht fur den Kleingarten darf zudem nicht mehr als das Vierfache des im jeweiligen Ge-
biet Ublichen Pachtzinses fur gewerblichen Gemise- oder Obstbau betragen (BKleingG,
88 1(1), 3,5 (1)).

Um einen Kleingarten zu pachten ist oft eine Mitgliedschaft im Verein Voraussetzung. Die
Kleingarten haben somit einen hohen Organisationsgrad (STIERAND 2008, S. 79). In
Deutschland sind rund 5 Millionen Kleingartner in einer Million Kleingarten aktiv. Diese
Kleingarten sind in 15.000 Kleingartenvereinen organisiert. Der Dachverband dieser Ver-
eine ist der Bundesverband Deutscher Gartenfreunde e.V. (BDG 2012). Schrebergarten
stellen einen Grenzfall des Urban Gardening dar und werden unterschiedlich eingeordnet.
Die klassische Form der Schrebergéarten mit all ihren Regeln und Verpflichtungen wird
nach MULLER (2012) nicht zum Urban Gardening gezahlt, jedoch verédndert diese Bewe-
gung den Blickwinkel auf die Betreiber der Schrebergarten weg vom kleinbirgerlich ,Spie-
RBigem*“ und zieht damit die Schrebergarten in den Trend mit ein (vgl. RASPER 2012b). Nach
MULLER (2012) gehoren die klassischen Schrebergarten nicht zum Urban Gardening, so-

lange sie sich von der Stadt abschotten und nicht im Dialog mit selbiger stehen.

2.2.2.3  Urban Gardening

Der Trend ,Urban Gardening* kommt aus den USA und hat sich in vielen Stadten Europas
etabliert. Die Gemeinschaftsgérten gibt es in den USA zwar schon seit den 70er Jahren,
der regelrechte Hype um Urban Gardening wurde aber erst vor wenigen Jahren durch das
Guerilla Gardening ausgelost, da diese illegalen Aktionen besonders viel Aufmerksamkeit
in den Medien erlangt haben (LANGENEGGER 2012, S. 80). Die vielen Projekte des Urban

Gardening sind nur schwer in allgemeingtiltige Raster zu zwangen. Die verschiedenen
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Formen kénnen sich unterscheiden in z.B. raumlicher Lage, Organisationsform oder Moti-
vation. Gemein ist vielen Projekten eine 6kologische Produktionsweise. MULLER (2011a, S.
31) beschreibt die Garten der Urban Gardening Bewegung als politisch. Zentrale Charak-
teristika sind Partizipation und/oder Gemeinschaftsorientierung. Zu den verschiedenen
Formen des Urban Gardening z&ahlen die Unterstromungen Guerilla Gardening, verschie-
dene Modelle von Gemeinschaftsgarten/Nachbarschaftsgéarten, Dachgarten aller Art, Ge-
museselbsterntegarten und weitere Formen (siehe Tabelle 1). In der Praxis findet man
haufig Mischformen. Die Garten haben nicht zwangslaufig feste Konturen, sondern bleiben
durch standige Wechselwirkungen mit der Umgebung veranderbar und kénnen im Laufe
der Zeit auch die Form wechseln. Bekanntes Beispiel hierfir ist der Garten ,Rosa Rot" in
Berlin. Aus einer Landbesetzung durch Guerilla Gardener entwickelte sich ein legalisierter
Gemeinschaftsgarten, der schon viele Jahre existiert.

Tabelle 1: Formen und Beispiele des Urban Gardening

Formen Beschreibung / Eigenschaften Beispiele
e Unerlaubte Kultivierung und Besetzung von Brach- | ¢  Green Guerillas" (New
flachen Yorker Kunstler- und Akti-
e Vielfaltige Motivationen der Akteure, aber immer vistengruppe der 70er)
politisch gepréagt e ,Rosa Rot", Berlin (inzwi-
Guerilla e Unterstrémung des Urban Gardening schen legalisierter Nach-
Gardening barschaftgarten)

e Saatbomben (aus Lehm,
Kompost, Wasser, Sa-
men) zum Bewurf von

Brachfléachen
e Begriinung von Flachdachern e Hangende Garten in Ba-
e Zunehmend auch in Gartenform genutzt bylon (600 v. Chr.)
e Nutzer: Schulen, Unternehmen, Gemeinschafts- e Grinanlagen auf Wolken-
gartner kratzern in Chicago, Bue-
nos Aires, Tokio u.a.
Dachgarten e Garten aller Art auf dem
Dach: Nachbarschaftsgar-
ten, Firmengarten etc.
e Gebaudeintegrierte Land-
wirtschaft (z.B. ZFarm)
e Uberbegriff aller Formen gemeinschaftlichen Gart- | ¢  Nachbarschaftsgarten
ners o Kiezgarten
e Gemeinschaftlich geschaffene und betriebene e Quartiergarten
Gemein- Garten e Generationengarten
schaftsgarten e Freiwilliger Zusammenschluss von Privatpersonen | e Birgergarten
e Fir die Offentlichkeit (teilweise) frei zugénglich e Interkulturelle Garten u.a.
e Unterschiedliche Organisationformen (Verein,
gGmbH)
e Verbraucher-Erzeuger-Gemeinschaft e ,Gartnerhof Entrup“
Community e Garantierte Abnahme der von Landwirten produ- e Abo-(Bio)-Kisten (gilt fiir
Supported zierten Produkte gegen jahrliches Entgelt Zuordnung in USA, nicht
Agriculture e Abnahme durch bestimmte Gruppe (Privatperso- in Europa)
(CSA) nen)

e Vermarktung spielt untergeordnete Rolle
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Formen (Forts.) | Beschreibung / Eigenschaften Beispiele
e Stadtnahe Ackerflachen, die in Parzellen eingeteilt | ¢ ,Meine Ernte” (Gemuse-
an Privatpersonen vermietet werden selbsterntegarten in 16
e Bodenbearbeitung und Einsaat verschiedener deutschen Stadten)
Pflanzen durch Landwirt (ggfs. Bereitstellung von
Selbsternte- Geréatschaften, Wasser)
garten o Mieter Gibernimmt Pflege und Ernte
e Beratung durch Landwirt
e Vermietung begrenzt auf eine Saison
e Kein Anbau von Dauerkulturpflanzen und Obst-
baumen mdéglich
e Garten, in denen Wissen vermittelt werden soll e Kinderbauernhofe
(teils Angebot von Kursen und Workshops) e Garten von Schulen oder
Lern- und e Haufig vor allem fir Kinder angeboten Kin_derg‘cir_ten
Schulgarten . ,,Prlr)zessmnengarten“,
Berlin (unterstitzt Schulen
im Wissenserwerb tiber
mobile Géarten)
e Bienenhaltung in der Stadt e Hauseigener Honig vom
e Unterstutzung durch zahlreiche Initiativen, die Dach des ,Pullmann-
Stadtimker Fuhrungen, Veranstaltungen und Kurse fir Anfén- Hotel“, KoIn
ger anbieten oder bei der Standortsuche helfen e Initiative ,Berlin summt*
e Initiative , Stadtimker.de"
e Anbau in Kisten, Sacken oder anderen mobilen e Garten bei Zwischennut-
GefalRen zung
Mobile Hoch- e Standortverlagerungen maoglich
beete / Kisten e Option bei ungeeigneten, kontaminierten oder
nicht vorhandenen Bdden
e Problem: Wasserversorgung

2.2.3 Madglichkeiten des Urban Gardening

Urban Gardening befindet sich in Deutschland noch in der Versuchsphase des Diffusions-
prozess. Das gilt z.B. fur die vielen technischen Innovationen gebaudeintegrierter Syste-
me, die derzeit im Rahmen des Projekts Zfarm (ZALF 2011; ZALF 2012a; ZALF 2012b)
erforscht werden. Vergleicht man die Entwicklung mit anderen Landern wie den USA, wo
sich Mieter mit Lebensmitteln vom Dach versorgen oder Hotels Produkte von ihren Dach-
garten im Restaurant verarbeiten, scheint eine analoge Entwicklung auch in Deutschland
maoglich. Eine hohere Integration der kleinrAumigen Lebensmittelproduktion in nachhaltige
Lebensstile ist denkbar, es wird jedoch nicht jede Innovation aus dem Ausland in Deutsch-
land Ful3 fassen kdnnen. Ob zum Beispiel die neueste Idee aus Japan, im Container Uber
10.000 Salatkdpfe pro Jahr fur die GrolR3gastronomie zu produzieren, in Deutschland Zu-
spruch findet, ist nicht absehbar (WALDT 2012).

Urban Gardening stof3t auch im Lebensmitteleinzelhandel auf Interesse. Weltweit erst-
malig wurden auf dem Dach der Supermarktkette Budgens in London das Projekt ,Food
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from the sky* initiiert. Auf dem Dach wird Gemitise und Obst angebaut und direkt im Laden
darunter verkauft. Die Dachflache ist auch fir Kunden zuganglich und soll laut des Super-
marktbetreibers als ein Ort der Begegnung genutzt werden. Die Supermarktkette kann so
mit einer geringen CO, -Bilanz werben, schafft einen erlebnisorientierten Ort flr ihre Kun-
den und sichert sich durch dieses Alleinstellungsmerkmale Marktvorteile (0.V. 2012c). Ein
weiteres Beispiel wird derzeit in der niederlandischen Metropolregion Randstad mit dem
.Park Supermarkt* entwickelt (WeBSTER 2011). Auf 4 ha soll ein moderner Supermarkt Le-
bensmittel an einem Ort anbauen und verkaufen. Modelle dieser Art sind auch fur
Deutschland denkbar. Nur in wenigen anderen Landern auf der Welt ist der Lebensmittel-
einzelhandel so umkampft wie in der Bundesrepublik (ZUHLSDORF / SPILLER 2012a, S. 11).
Deswegen besteht immer ein Bedurfnis nach neuen Marketingideen und Marktnischen.
Regionalitat ist im deutschen Lebensmitteleinzelhandel bereits ein fester Bestandteil und
kénnte so einen weiteren Gipfel durch das Angebot von ,superregionalen“ Produkten er-

klimmen.

Urban Gardening findet bei der Bevolkerung zunehmend Akzeptanz und geht mit zentra-
len Themen vieler Foodtrends einher. Die modernen Garten helfen den komplexen Begriff
.Nachhaltigkeit” fur die Verbraucher verstandlich, greifbar und attraktiver zu machen (ANE
2012, S. 2). Konkret hat der Verbraucher, der zum Urban Gardener wird, die Chance, die
hochst moégliche Informationsdichte Uber die Lebensmittel in Bezug auf Regionalitat, Bio
und Nachhaltigkeit zu erhalten und sich ohne Zwischenschaltung von kennzeichnenden
Siegeln zu orientieren. Die Lebensmittelproduktion innerhalb der stadtischen Garten ist
auRerst transparent und vermittelt den oft verwirrten Verbrauchern Sicherheit. Weiter bie-
tet Urban Gardening Menschen, die keinen Zugang zu den teureren regionalen und 6kolo-
gischen Lebensmitteln aus finanziellen Griinden haben, die Moéglichkeit selbst 6kologisch
anzubauen (MULLER 2012).

Momentan pflanzen die Anhanger der Urban Gardening Bewegung in Deutschland eigene
Lebensmittel nicht aus einer Mangelsituation an, sondern aus anderen Grinden. Dies
kénnte sich &ndern, wenn sich die Rahmenbedingungen grundlegend andern. Das knap-
per werdende Ol, Weltbevélkerungswachstum, Flachenverknappung und immer schwer-
wiegenderen Folgen des Klimawandels (siehe aktuell Trockenheit in den USA) sind solche
wandelnden Rahmenbedingungen (MULLER 2011, S. 24). Die weltweite Wirtschaftskrise
macht die Situation zusatzlich instabiler. Max Otte (2012), prominenter Volkswirtschaftler,
bekannte innerhalb eines Vortrags, seinen Gemusegarten vorsichtshalber erweitert zu ha-
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ben. Auch wenn die Krisenszenarien sich nicht bewahrheiten missen, werden die Le-
bensmittel durch die Erschopfung fossiler Energietrager absehbar teurer werden. Sub-

sistenz kbnnte somit wieder eine wichtigere Rolle, auch in Deutschland, einnehmen.

2.2.4 Grenzen des Urban Gardening

Die landwirtschaftlich nutzbare Flache ist in den Stadten begrenzt. Dass urbane Landwirt-
schaft in Zukunft eine breite Lieferbasis fur die Geschéafte in der Stadt stellt, gilt unter
Fachleuten als unrealistisch (DPA 2012). Urbane Landwirtschaft konnte jedoch eine gute
Erganzung zur ruralen Landwirtschaft sein, zumal der Standortfaktor die gewlnschte Ver-
braucherndhe und damit Vermarktungsvorteile bringt. Die Mdglichkeiten von Urban Gar-
dening sind in Deutschland jedoch nicht tberall gleich. Das ist durch die verfiigbare Flache
bedingt. In schrumpfenden Stadtteilen ist das Flachenangebot, das potentiell fir Urban
Gardening zu Verfigung steht, gro3er, als in blihenden Stadtteilen. Auch stadtspezifisch
gibt es Unterschiede; Stadte, in denen Gentrifizierungsprozesse bereits weitestgehend
abgeschlossen sind, wie Miinchen, Hamburg und zunehmend auch Berlin, bieten weniger
Flachenpotential (BBSR 2012, S.58f). Urban Gardening steigert aul3erdem oft den Wert
der urbanen Flachen und erzielt daher eine nicht gewollte Wirkung. Durch die Grinflachen
werden die Preise der Grundsticke erhoéht. Der Raum wird fur die Menschen noch weni-

ger zugéanglich (ReynoLDs 2012, S.37).

Ein weiterer Aspekt, der auf Urban Gardening bremsend wirken kdnnte, ist die Saisonalitat
der produzierten Produkte. Saisonalitat ist im Angebot des deutschen Lebensmittelhandels
keine beschrankende Gréfe mehr. Verbraucher sind ein ganzjahrig verfigbares Waren-
angebot gewodhnt. Die Beteiligung an Community Supported Agriculture (CSA), Selbstern-
tegarten oder andere Urban Gardening Formen, bedeutet aber jahreszeitlich bedingte Ein-
schrankungen. Die Landwirte sind zwar bemiht, eine grol3tmdgliche Vielfalt an pflanzli-
chen Erzeugnissen anzubieten, doch auch sie kénnen in den kalteren Monaten nur gut
lagerbare Produkte, z.B. Kartoffeln, anbieten, denn umfangreiche Kihlungsverfahren wie
sie in Deutschland utblich und mdglich sind, wirden der Idee einer klimafreundlichen Le-
bensmittelproduktion, die Urban Gardening vertritt, widersprechen. Langfristig eine Be-
schrankung des gewohnten Lebensstils auf sich zu nehmen, bedarf eines gewissen
Durchhaltevermégens. Die eigene Lebensmittelproduktion ist auRerdem arbeitsaufwandig.
Das derzeit medienwirksame und hippe Thema Urban Gardening wird sich als Trend er-
schopfen. Menschen ohne wirkliche innere Uberzeugung werden dann wohl aufgeben.
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Ein Problem stellt auch die Schadstoffbelastung bei der Lebensmittelproduktion in der
Stadt dar. Kontaminierte Boden und die Anreicherung von Schadstoffen aus der Luft in
den Pflanzen summieren sich. Der kontaminierte Boden kann bis zu einem gewissen Grad
unter der Beriicksichtigung der Faktoren Kosten und Arbeitsaufwand ausgetauscht wer-
den. Jedoch lassen sich die Schadstoffe aus der Atmosphare weit weniger kontrollieren.
Eine kirzlich erschienene Studie von Studierenden an der Technischen Universitat Berlin
(TU Berlin 2012) ergab, dass an Uber der Halfte der 24 untersuchten Standorte die er-
zeugten Produkte einen weitaus hoheren Wert an Schadstoffen aufwiesen, als die Produk-
te aus dem Supermarkt. Bei manchen befand sich der Wert sogar knapp unter dem er-
laubten Grenzwert. Zwar kann die Schadstoffbelastung aus der Luft durch eine Schicht
Rindenmulch oder gentigend groRem Abstand zum Verkehr verringert werden, jedoch
stellt sich die Frage, ob Rindenmulch wirksam genug und ob gentigend verkehrsferne Orte
fur Garten gefunden werden kénnen (KuLms 2012). Das Image der gesunden Lebensmittel
der urbanen Garten bekommt durch die Studie erste Kratzer. Sollten weitere Forschungs-
ergebnisse Ahnliches besagen, konnte dies die Abkehr einer breiten Masse der Akteure
bedeuten und die Absatzmdglichkeiten der Produkte enorm senken.

2.3 Regionale Lebensmittel im Handel

Karen Heinze und Beate Gebhardt

Fur Verbraucher ist die regionale Herkunft von Produkten ein wichtiges Entscheidungskri-
terium insbesondere beim Einkauf von Lebensmitteln. Dies haben Studien in der Vergan-
genheit wiederholt gezeigt, so u. a. die Nestlé-Studien aus den Jahren 2009 und 2011
(NESTLE 2009; NESTLE 2011). Nach einer Forsa-Umfrage im Auftrag des Bundesministe-
riums fur Erndhrung, Landwirtschaft und Verbraucherschutz (BMELV) ist die regionale
Herkunft eine fur 81 Prozent der Verbraucher wichtige oder sehr wichtige Angabe beim
Lebensmitteleinkauf (BMELV 2011). Regionalitdt erachten Verbraucher als weit wichtiger
als die Themen Bio (z.B. in YouGovPsycHoNoMics 2009), Nachhaltigkeit oder Fairer Han-
del. Die Regionalitat von Nahrungs- und Genussmitteln besitzt jedoch nicht nur fir Ver-
braucher grundsatzliche Bedeutung, sondern stellt insbesondere auch fur Handel und Er-
zeuger einen langfristigen Trend dar (TASTE 2011, S. 6 f.).

Problematisch in diesem Zusammenhang ist, dass die Bezeichnung als regionales Le-

bensmittel nicht gesetzlich geschuitzt ist (VERBRAUCHERZENTRALEN UND VERBRAUCHERZENT-
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RALE BUNDESVERBAND 2010, S. 2 f., 0.V. 2011), wie dies bei biologischen bzw. 6kologi-
schen Produkten der Fall ist; ja es existiert nicht einmal eine allgemein anerkannte Defini-
tion. Jedoch wirden gerade die Konsumenten einen zertifizierten Standard, etwa in Form
eines Regionalitatssiegels begrufRen (TASTE 2011, S. 37). Ein Gutachten zur Erarbeitung
von Kriterien fur eine Regionalkennzeichnung wurde vom BMELYV in Auftrag gegeben und
veroffentlicht (FIBL / MGH GUTES Aus HESSEN 2012); eine Bewertung hinsichtlich Realisie-
rungsméglichkeiten® und rechtlicher Vorgaben steht allerdings noch aus (BMELV 2012b).
Dabei sieht das Konzept nicht die Etablierung eines Siegels im engeren Sinne vor, son-
dern sucht dem Verbraucher zu vermitteln, ,wieviel Regionalitat tatsachlich hinter den re-

gionalen Kennzeichnungen steckt” (0.V. 2012d, S. 21).

Um die Vielschichtigkeit der Problematik zu verdeutlichen, wird im Folgenden zunachst
das Begriffsverstandnis von Region (Kapitel 2.3.1) und regionalen Lebensmitteln (Kapitel
2.3.2) dargestellt. Dabei werden zum einen Befunde aus der Literatur sowie Definitionen
der Praxis herangezogen, zum anderen werden die Auffassungen der Konsumenten von

Regionalitat in Kapitel 2.3.3 benannt.

2.3.1 Definition Region

Definitions- und Abgrenzungsprobleme sind in der vielfaltigen Verwendung des Begriffs
Region begrindet, so wird er nicht nur umgangssprachlich gebraucht, sondern auch von
unterschiedlichen wissenschaftlichen Disziplinen genutzt (KoGL / TiETZE 2010, S. 9; um-
fassend bei WEICHHART 1996 und BLOTEVOGEL 1996).

Allgemein kénnen Kriterien fur die Abgrenzung von Regionen an naturrdumliche, kultur-
historische, 6konomische oder politisch-administrative Gesichtspunkte geknlpft werden;
dabei ist die Region ein durch unterschiedliche Eigenschaften gepragtes Gebiet, das je-
doch ein einheitliches Gesamtbild aufweist und gegentber anderen Regionen zu unter-
scheiden ist (BRATL 1996, S. 12, zit. in HAUSLADEN 2001, S. 4). Tabelle 2 gibt einen Uber-
blick der Kriterien, die fir die Abgrenzung und Definition des Regionsbegriffes relevant
sind. Dabei kdnnen die als Regionen zusammengefuhrte Cluster grundsatzlich sehr unter-
schiedliche geographische Dimensionen aufweisen (LEITow 2005, S. 26).

So wird derzeit bspw. diskutiert, ob eine Einbeziehung aller Produktionsstufen der Landwirtschaft konse-
guenterweise notwendig oder letztlich nicht realisierbar ist (vgl. beispielhaft BUNDESVERBAND DER REGIO-
NALBEWEGUNG 2012 bzw. FIBL / MGH GUTES AUS HESSEN 2012, S. 103).
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Tabelle 2: Kriterien zur Definition und Abgrenzung von Regionen

Abgrenzungsmerkmale Beispiele
Naturliche Merkmale (Entstehung, Boden, Klima, e Rhon
Gewasserverlauf) e Schwarzwald
o Neckartal
Historie e Baden und Schwaben
Kultur e Schwabische Kiche
Schwaébischer Dialekt
Wirtschaftliche Vernetzung ¢ ,Region Stuttgart"
Politisch-administrative Gliederung e Stadt Stuttgart
e Bundesland Baden-
Wirttemberg
¢ Bundesrepublik Deutschland
Verkehrsgeltung des Begriffs bei Verbrauchern e Heimat
o Regionalbewusstsein

Quelle: Eigene Zusammenstellung in Anlehnung an ScHADE / LIEDTKE 2000, S. 101

Nach politisch-administrativen Kriterien abgrenzbare Regionen sind beispielsweise die
Bundeslander (groRraumig) oder Landkreise (kleinraumig) (BAYERISCHES STAATSMINISTE-
RIUM FUR ERNAHRUNG 1999, S. 5, zit. in DORANDT 2005, S. 7). Die sich Uber drei Bundes-
lander erstreckende Rhdn (DORANDT 2005, S. 3) oder der Schwarzwald sind Beispiele fur
die naturrdumliche Abgrenzung, welche sich auf eine einheitliche Landschaft bezieht und
sich haufig an touristischen Landesteilen orientiert (STOCKEBRAND / SPILLER 2009, S. 14).
Von Bedeutung kann ebenfalls das Regionalbewusstsein sein, welches das ,,Zusammen-
gehorigkeitsgefuhl der Bevolkerung einer Region® (LESER ET AL. 1995, S. 134) beschreibt
und auf historischen und kulturellen Unterschieden gegentiber anderen Teilraumen beruht
(HENSCHE 2000, S. 57). BALLING (2000, S. 31) geht weiter und bezeichnet Regionalbe-
wusstsein uberspitzt als Regionalismus, welcher einhergeht mit einer gesteigerten Beach-
tung der entsprechenden regionalen Herkunft sowie der Beachtung der Herkunft allge-
mein. Eng verbunden mit dem Regionalbewusstsein ist die Identifikation der in einem Ge-
biet lebenden Menschen mit dieser Region (BLOTEVOGEL 1996, S. 59 f.; WEICHHART 1996,
S. 37f), eine Region ist dann als der Erfahrungs- und Handlungsraum der Menschen zu
verstehen (HEINTEL 1996, S. 5 sowie LoTz / NiscHwITZ 1998, S. 3), in diesem Sinne gehort
zu einer Region, was sich ihr zugehorig fuhlt (Lotz 2001, S. 4, zit. in CzecH et al. 2002, S.
10). Daruber hinaus kann die Region als Heimat aufgefasst werden, mit welcher sich
Menschen besonders verbunden fuhlen und Vertrautheit empfinden (DORANDT 2005, S. 8).
Als Resultat einer empirischen Befragung sieht ScHILLING (1995) die Region als eine in
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einer Individualisierungsgesellschaft notwendige Projektionsflache fur ,Heimatideale und

Idealheimaten” (SCHILLING 1995, S. 148), weniger als Identifikationsraum an sich.

ERMANN (2005) gliedert die verschiedenen bestehenden Ansétze zum einen nach der An-
zahl der Wirtschaftssubjekte, fur die eine Regionsbezeichnung Gultigkeit besitzt, in kollek-
tivistische und individualistische Regionsdefinitionen. Zum anderen handelt es sich bei der
intersubjektiven Nachvollziehbarkeit der Regionsabgrenzung um objektivistische bzw. sub-
jektivistische Ansatze. Somit erhadlt man vier Regionsdefinitionen (ERMANN 2005, S. 62 ff.),
die in Tabelle 3 kurz beschrieben werden.

Tabelle 3: Regionsdefinitionen

Regionsdefinition

kollektivistisch

Individualistisch

objektivistisch

Ausschnitt der Erdoberflache, defi-
niert durch naturraumliche, admi-
nistrative oder historische Grenzen
oder durch ,wissenschaftliche Re-
gionalisierungen®.

Beispiel:

Aus dem Regierungsbezirk
Mittelfranken

,Das Verortete" und ,das Nahe"“ be-
zogen auf individuelle Marktteilneh-
mer oder Produkte, aber ,Ort* und
.Nahe" intersubjektiv nachvollzieh-
bar.

Beispiel:
Aus dem Umkreis von 50 km
um den Betrieb

Ausschnitt der Erdoberflache mit
kollektivierter Regionsbildung

,Das Bekannte" und ,das Vertraute":
bekannte Produktionszusammen-

hange und die Vertrautheit mit den
Zusammenhangen.

Beispiel:

Direkt vom Erzeuger

subjektivistisch (,regionale Identitat").

Beispiel:
Aus dem Kulturraum Aischgrund

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an ERMANN 2005, S. 64

2.3.2 Definition regionale Lebensmittel

Regionale Lebensmittel nur als Lebensmittel aus einem bestimmten Gebiet zu bezeich-
nen, greift anhand der Breite der benannten moglichen Ansatzpunkte fur eine Definition
des Regionsbegriffs zu kurz (DORANDT 2005, S. 8). Jedoch ist die geographische Herkunft
wesentlicher Bezug zur Definition regionaler Lebensmittel (DORANDT 2005, S. 9). Dies
zeigt sich in folgenden, beispielhaft aufgefihrten Begriffsbestimmungen verschiedener

Studien und Ver6ffentlichungen:

Eine weit gefasste Definition von ERMANN (2005) bezeichnet ein Produkt als regional,

,wenn es bestimmte Kriterien der Qualitat, der Transparenz, der Anforderungen an Um-
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welt- und Sozialvertraglichkeit sowie der Identitat und Verbundenheit mit der Herstellungs-

region und den Akteuren erfillt* (ERMANN 2005, zit. in KOGL/ TIETZE 2010, S. 9).

DoRrRANDT (2005) lasst in den fur ihre Untersuchung festgelegten Begriff des regionalen
Lebensmittels zwei Bedeutungsebenen einflieRen; tGber den rdumlichen Gesichtspunkt
hinausgehend werden inhaltliche Uberlegungen zu wirtschafts-, sozial- und umweltpoliti-
schen Aspekten einbezogen. Sie versteht unter einem regionalen Lebensmittel ein Pro-
dukt, welches in einer Region erzeugt, verarbeitet und verkauft wird, was die rdumliche
Perspektive um eine wirtschafts- und sozialpolitische (Wertschopfung in derselben Regi-
on) sowie eine umweltpolitische Seite (kurze Transportwege) erweitert. Im Falle von aus
unterschiedlichen Rohstoffen bestehenden Lebensmitteln muss mehr als die Halfte der
gesamten Rohstoffe aus der Region stammen, damit das Produkt noch regionaler Her-
kunft ist. Die Region selbst wird in drei Stufen definiert. Die Kernregion umfasst ein Gebiet
bis zu 10 Kilometer um den Wohnort des Verbrauchers, die Umfeldregion oder Direktver-
markterzone liegt in einem 30-Kilometer-Umkreis um diese Kernregion herum. Eine zweite
weitergefasste Umfeldregion ist das jeweilige Bundesland, welches als Uberregionale
Vermarktungszone betrachtet wird (DORANDT 2005, S. 10 f.).

Auf den Aspekt der Erzeugung fokussierend definieren WIRTHGEN / SCHMIDT (1999) sowie
WIRTHGEN ET AL. (1999, S. 245) ein regional erzeugtes Produkt als ein in einer bestimmten
Region — bei WIRTHGEN / SCHMIDT (1999, S. 68) genauer in einem Umkreis von etwa 50 bis
70 Kilometern um den Wohnort bzw. den Betrieb des Befragten — von Landwirten, Ernéh-
rungsindustrie oder Handwerk hergestelltes Produkt; dabei kann es sich auch um eine

Spezialitat handeln.

Eine weitergehende, u. a. von HENSCHE (1999) vertretene Sichtweise charakterisiert regio-
nale Produkte als ,Erzeugnisse mit geographischer Herkunftsidentitat® (HENSCHE 1999, S.
12), die fur Qualitat stehen und sich traditionell in Regionen mit positivem Image entwickelt
haben; haufig handelt es sich dabei um Spezialitdten. Regionalitat bezieht sich vorwie-
gend auf den Standort der Verarbeitung, kann aber auch auf die Herkunft der Rohwaren
bezogen sein. Nach HENSCHE (1995, zit. in THIEDIG 1996, S. 8) lasst sich jedoch weder die
Region, noch das zentrale Merkmal, an welchem die regionale ldentitat eines Produktes

festzumachen ist, allgemeingultig definieren.

Bei der Definition von Herkunft wird von HAUSER (1994, S. 2) in eine geographische und

eine produktionsorientierte Betrachtungsweise unterschieden. Wahrend sich die produkti-
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onsorientierte Herkunft auf die Art und Weise der Nahrungsmittelerzeugung bezieht, ist
unter der geographischen ein bestimmtes Land, eine Stadt oder Region innerhalb eines
Landes, wo sich der Ort der Erzeugung befindet, zu verstehen. Betrachtet wird in der Un-
tersuchung die geographische Herkunft, also das Gebiet, in dem ein Produkt hergestellt
oder verarbeitet wurde, konkret das Bundesland Nordrhein-Westfalen. Regionale Herkunft
meint in diesem Zusammenhang die Herkunft der Lebensmittel aus einzelnen geographi-
schen Gebieten Nordrhein-Westfalens (HAUSER 1994, S. 2; HENSCHE ET AL. 1993, S. 104).

Eine die produktionsorientierte und die geographische Betrachtungsweisen umfassende
Systematisierung zeigt Tabelle 4. Beim geographischen Prinzip wird Regionalitat als eine
physische Distanz interpretiert; die Produktion findet in der Region statt, die Produkte kon-
nen sowohl fir diese Region als auch fur den nationalen sowie internationalen Handel be-
stimmt sein.? Das Wertschépfungsketten-Prinzip unterscheidet zwischen der Bereitstellung
der Rohstoffe und ihrer Verarbeitung zu einem bestimmten Endprodukt, fokussiert somit
auf die einzelnen Produktionsstufen der Wertschopfungskette. Beide Stufen der Produkti-

on kdnnen sowohl in unterschiedlichen als auch in der gleichen Region stattfinden.

Tabelle 4: Unterscheidungsmoéglichkeiten regionaler Produkte

Geographisches Prinzip Prinzip der Wertschopfungskette

Aus der Region - fur die Region Rohware aus der Region

Rohware aus der und Verarbeitung in der

Aus der Region - fur die Nation .
Region

Aus der Region - fir den Export Verarbeitung in der Region

Quelle: THIEDIG 1996, S. 8

Ahnlich in Bezug auf den Aspekt der Herkunft argumentieren SAUTER / MEYER (2003, S.
26). Fur sie zeichnen sich regionale Produkte durch eine fur den Verbraucher erkennbare
Verortung ihrer Herkunft aus. Sie weisen darauf hin, dass bei verarbeiteter Ware zwischen
Erzeugung und Verarbeitung zu unterscheiden ist, was sich insbesondere bei mittlerweile
stark verarbeiteten Lebensmitteln als schwierig erweist. Daher stellen Sauter und Meyer

fest, dass eine strenge, exklusive Regionalitat oftmals nicht moglich sei.

*  Anders zum geographischen Prinzip jedoch K&GL / TIETZE (2010, S. 10): ,Dieser Ansatz schlief3t die voll-

kommene Herstellung und den Konsum eines Produktes in einer Region ein.”
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Neben Erzeugung und Verarbeitung spielt die Vermarktung eines Nahrungsmittels eine
wichtige Rolle im Hinblick auf die regionale Einordnung. Entscheidendes Kriterium beim
Vermarktungskonzept ist der Ziel- oder Absatzmarkt (STOCKEBRAND / SPILLER 2009, S. 16).
So wird zwischen dem Heimatkonzept und dem Spezialitatenkonzept unterschieden. Beim
Heimatkonzept — auch als ,,Aus der Region - fir die Region“ bezeichnet — stammen nicht
nur die Produkte aus einer bestimmten Region, auch die Nachfrage bzw. der Absatz der
Produkte findet in der gleichen Region statt. Hingegen erfolgt beim Spezialitatenkonzept —
auch ,Aus der Region - fur den Export* bzw. in alle Welt genannt — die Erzeugung und
Verarbeitung in einer Region; wahrend die Vermarktung, sprich der Verkauf und Ver-
brauch tberregional, u. U. sogar global geschieht (BANik 2010, S. 26 f.; SIMONs 2006, S. 4;
SAUTER/ MEYER 2003, S. 27; ZMP 2003, S. 3 f1.).

Ahnliche wie die bereits genannten Kriterien fiir regionale Produkte werden auch vom
Deutscher Verband fur Landschaftspflege (DVL) e. V. genannt (CLAUPEIN 2003, S. 57 f.):

e Herstellung und Verarbeitung geschehen in der Region.

e Vermarktung und Verbrauch spielen sich weitgehend in derselben Region ab.

e Produktionsverfahren, Beschaffenheit der Produkte, Transportvorgéange und Wei-
terverwendung orientieren sich am Ziel, Ressourcenverbrauch und Umweltbelas-
tung zu minimieren. Okologische Produktkriterien stehen gleichrangig neben regio-
nalen Herkunftsmerkmalen.

e Am gesamten Produktionszyklus sind Arbeitskréfte aus der Region beteiligt.

e Der Ertrag aus dem Wirtschaftsprozess wird nicht in andere Regionen exportiert,

sondern verbleibt in der Region.

Wahrend in der Literatur die Definition der Regionalitat vergleichsweise selten tber eine
Kilometerangabe erfolgt, greifen Lebensmittelunternehmen oder Regionalvermarktungsini-
tiativen in der Regel auf eine solche Distanzangabe zurtick (vgl. FIBL / MGH GUTES AUS
HESSEN 2012, S.15). So darf das Fleisch fur die Marke ,VonHier” der Feneberg Lebensmit-
tel GmbH nur aus kontrollierter 6kologischer Aufzucht aus einem Umkreis von 100 Kilome-
tern® um Kempten/Allgau, dem Firmensitz, stammen (FENEBERG 0.J.; WANNEMACHER /
KUHNERT 2009, S. 23). Das Regionalitatskonzept der Edeka Minden-Hannover sieht vor,
dass Produkte, die in einem Umkreis von 30 Kilometern um den jeweiligen Markt produ-
ziert werden, das Label ,Bestes aus unserer Region® tragen. Fur die aus einem grof3eren

®>  Vormals lag die Kilometerbegrenzung noch bei 70 km, vgl. dazu JASPER (1997, S. 307).
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Radius stammenden Produkte lautet die Empfehlung, sie nach Naturraumen, Regionen
oder Bundeslandern zu kennzeichnen, bspw. ,Bestes aus der Altmark® oder ,Bestes aus
Niedersachsen® (JANscH 2011). Bei den im Rahmen des Gutachtens ,Ansatzpunkte fr
eine regionale Nahrungsmittelversorgung* betrachteten Initiativen und Projekten liegen die
Entfernungen zwischen 25 Kilometern und 150 Kilometern (CzecH et al. 2002, S. 12 f.).

Letztlich fehlt jedoch sowohl in der Wissenschaft als auch in der Praxis eine allgemeinguil-
tige Definition regionaler Lebensmittel ebenso wie des Regionsbegriffes (Kogl / TIETZE
2010, S. 10; WANNEMACHER / KUHNERT 2009, S. 22).

2.3.3 Verbraucherverstandnis von Region bzw. Regionalitat

Die Verbraucher selbst verstehen unter der eigenen Region weniger ein grof3flachiges
Gebiet wie etwa Nord- oder Suddeutschland. Vielmehr verbinden sie damit Gberwiegend
das eigene Bundesland (ca. 40 Prozent). Etwa zu gleichen Teilen steht die eigene Stadt
oder ein Naturraum fur die eigene Heimatregion (etwa 16 bzw. 14 Prozent) (ZMP 2003).
Dabei wurden in der durch die Centrale Marketing-Gesellschaft der deutschen Agrarwirt-
schaft mbH (CMA) und die Zentrale Markt- und Preisberichtsstelle fir Erzeugnisse der
Land-, Forst- und Ernahrungswirtschaft GmbH (ZMP) beauftragten Studie Unterschiede in
der Regionsdefinition zwischen den Bundeslandern festgestellt. Bewohner Norddeutsch-
lands geben eben dies als ihre Region an, verweisen also eher auf eine grol3rdumige
geographische Einheit. Hingegen definieren sich die Bewohner der neuen Bundeslander
am starksten tber ihr eigenes Bundesland. Gut 27 Prozent der Befragten in Bayern gren-
zen ihre Heimat Uber naturrdumliche Einheiten ab (ZMP 2003, S. 8 f.; DEMMELER 2008, S.
8 ff.).

In der Erhebung zum Siuddeutschen Verbrauchermonitor (Studienteil Bayern) hingegen
gaben 43 Prozent der Befragten an, dass fur sie Lebensmittel aus Bayern stammen mis-
sen, damit sie sie als regional bezeichnen (GfK SE 2010). Der Regierungsbezirk oder der
Landkreis bzw. die eigene Stadt bedeutet flr 17 bzw. 16 Prozent die eigene Region; Siud-
deutschland ist dies nur noch fir 9 Prozent. Von lediglich noch 5 Prozent wurden ver-

gleichsweise kleine Gebiete wie der Bayerische Wald oder das Allgau genannt.

Wird eine Region durch die Verbraucher selbst — wenn auch z. T. mittelbar — Giber Distan-

zen abgegrenzt, so liegen die meisten der Angaben im Bereich von 20 bis 50 Kilometern;
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mehr als die Halfte der von DEMMLER (2008, S.10) Befragten nennen einen Umkreis von

ca. 50 Kilometern.®

In einer aktuellen DLG-Studie verbinden mit dem Begriff der Regionalitdt nahezu alle Be-
fragten Produkte aus der eigenen Region (TASTE 2011, S. 50 ff.). Daher gibt es diesbeziig-
lich auch kaum Unterschiede zwischen den verschiedenen untersuchten Regionen oder
den sozialen Schichten. Das Thema Regionalitat ist insgesamt in der Gesellschaft weit
verbreitet; in Bezug auf die Bekanntheit gibt es ebenfalls nur minimale regionale Unter-
schiede. Die Bekanntheit ist hoher beim oberen und mittleren sozialen Milieu. Verglichen
mit den anderen beiden Schichten ist fir das obere Milieu die eigene Region kleiner, sie
umfasst den GrofRraum der eigenen Stadt. Die Mitglieder des mittleren und unteren sozia-
len Milieus definieren eher das Bundesland als ihre Region. Das Bundesland geben eben-
falls die aus der Region Ost stammenden Befragten als Referenzgrof3e an, wahrend es
bei den Ubrigen befragten Regionen, insbesondere dem Siden und der Mitte Deutsch-

lands, der GroRraum um die eigene Stadt ist, der den Regionalitatsbegriff pragt.

Die Fragestellung in der Untersuchung lautete: ,Wie wirden Sie ,lhre Region' abgrenzen? Als Antwort-
maglichkeiten waren vorgegeben: Gemeinde, Landkreis, <50 km, Naturraum, Regierungsbezirk, 50-
100 km, Bundesland, andere; wobei der Naturraum der Untersuchungsregion in etwa einem Umkreis von
50 km entspricht; vgl. dazu die Erlauterungen in DEMMELER (2008, S. 9).
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3 Bedeutung von Lebensmitteln regionaler Herkunft ftr ur-
bane Verbraucher in Baden-Wiurttemberg

Beate Gebhardt

Die Wahrnehmung und Bedeutung von regionalen Lebensmitteln fir Verbraucher aus Ba-
den-Wiurttemberg wurden im Jahr 2011 im Rahmen einer jahrlich durchgefihrten Studie
(MBW 2011) im Auftrag der MBW — Marketinggesellschaft Baden-Wurttemberg ermittelt.
Dies basiert auf der festgestellten fehlenden Aktualitdt und Genauigkeit von Studien hierzu
im Untersuchungsraum Baden-Wirttemberg, vor allem mit Blick auf die Vorstellungen un-
ter welchen Voraussetzungen fur Verbraucher Lebensmittel von ,regionaler Herkunft* sind.
Die Fragen hierfir wurden vom Lehrstuhl fir Agrarmarkte und Agrarmarketing der Univer-
sitdt Hohenheim entwickelt und als Zusatzfragen in das Monitoring aufgenommen. Im Fo-
kus der Fragestellung lagen das in Kilometer gefasste objektivierte Verbraucherver-
standnis von Region (vgl. ERMANN 2005, S.64) sowie eine offene Herangehensweise bei
der Frage, wann Lebensmittel fir Verbraucher aus regionaler Herkunft sind. Die aus die-
ser Studie vorliegenden reprasentativen Daten werden fur die nachfolgende Analyse in
verschiedene Ortsgréf3en kategorisiert und bieten somit einen Blick auf die Vorstellungen
der Stadtbewohner in Baden-Wirttemberg zum befragten Thema. Insbesondere interes-
siert hier, ob Bewohner von Grof3stadten einen anderen Bezug zu regionalen Lebensmittel
haben, als die Baden-Wurttemberger insgesamt. Nach der methodischen (Kapitel 3.1) und
sozidemografischen Beschreibung der Stichprobe (Kapitel 3.2) werden die Ergebnisse in
Kapitel 3.3 vorgestellt. Hierbei werden die Vorstellungen der urbanen Verbraucher Uber
eine regionale Herkunft im Bezug auf rdumliche Gré3en, Produktgruppen sowie inhaltli-
chen Eigenschaften beschrieben und in Kapitel 3.4 noch einmal zusammengefasst.

3.1 Methodik

Die Studie ,Qualitatszeichen Monitor 2011 wurde in der Zeit von 28. November bis 08.
Dezember 2011 vom Marktforschungsunternehmen ,Marketing Research Office* durchge-
fuhrt. Hierzu wurden mittels einer telefonischen Umfrage 500 in Baden-Wirttemberg le-
bende Personen Uber 18 Jahre befragt, die im Haushalt tberwiegend fur den Einkauf von
Lebensmittel zustandig sind. Die Repréasentativitat der Stichprobe wurde anhand einer
gewichteten Quotierung der Einwohnerzahlen in den vier Regierungsbezirken in Baden-

Wairttemberg, dem Geschlecht, dem Alter sowie der Haushaltsgro3e festgelegt.
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Im Einzelnen sind es funf Fragen dieser Studie zu folgenden Aspekten, deren Ergebnisse

nachfolgend mit dem Fokus auf die Stadtgesellschaft genauer analysiert werden sollen:

e Bedeutung politisch-administrativer Strukturen oder metrischer Gré3en als raumli-
che Grenzen im Verstandnis von Lebensmitteln ,regionaler Herkunft* (2 Fragen);

e Allgemeines Verstandnis von Lebensmitteln ,regionaler Herkunft“ und deren Eigen-
schaften (2 Fragen);

e Produktgruppenbezogene Bedeutung der Produktion und Vermarktung von Le-
bensmitteln in der eigenen Region fur die Kaufentscheidung.

Vier der gestellten Fragen konnten von den Befragten anhand einer 5er Skala oder einer
Kilometerangabe beantwortet werden, darunter eine Frage, die bestimmte Eigenschaften
regionaler Lebensmittel als Kategorien zur Bewertung vorgab. Zum Vergleich hierzu wurde
mittels einer offenen Fragestellung, das spontane Verstandnis der Verbraucher von Le-
bensmittel von regionaler Herkunft erfasst.

Alle Antworten kdbnnen anhand soziodemografischer Angaben und Ortsgrof3en, die eben-
falls erfragt wurden, gruppiert und dann fur die in den Stadten wohnenden Menschen aus-
gewahlt analysiert werden. Die in der Studie erfassten Ortsgrof3en erlaubt jedoch keine
Isolierung der Daten nach einzelnen Stadten. Neben Stuttgart, dem Betrachtungsraum
dieses Arbeitsberichts, fallen daher auch andere Stadte Uber 100.000 Einwohner wie
Heilbronn, Mannheim oder Karlsruhe unter die Kategorie ,Grof3stadt”. Eine weitere Ein-
grenzung anhand des Regierungsbezirks Stuttgart fuhrt zu dem Aggregat der beiden Stad-
te Stuttgart und Heilbronn, in dem eine Gruppe von 33 Befragten abgebildet wird. Im Mit-
telpunkt steht daher die gesamte Kategorie ,Grol3stadt®, die nachfolgenden Ergebnisse

gelten somit fir den urbanen Verbraucher in Baden-Wrttemberg.

3.2 Soziodemografie der Stichprobe

Die soziodemografischen Charakteristika der untersuchten Verbraucher zeigt Tabelle 5. In
dieser Ubersicht werden Alter, Geschlecht, HaushaltsgroRe und Kinderzahl wie auch
Haushaltsnettoeinkommen zum einen fir alle 500 Befragten aus Baden-Wirttemberg und
zum anderen fur die 70 befragten Stadtbewohner, die in Stadten mit einer Ortsgrof3e Uber
100.000 Einwohnern leben (,Gro3stadte”), aufgefihrt.
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Tabelle 5: Soziodemografische Merkmale der Befragten

Baden-Wu rttemberg Uber ?Ozég)%tgg\'tv%hner
Anzahl / Mittelwert % Anzahl / Mittelwert %
Anzahl der Befragten 500 100,0 70 14,0
Alter (Mittelwert) 51,04 51,88
Geschlecht
Manner 119 23,9 26 37,8
Frauen 381 76,1 43 62,2
Berufstatig
ja 322 64,4 41 58,1
nein 178 35,6 29 41,9
HaushaltsgrofRe
1 Person 161 32,2 34 48,2
2 160 32,0 19 27,6
3 79 15,8 10 14,6
4 und mehr 100 20,0 7 9,6
MW 2,24 1,85
Kinder bis 15 Jahre im Haushalt
1 64 12,8 6 8,1
2 51 10,1 3 4.8
3 und mehr 22 4.4 2 2,6
kein Kind 363 72,5 59 84,5
Haushalts-Nettoeinkommen (in Euro)
unter 1000 44 8,7 6 9,1
1000-1499 63 12,5 8 11,4
1500-1999 101 20,1 14 20,2
2000-2499 77 15,3 13 18,5
2500-2999 63 12,6 5 7,0
Uber 3000 97 19,4 17 24,3
k.A. 57 11,4 7 9,4
MW 2.016 2.121

Das mittlere Alter aller Befragten in Baden-Wirttemberg liegt bei 51 Jahren. Diese leben in
einer durchschnittlichen HaushaltsgroRe von 2,24 Personen, wovon der 1-Personen-
haushalt mit 32,2 % und der 2-Personenhaushalt mit 32,0 % gleich stark vertreten sind. In
72,5 % der Haushalte leben keine Kinder unter 15 Jahren. Wenn es sich doch um einen
Familienhaushalt handelt, dann ist vor allem ein Kind vertreten (12,8 % aller befragten
Haushalte), gefolgt von 2 Kindern bei 10,1 % aller Befragten. Fast zwei Drittel der Befrag-
ten (64,4 %) sind berufstatig. Insgesamt haben vor allem Frauen geantwortet (76 %). Sie

sind hauptsachlich fur den Einkauf zustandig. Deren Anteil an Manner in der Studie liegt

bei rund 24 %. Das gemittelte Haushaltsnettoeinkommen betragt 2.016 Euro.
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Abbildung 1: Anteile der befragten Baden-Wurttemberger nach Ortsgroi3e

16,2 %

m Stadte Uber 100.000
Einwohner

Mittelstadte zwischen 20.000
und 100.000 Einwohner

0 Kleinstadte zwischen 5.000
31,.2% und 20.000 Einwohner

landliche Gemeinden unter
5.000 Einwohner
38,8 %

Quelle: Eigene Darstellung anhand der Erhebung ,Qualitatszeichen Monitor 2011“ (MBW 2011)

In der Kategorie ,,GroR3stadte” haben 70 Personen (14 % aller Befragten) geantwortet (vgl.
Abbildung 1), davon stammen 33 Verbraucher aus Stuttgart oder Heilbronn. Die Grol3-
stadter in dieser Studie unterscheiden sich zum Landesdurchschnitt vor allem in einer ge-
ringeren Haushaltsgro3e (durchschnittlich 1,85 Personen) und einem deutlich hdéheren
Anteil kinderloser Haushalte (84,5 %). In Stuttgart-Heilbronn ist die durchschnittliche
Haushaltgré3e mit 1,59 Personen noch geringer. In den landlichen Gemeinden mit weni-
ger als 5.000 Einwohnern fallt dagegen eine HaushaltsgroRe mit durchschnittlich 2,56
Personen und einem grof3eren Anteil an Familien auf (vgl. Anlage 1). Obwohl in den
GroR3stadten des Landes Baden-Wirttemberg die Berufstatigkeit (58,1 %) unter dem Lan-
desschnitt (64,4 %) liegt, verfigen die grol3stadtischen Haushalte tber ein tUberdurch-
schnittlich hohes Haushaltsnettoeinkommen von 2.121 Euro. Die grof3te Gruppe (24,3 %)
in der Grof3stadt verfugt iber mehr als 3.000 Euro monatlich. Der Anteil der fir den Ein-
kauf zustandigen Manner ist in den Grol3stadten ebenfalls Gberdurchschnittlich (37,8 %).

An der Umfrage haben zu 62,2 % Frauen teilgenommen.

3.3 Ergebnisse

Die nachfolgend beschriebenen Ergebnisse zeigen, dass in vielen Aspekten groRe Uber-

einstimmung zwischen der Bevélkerung in den Grof3stadten und dem Landesdurchschnitt
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in Baden-Wirttemberg herrscht: Die regionale Herkunft von Lebensmittel sind fur den
Grol3teil der Bevdlkerung wichtig, fur rund ein Drittel sogar sehr wichtig. Haufig sind es nur
Nuancen, in denen sich die Aussagen der Stadtbevolkerung davon unterscheiden (vgl.
auch Tabellen in Anlage 1). Deutlich wird jedoch, dass die raumlichen Grenzen einer re-
gionalen Herkunft unterschiedlich weit gezogen werden (vgl. Kapitel 3.3.1) und es auch
bei der Betrachtung verschiedener Produktgruppen Unterschiede gibt (vgl. Kapitel 3.3.3).
Die wichtigsten Eigenschaften hingegen, die Lebensmitteln regionaler Herkunft zuge-
schrieben werden (vgl. Kapitel 3.3.2), sind bei allen Verbrauchern in Baden-Wirttemberg

weitestgehend die gleichen.

3.3.1 Raumliche Grenzen im subjektiven Verstandnis von Lebensmitteln regiona-
ler Herkunft

Wie bereits andere Studien gezeigt haben (z.B. TASTE 2011; NesSTLE 2011) ist das eigene
Bundesland eine wichtige Gro3e in der raumlichen Grenzziehung aus Verbrauchersicht.
Die durchschnittliche Zustimmung, dass das eigene Bundesland dem Verstandnis einer
regionalen Herkunft entspricht, variiert dabei in diesen Studien zwischen 25 % (Nestlé
2011) und 50 % (TAsTE 2011). Je sudlicher das Bundesland, desto kleinrAumiger und
heimatbezogener wird diese Begrenzung von den Verbraucher vorgenommen (vgl. TASTE
2011; und auch schon ZMP 2003) und riickt damit enger an den eigenen Grof3raum oder
die Stadtgrenzen der Verbraucher heran. Sollen Verbraucher diese Region tber Distanzen
abgrenzen, so nannten die meisten (z.B. bei DEMMELER 2008, S. 10) einen Umkreis von 50
km. Die Regionalitatskonzepte im Lebensmitteleinzelhandel bauen darauf auf. Sie bieten
entweder Produkte mit dem staatlichen Qualitdtszeichen des jeweiligen Bundeslandes als
regionale Lebensmittel an oder vermarkten diese mit einem eigenen Label, das neben
Kennzeichnungen von Bundeslandern auch auf Entfernungsangaben basiert. Die Distan-
zen variieren dabei von 25 bis 150 km im Umkreis der Betriebe (vgl. FiBL / MGH GUTES AUS
HESSEN 2012, S.15).

Welche raumlichen Grenzen nun Stadtbewohner in Baden-Wirttemberg ziehen, zeigen
die nachfolgenden Ergebnisse auf zwei Fragen: zum einen die nach den politisch-
administrativen GroR3en ,aus Baden-Wirttemberg” und ,aus Deutschland“ als rdumlicher
Bezug einer regionalen Herkunft von Lebensmitteln (vgl. Abbildung 2) und zum anderen
die nach der metrischen Begrenzung der ,eigenen Region” in Kilometer (vgl. Abbildung 3).
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Abbildung 2: Subjektive Grenzen einer ,regionalen Herkunft* anhand politisch-
administrativer Strukturen
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Legende: Angaben in Prozent; TOP1 umfasst die Antwortkategorie ,sehr wichtig“; TOP2 Antwortkategorien ,sehr wich-
tig" und ,wichtig“; Fragewortlaut: ,Fur mich ist ein Lebensmittel von ,regionaler Herkunft”, wenn es aus Baden-
Wirttemberg / aus Deutschland kommt“, Ng.w=500; Nstad:=70.

Quelle: Eigene Darstellung anhand der Erhebung ,Qualitatszeichen Monitor 2011“ (MBW 2011)

Die Ergebnisse bestatigen erneut die hohe Bedeutung des Bundeslandes, auch in Baden-
Wairttemberg (vgl. Abbildung 2) und dort in ganz besonders hohem Mal3e auf Seiten der
Stadtbewohner. 71,9 % aller Verbraucher, die in Stadten tber 100.000 Einwohner leben,
stimmen der Aussage vollstandig zu (TOP1), dass ein Lebensmittel dann von regionaler
Herkunft sei, wenn es aus Baden-Wurttemberg komme. Fasst man alle Zustimmungen
zusammen (TOP2) sind dies sogar 93 % aller Stadtbewohner. Auch bei der Betrachtung
aller Befragten aus Baden-Wdrttemberg zeigt sich eine starke Beziehung zum eigenen
Bundesland: 58 % der Baden Wurttemberger beziehen ihr Regionenverstandnis stark auf
Baden-Wiurttemberg (TOP1), 88 % stimmen dieser Grenzziehung zu (TOP2).

Deutschland als geeignetes Raummal} im subjektiven Verstandnis von Lebensmitteln ,re-
gionaler Herkunft* stimmen hingegen nur 20,3 % der urbanen Verbraucher sehr zu
(TOP1), 48,1 % akzeptieren dies noch (TOP2), gegenuber 26,3 % bzw. 55,7 % der Be-

fragten aus Baden-Wirttemberg.
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Abbildung 3: Subjektive Grenzen einer ,regionalen Herkunft* anhand metrischer
Grolen

Stadte Uber
100.000 Einwohner | /& 25,7 45,7 102 km

Baden-Wiirttemberg | 11,4 25,2 35,2 126 km

bis 30 km =31 bis 50 km =51 bis 100 km =101 bis 200 km ®keine Angabe

Legende: Angaben in Prozent; fett: Mittelwert; Fragewortlaut: ,Aus welchem Umkreis von lhrem Wohnort (in Kilometer)
aus betrachtet, diirfen Lebensmittel kommen, um aus lhrer Sicht die Bezeichnung ,regionale Herkunft* tragen
ZUu dUrfen?", Ngw=500; Nstaqt=70.

Quelle: Eigene Darstellung anhand der Erhebung ,Qualitatszeichen Monitor 2011“ (MBW 2011)

Auch der metrisch gemessene Umkreis, aus dem Lebensmittel kommen dirfen, um noch
die Bezeichnung ,aus regionaler Herkunft“ tragen zu durfen (vgl. Abbildung 3) fassen die
GroR3stadtbewohner Baden-Wiurttembergs enger als der Landesdurchschnitt. Durch-
schnittlich ist es eine Distanz von 102 Kilometer, die die urbanen Verbraucher als Umkreis
akzeptieren, der Landesschnitt liegt bei 126 Kilometer. Betrachtet man die von den Befrag-
ten jeweils einzeln angegebenen Kilometer gruppiert, zeigt sich, dass der grof3te Antell
unter den Stadtern (45,7 %) einen Umkreis zwischen 51 und 100 Kilometer nennt. Klein-
raumigere Abmessungen (31 bis 50 km) erfahren mit 25,7 % einen geringeren Anteil. Dis-
tanzen bis 30 Kilometer halten nur 7,1 % der Stadtbewohner fiir eine sinnvolle Begren-
zung regionaler Lebensmittel, im Unterschied zur gesamten Bevélkerung in Baden-
Wadrttemberg, von denen 11,4 % diesen Umkreis nennen. Diese Ergebnisse weichen von
den Aussagen anderer Studien (insbesondere DEMMELER 2005) ab, die mit geringeren Ent-
fernungen aufwarten. Gleichwohl bedeuten die vorliegenden Aussagen eine grof3e
Schlussigkeit und erneute Betonung der Préferenz des eigenen Bundeslandes Baden-
Wairttemberg, das mit diesen Entfernungen tatséchlich abgemessen werden kann. Auflier-
dem verdeutlichen diese Zahlen, dass viele Stadtbewohner eine kleinraumige Versorgung

direkt aus der Stadt und deren Peripherie als wenig realistisch einschatzen.
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3.3.2 Allgemeines Verstandnis von Lebensmitteln ,regionaler Herkunft* und de-
ren Eigenschaften

Der Wunsch nach Frische, nach kurzen Transportwegen oder die Hoffnung etwas fur die
Unternehmen vor Ort, also der regionalen Wertschépfung, beizutragen, sind Attribute, die
Verbraucher regionalen Lebensmitteln zuschreiben (vgl. Studien in FIBL / MGH GUTES AUS
HESSEN 2012).

In der vorliegenden Studie wurden die Vorstellungen der Verbraucher, was fir sie Uber-
haupt regionale Lebensmittel sind und mit welchen Eigenschaften sie diese verbinden,
zunéachst frei von Vorgaben erfasst. Mittels einer ungestutzten Frage, wann und unter wel-
chen Voraussetzungen Lebensmittel aus Sicht der Verbraucher von regionaler Herkunft
waren, werden die spontanen Vorstellungen der Befragten gesammelt. Diese Erfassung
ermittelt die fur die Verbraucher besonders naheliegenden und fir sie offensichtlichen Ei-
genschaften. Hier ist auch Raum fur Attribute, die erst neu an Bedeutung fur Verbraucher
gewonnen haben oder bislang in Studien vernachlassigt und daher nicht in standardisier-

ten Befragungen aufgelistet werden.

In Tabelle 6 werden die von den Stadtbewohnern genannten Assoziationen nach der
Rangfolge der Nennungen sortiert. Augenfallig ist hier die hohe Anzahl der Nennungen,
die regionale Herkunft mit dem personlichen Erfahrungsraum in Verbindung bringen: Die
Bekanntheit des Herstellers oder des Betriebs und dessen lokale Prasenz am eigenen
Wohnort steht an erster Stelle. Dies hebt sich deutlich von der Haufigkeit aller weiteren
Nennungen ab und wird von 20 % der Stadtbewohner und von rund 27 % der Baden-
Warttemberger fur regionale Lebensmittel vorausgesetzt (vgl. Anlage 1). Dem folgt die
Aussage, dass Lebensmittel dann von regionaler Herkunft seien, wenn sie ,aus der Regi-
on kommen* (15,7 % der Stadtbewohner / 12,8 % aller Befragten). Ob hier die von den
Befragten zuvor benannten Raumgrenzen zugrundegelegt werden, bleibt ebenso unklar
wie auf welche Wertschopfungsstufen diese Aussage bezogen sein soll. Doch deutet die-
se Antwort, die auch in vielen anderen Studien dokumentiert wird, darauf, dass Verbrau-
cher sich sichtlich getauscht fihlen von den Fallen, bei denen Lebensmittel in unzutreffen-
der Weise als regionales Produkt bezeichnet werden oder irrefiihrend eine konkrete Regi-
on oder Heimat im Namen fihren, ohne damit im Bezug zu stehen Hier wiinschen sich
Verbraucher Klarheit und Ehrlichkeit: Ein als regional bezeichnetes Lebensmittel muss
eben auch ,aus der eigenen Region kommen®, in den jeweils individuell oder produktbe-

zogen akzeptierten Grenzen. Die nachfolgenden drei Nennungen der befragten Stadtbe-
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wohner verdeutlicht dann auf welche Stufe in der Wertschépfungskette sich ihre Vorstel-
lung zur Regionalitat vor allem beziehen. Vielen geht es in erster Linie um die Produktion
(12,9 %), den Anbau der pflanzlichen Rohstoffe bzw. die Tierzucht in der Region (12,9 %
bzw. 14,4 %). Der raumliche Bezug zum eigenen Bundesland Baden-Wirttemberg wird
aulRerdem von vielen Befragen spontan hergestellt (11,4 %). Weiter fallen Qualitatsmerk-
male auf, die genannt werden. Zum einen setzen 11 % der Stadtbewohner (7,6 % aller
Befragten) voraus, dass regionale Lebensmittel nur kurze Transportwege zurticklegen und
dass sie ,frisch” sind (5,7 % bzw. 8,6 % alle Befragten). Deutlich wird bei diesen Assozia-
tionen auch, dass eine Gruppe von rund 11 % der Befragten Uberhaupt keine Vorstellung
davon hat, unter welchen Voraussetzungen Lebensmittel von regionaler Herkunft sein
kénnten. Ob sie sich mit diesem Thema noch gar nicht befasst haben oder ob sich die Be-
zeichnung fur sie nicht erschlief3t, Iasst sich aus den Antworten nicht ablesen.

Tabelle 6: Rangliste der zehn haufigsten spontanen Vorstellungen Uber Eigen-
schaften von Lebensmittel regionaler Herkunft

GrofR3stadte o
Uber 100.000 Einwohner Baden-Wi rttemberg

Anzahl der Anzahl der

Nennungen ) ety Nennungen ) ety
Wenn der Hersteller bekannt ist (Bauer /
Geschaft im Ort etc.) 14 20,0 1 133 26,6 1
Wenn sie aus der Region kommen 11 15,7 2 64 12,8 3
In der Region produziert 9 12,9 3 72 14,4 2
Bei t|er|§chen Produkten ist das Fleisch aus 9 12,9 3 31 6.2 9
der Region
Zur Herstellung verwendete Pflanzen wer- 8 11.4 4 60 12.0 4
den in der Region angebaut
Wenn sie aus Baden-Wiirttemberg kommen 8 11,4 4 53 10,6 6
Kurze Transportwege 8 11,4 4 38 7,6 8
Weil3 nicht / keine Angabe 8 10,9 5 59 11,9 5
Sonstige 5 7,1 6 31 6,2 9
Wenn die Qualitat gut ist (Frische) 4 57 7 43 8,6 7

Legende: Sortiert nach der Rangfolge der Stadtbewohner. Angaben in Prozent beziehen sich auf die Anzahl der Be-
fragten: Ng-.w=500; Nsiadat=70; Fragewortlaut: ,Wann bzw. unter welchen Voraussetzungen sind aus lhrer Sicht
Lebensmittel ,von regionaler Herkunft“?*

Quelle: Eigene Darstellung anhand der Erhebung ,Qualitatszeichen Monitor 2011“ (MBW 2011)

36



3 Bedeutung von Lebensmitteln regionaler Herkunft fir urbane Verbraucher in Baden-W rttemberg

Um diese Assoziationen mit Praferenzen zu vergleichen, die nicht allen Befragten glei-

chermal3en spontan abrufbar waren, wurde in einer zweiten Frage eine Auswahl bestimm-

ter Eigenschaften vorgegeben, deren Wichtigkeit fiir eine regionale Herkunft von Lebens-

mittel in einer 5er-Skalierung zu bewerten war (vgl. Abbildung 4).

Abbildung 4: Herausragende Bedeutung bestimmter Eigenschaften von Lebens-
mitteln regionaler Herkunft

Bei tierischen Produkten das Fleisch aus der
Region kommt

Diese in der Region produziert werden

Die gesamte Wertschopfung (Herstellung —
Verarbeitung — Kontrolle — Vertrieb und Verkauf)
in der Region erfolgt

Futtermittel fir Tiere aus der Region kommen

Diese in der Region verpackt werden

Das mit einem amtliches Gutesiegel bestatigt
wird

Produktion auf traditionelle, regionaltypische Art

Alle Rohstoffe aus der Region kommen

Rezept und Herstellung nach regionaltypischer
Rezeptur

Gewidrze und Zutaten aus der Region sind

m Stadte tGber 100.000 Einwohner

— 48,8

52,4

37,2

37,0
22,6

23,2

Baden-Wrttemberg

Legende: Angaben in Prozent fir die grof3te Zustimmung (TOP1: ,sehr wichtig“) einer 5er-Skala von 1="sehr wichtig" bis
5="véllig unwichtig“; Fragewortlaut: ,Wie wichtig sind fir Sie folgende Eigenschaften, wenn es um die regionale Herkunft

von Lebensmitteln geht?”, Ng.w=500; Nstadq:=70.

Quelle: Eigene Darstellung anhand der Erhebung ,Qualitéatszeichen Monitor 2011 (MBW 2011)
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Bei dieser Frage kommt dem Statement zur Produktgruppe Fleisch die gréf3te Bedeutung
zu. Knapp die Halfte der befragten urbanen Verbraucher (48,8 %) erachtet es als ,sehr
wichtig®, dass wenn tierische Produkte als regional bezeichnet werden, das hierfur ver-
wendete Fleisch tatsachlich aus der eigenen Region kommt. Dies bewerten ebenfalls die
meisten Baden-Wurttemberger (52,3 %) als sehr wichtige Eigenschaft. Hier spiegelt sich
wohl der Wunsch der Menschen nach mehr Transparenz in einer sensiblen und skandal-
geschittelten Produktgruppe wider, deren Produktion gerade in den Stadten kaum mehr
sichtbar und in nur geringem Male getatigt wird. Aul3erdem verdeutlicht dies erneut die
Schwierigkeiten der Verbraucher Herkunftsangaben in dieser Produktgruppe zu vertrau-
en.” Da auch in den spontanen Nennungen die regionale Produktion von Fleisch bereits
einen Platz unter den zehn am haufigsten genannten Eigenschaften erhielt (vgl. Tabelle
6), betont dies eine emotional aufgeladene Bedeutung der Herkunft in der Produktgruppe
Fleisch. Gleichzeitig zeigt nachfolgendes Kapitel, dass in der konkreten Kaufentscheidung
den Stadtbewohnern die regionale Herkunft bei anderen Produktgruppen noch wichtiger
ist als bei Fleisch (vgl. Kapitel 3.3.3).

Ebenfalls von sehr grof3er Bedeutung ist fur die Stadtbewohner in Baden-Wirttemberg
(47,6 %), dass die als regional bezeichneten Lebensmittel auch in der Region produziert
werden (41,3 % aller Befragten). Dies deckt sich mit den Ergebnissen aus den spontanen
Nennungen. Gleichzeitig sieht man nun, dass hierbei nicht nur die Produktion gemeint ist,
sondern die Verbraucher erwarten, dass die gesamte Wertschopfungskette mit allen Glie-
dern von der Herstellung tber Verarbeitung bis zum Vertrieb der Lebensmittel in der Regi-
on erfolgt (42,5 % Stadtbewohner / 40,1 % alle).

Weniger urbane Befragte (19,4 %) finden es hingegen sehr wichtig, dass alle Rohstoffe
eines Lebensmittels aus der Region stammen mussen (23,2 % aller Befragten). Die Her-
kunft der Gewirze und Zutaten beispielsweise sind fur viele Stadter aus einer strengen
Vorgabe der Bezeichnung als regionales Lebensmittel ausgenommen, wie ein zweites
Statement hierzu bestatigt. Dies sowie die Herstellung nach regionaltypischer Rezeptur
(13,4 %), also den regionalen Spezialitaten, sind nur fir eine kleine Gruppe grof3stadti-

scher Verbraucher mal3geblich, um als regionales Lebensmittel zu gelten.

" Der ,Schwarzwalder Schinken® steht laut einer aktuellen Studie (ZUHLSDORF / SPILLER 2012b, S. 51f.) als

Beispiel der Verbrauchertauschung bei Herkunftsangaben: knapp die Halfte der Befragten fuhlen sich von
dieser Bezeichnung getauscht, als sie im Rahmen dieser Studie erfuhren, dass das Fleisch der Schweine
zum gréften Teil aus Norddeutschland oder anderen EU-Staaten stammt.
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Auffallig anders als der Landesdurchschnitt werten die Stadtbewohner eine Bestatigung
der regionalen Herkunft von Lebensmitteln durch ein staatliches Label. Wahrend im Lan-
desdurchschnitt 37 % die Bestatigung der Herkunft durch ein amtliches Siegel fir sehr
wichtig erachten, finden dies deutlich weniger urbane Verbraucher (28,8 %).

3.3.3 Bedeutung regionaler Herkunft von Lebensmitteln nach Produktgruppen

Besonders bei frischen Lebensmitteln und Monoprodukten wie Obst und Gemduse, Eier,
Fleisch oder Milchprodukte sowie Brot, manchmal auch bei Wasser, Bier oder Wein, wei-
sen Studien (siehe Ubersicht in TASTE 2011; ZMP 2003) eine deutliche Bevorzugung der
Verbraucher nach regionaler Herkunft immer wieder nach (FiBL / MGH GUTES AUS HESSEN
2012). Hingegen wird bei verarbeiteten Lebensmitteln festgestellt (z.B. BLAu 2011), dass
die Regionalitét kein vorrangiges Entscheidungskriterium beim Kauf ist.®

Welche Bedeutung die regionale Herkunft bei der Kaufentscheidung bestimmter Frische-
produkte nun fir Stadtbewohner hat, zeigen nachfolgende Antworten fur finf vorgegebene
Produktgruppen (vgl. Abbildung 5). Vor allem bei Eiern findet die grof3te Gruppe der urba-
nen Verbraucher (41,4 %) die regionale Herkunft sehr wichtig (TOP2: 78,4 %), dicht ge-
folgt von Brot und Backwaren (40,7 %; 80,4 %). Bei Fleisch finden 36 % dessen regionale
Produktion sehr wichtig (TOP2: 68,1 %), bei Obst und Gemuse 31,8 % (TOP2: 81,7 %),
bei Milch und Milchprodukten 27,5 % (TOP2: 74,4 %).

Auch in der Landesbevolkerung (vgl. Abbildung 6) ist der grof3ten Gruppe vor allem die
regionale Erzeugung bei Eiern sehr wichtig (49,3 %; TOP2: 84,1 %). Hier folgt dann
Fleisch als Produktgruppe (47,6 %; 80,8 %), erst danach Brot und Backwaren (45 %;
83,3 %) und dann Obst und Gemise (32,5 %; 77 %). Wie bereits auch bei den Stadtern
findet die kleinste Verbrauchergruppe die regionale Produktion von Milch und Milchproduk-
te sehr wichtig (30,3 %; TOP2: 83,3 %).

In der TOP2-Box, die die Aussagen ,sehr wichtig® und ,wichtig“ zusammenfasst, sind es
somit die Produktgruppen Obst und Gemise; Brot und Backwaren und auch Eier, fur die
meisten Stadtbewohner eine regionale Herkunft bevorzugen. Im Landesdurchschnitt sind
es fur viele Befragte vor allem Eier, gefolgt von Brot und Backwaren sowie Fleisch.

® BLau (2011, S. 35) zeigt die geringe Bedeutung regionaler Herkunft firr Tiefkiihlprodukte, ebenso wie fir

Fisch, Babynahrung, Fertigprodukte oder Konserven. Sie stellt dabei jedoch Unterschiede beim Ge-
schlecht (z.B. bezogen auf Babynahrung ist Frauen die Herkunft wichtiger als Mannern) und eine Ab-
hangigkeit vom Wohnort (z.B. bei Fisch oder Tiefkiihlkost) fest.
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Abbildung 5: Bedeutung regionaler Herkunft fir Stadtbewohner nach Produkt-

gruppen
o TR 57
Brot und Backwaren | 40,7 39,7
Fleisch | 36,0 32,4
Obst und Gemiuse | 31,8 49,8
Milch und Milchprodukte | 46,9

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
B sehr wichtig wichtig unentschieden weniger wichtig unwichtig k.A.

Legende: Prozentangaben einer 5er-Skala von 1=,sehr wichtig* bis 5=,vollig unwichtig“; Fragewortlaut: ,Wenn Sie fol-
gende Lebensmittel kaufen: Wie wichtig es fur dann fur Sie, dass diese in Ihrer Region produziert und erzeugt
wurden?", Nstadqt=70.

Quelle: Eigene Darstellung anhand der Erhebung ,Qualitéatszeichen Monitor 2011 (MBW 2011)

Abbildung 6: Bedeutung regionaler Herkunft fr alle Baden-Wurttemberger nach

Produktgruppen
cor R 55
Fleisch | 47,6 33,2
Brot und Backwaren | 45,0 38,3
Obst und Gemdse | 32,5 445
Milch und Milchprodukte | 40,1

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B sehr wichtig wichtig unentschieden weniger wichtig unwichtig k.A.

Legende: Prozentangaben einer 5er-Skala von 1=,sehr wichtig* bis 5=,vollig unwichtig“; Fragewortlaut: ,Wenn Sie fol-
gende Lebensmittel kaufen: Wie wichtig es fur dann fur Sie, dass diese in Ihrer Region produziert und erzeugt
wurden?", Ng.w=500.

Quelle: Eigene Darstellung anhand der Erhebung ,Qualitatszeichen Monitor 2011 (MBW 2011)
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Insgesamt zeigen diese Ergebnisse, dass der regionalen Erzeugung je nach Produktgrup-
pe von etwa 23 % bis 41 % der Stadtbewohner eine sehr hohe Bedeutung zugeschrieben
wird. Fur alle Baden-Wurttemberger liegen die Anteile je nach Produktgruppe sogar zwi-
schen 30 % und 47 %. Damit bekunden weniger Stadtbewohner die regionale Herkunft

von Lebensmitteln als sehr wichtig im Vergleich zum Landesdurchschnitt.

Mit der Betrachtung der Zustimmungstendenz in der TOP2-Box riickt die Bedeutung der
Regionalitdt von Lebensmittel fir den Grof3teil der Verbraucher in Baden-Wirttemberg in
eine weniger dominante Rolle in ihrer Kaufentscheidung. Zwischen 70 % und 84 % aller
Befragten bezeichnet - je nach Produktgruppe - die regionale Produktion nur als ,wichti-
ges" Kaufkriterium, das damit anderen wichtigen Kriterien gleichgestellt, manchen sehr
wichtigen sogar nachgeordnet sein kann. Nach solchen Kriterien wurden in dieser Erhe-
bung nicht gefragt. Hier zeigen andere Studien (z.B. TASTE 2011; NESTLE 2011; NVS
2008) Geschmack, Frische, Qualitdt, manchmal auch Preis oder noch Bio als vorrangige
Qualitatskriterien, denen in der konkreten Kaufentscheidung der Aspekt der Regionalitat
immer erst nachgeordnet folgt. Die vorliegende Untersuchung verdeutlicht dies besonders
fur einen Grol3teil der Stadtbewohner, die ihre Einkdufe somit neben der regionalen Her-

kunft auch nach anderen fir sie wichtigen Kriterien entscheiden.

3.4 Zusammenfassung

Die regionale Herkunft von Lebensmitteln spielt fur die meisten Verbraucher in Baden-
Wairttemberg gleich welcher Ortsgrof3e eine wichtige Rolle in ihrer Kaufentscheidung, in
den Stadten aber weniger Verbrauchern eine sehr wichtige. Hierbei gibt es leichte pro-
duktbezogene Unterschiede. Landesweit ist die regionale Herkunft von Eiern, Fleisch und
Brot den Verbrauchern wichtig und fiur fast der Halfte (45 % bis 49 %) sogar sehr wichtig.
In den Stadten hingegen liegt der Fokus der regionalen Herkunft vor allem auf den Pro-

duktgruppen Obst und Gemise sowie Brot, am wenigsten bei Fleisch.

Die urbanen Verbraucher akzeptieren eine geringere Reichweite, aus der Lebensmitteln
stammen durfen, um fir sie als regional zu gelten. Durchschnittlich sind dies 102 Kilome-
ter um den Wohnort, im Landesdurchschnitt sind dies 126 Kilometer. Das Regionenver-
standnis der Stadtbewohner weist dabei einen deutlichen Bezug zum Bundesland Baden-
Wairttemberg auf. Gleichzeitig sind lokale und kleinrdumige Grenzen unter 30 Kilometer

um den eigenen Wohnort fur die meisten urbanen Verbraucher zu eng gezogen. Dies gilt
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ebenfalls fir den durchschnittichen Baden-Wiurttemberger, jedoch in etwas geringerem
Male.

Ein regionales Lebensmittel zeichnet sich fir die meisten Stadtbewohner vor allem durch
dessen Produktion in der eigenen Region aus, haufig gekoppelt mit dem Bezug auf die
gesamte Wertschopfungskette. Damit sind neben der Herstellung auch die Verarbeitung,
die Kontrolle und der Verkauf Arbeitsschritte, die aus Sicht der Verbraucher ebenfalls in
der eigenen Region erfolgen missen, um als Lebensmittel regionaler Herkunft zu gelten.
Gleichzeitig sind die Vorstellungen Uber die Herkunft der Zutaten und Rohstoffe weniger
streng und regional begrenzt. Diese Rangfolge entspricht auch der Vorstellungen aller Be-
fragten aus Baden-Wiurttemberg. Ein staatliches regionales Siegel sehen ungefahr ein
Drittel der Befragten als hilfreich, um ein Lebensmittel als regional zu erkennen. Fir die
Stadter ist eine amtliche Bestatigung der regionalen Herkunft von Lebensmitteln dagegen
weniger wichtig. Beachtenswert ist nicht zuletzt die herausragende Bedeutung des person-
lichen Bezugs zum Hersteller, die viele Menschen in Baden-Wirttemberg als erstes her-
vorheben, um ein regionales Lebensmittel als solches einzuordnen — gleich in welcher

Ortsgrole sie leben.
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4 Untersuchungsraum Stuttgart

Anja Lienert und Simon Blattert

4.1  Typisch Stuttgart — Daten, Fakten, Besonderheiten

Stuttgart ist die Landeshauptstadt Baden-Wirttembergs und mit seinen rund 600.000 Ein-
wohner die sechst grof3te Stadt Deutschlands und politisches Zentrum des Bundeslandes.
Die Flache der Stadt betragt 207,35 km?, das Stadtgebiet ist durch starke Hohendifferen-
zen charakterisiert. So liegt die Kernstadt im ,Stuttgarter Kessel“, es gibt zahlreiche Anho-
hen und Taler, die die Stadt besonders machen. Im Gegensatz zu anderen Stadten konnte
sich Stuttgart durch die Eingemeindung umliegender Dérfer seit den 1970er Jahren nicht
mehr vergrol3ern. Stuttgart ist dennoch von den zahlreichen Eingemeindungswellen in fri-
heren Zeiten gekennzeichnet. So ist in den aulR3eren Bezirken Stuttgarts ein eher doérflicher
Charakter anzutreffen und das gesamte Stadtbild ist von vielen Grinflachen, mit einem
hohen Anteil an Waldflachen und Weinbergen, gekennzeichnet, die durch die topographi-
sche Besonderheit Stuttgarts selbst das Bild der City mitpragen. Die Stadt ist Sitz des
Landtages, der Landesregierung, einiger offentlich-rechtlichen Institutionen, zweier Hoch-
schulen und weltweit berihmter, wichtiger Firmen. Stuttgart hat sich somit im Laufe der
Zeit zu einer der exportstarksten Metropolen Europas entwickelt und ist dank des hohen
Einkommens eine der Stadte mit der hochsten Kaufkraft Deutschlands. Die Bewohner der
Stadt bestatigen jedes Jahr aufs Neue, dass sie mit der sehr hohen Lebensqualitat der
Stadt zufrieden sind. Den Héchststand der Einwohnerentwicklung erreichte Stuttgart 1962
mit einer Zahl von 640.560. Charakterisierend fur die Bewohner der Stadt ist der hohe An-
teil von Einwohnern mit Migrationshintergrund. So betragt der Anteil dieser Bevolkerungs-
gruppe im Jahr 2007 rund 40 %, welches deutschlandweit den hdchsten Anteil darstellt.
Der Tourismus hat sich in den letzten Jahren dank eines vielfaltigen Kulturangebots zu
einem nicht zu verachtenden Wirtschaftszweig entwickelt. Die landschaftliche Attraktivitat
der Umgebung, sowie die vielen Naturschutzgebiete fiihren zu guten Erholungsmdglich-
keiten. Die vielen Schldsser in der Stadt und der Umgebung erh6hen die Attraktivitat der
Stadt. Das Zentrum und die Altstadt wurden jedoch wahrend des 2. Weltkrieges in grof3em

Male zerstort (STADT STUTTGART 2010a).
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4.2  Landwirtschaft in Stuttgart

Stuttgarts gesamte Bodenflache belauft sich auf 20.735 ha. Die Siedlungs- und Verkehrs-
flache macht davon etwas mehr als die Halfte aus (51,5 %). lhr Anteil ist in den letzten
Jahren stetig gestiegen. Vergleicht man die bebaute Flache mit der von Berlin (59 %)
(BERLIN-BRANDENBURG 2011), bewahrt sich Stuttgart dennoch in diesem Fall als die ,gru-
nere* Stadt. Im Gegensatz dazu, hat sich die Landwirtschaftsflache verringert. Diese
macht 23,1 % aus und verringert sich stetig. Der Anteil der Waldflache betragt 24 %, Na-
turschutzgebiete 6,6 % und Landschaftsschutzgebiete 32,4 %, bei allen ist ein Anstieg in
den letzten Jahren zu erkennen. Das ist auch der Grund weswegen sich die Erholungsfla-
che pro Einwohner in den letzten Jahren im Vergleich zum Jahr 1990 von 15 m2 auf 20,5

m2 steigern konnte (STUTTGART 2010a).

Im Stadtkreis Stuttgart sind im Jahre 2010, 198 landwirtschaftliche Betriebe zu finden. Seit
dem Jahre 1999 (269 Betriebe) hat sich die Betriebszahl um beinahe 30 % verringert. Die
durchschnittliche Betriebsflache hat sich von 9,3 ha im Jahr 1999 auf 12,6 ha pro Betrieb
im Jahr 2010 erhoht. Von den 198 Betrieben sind 96 als Dauerkulturbetriebe charakteri-
siert. An zweiter Stelle folgen 42 Gartenbaubetriebe, danach 25 Ackerbaubetriebe, 13
Pflanzenbauverbundvertriebe und 9 Viehhaltungsverbundbetriebe (STATISTISCHES LANDES-
AMT BW 2011).

Die landwirtschaftlich genutzte Flache betragt 2.501 ha, der gréf3te Teil davon ist Acker-
land (1.505 ha), wobei die Flache im Vergleich zu 1999 (1.538 ha) um 2,2 % abgenommen
hat, anders als das Dauergriinland: welches 1999 noch 481 ha betrug und 2010 schon
535 ha. An dritter Stelle folgen Obstanlagen (76 ha) und schliel3lich die Rebflachen mit
einer Gesamtflache von 354 ha. Das Ackerland macht an der landwirtschaftlich genutzten
Flache einen Anteil von 60,2 % aus, das Dauergrinland einen Anteil von 21,4 %, der An-
teil der Obstanlagen belauft sich auf 3 %, und der der Rebflachen auf 14,2 % (STATISTI-

SCHES LANDESAMT BW 2011).

Bei der Viehhaltung ist ein rucklaufiger Trend zu beobachten. 1999 gab es im Stadtkreis
Stuttgart noch 49 Betriebe mit 1.100 Tieren (in Grof3vieheinheiten).Bis zum Jahr 2010 hat
sich die Zahl der Betriebe um 24,5 % auf 37 Betriebe reduziert, die Zahl der Tiere ist um

11,9 % auf 969 zurtickgegangen (STATISTISCHES LANDESAMT BW 2011).
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Die Zahl landwirtschaftlicher Betriebe mit 6kologischer Bewirtschaftung ist zwar mit nur 6
Betrieben eine sehr kleine Zahl, aber im Laufe der Zeit hat sich diese Zahl konstant gehal-
ten, seit 2007 hat sich die Zahl auf 7 erh6ht (STATISTISCHES LANDESAMT BW 2011).

4.2.1 Direktvertrieb: Hofladen / Wochenmarkt / Erzeugergemeinschaften

Einige der stadtischen Landwirtschaftsbetriebe bieten den direkten Vertrieb Gber einen
Hofladen an. Die Geschafte sind direkt dem landwirtschaftlichen Betrieb angeschlossen,
meist werden die selbst produzierten Nahrungsmittel angeboten, jedoch kénnen auch zu-
gekaufte Waren offeriert werden. Die Stadt Stuttgart veroffentlicht zusammen mit dem
Bauernverband Stuttgart e.V. sowie weiteren Herausgebern seit dem Jahr 2004 die Bro-
schire ,Lust auf Frisches - Direktvermarkter in Stuttgart” (STUTTGART 2010b). Bereits in
der 3. Auflage wurden bisher 30.000 Broschiren herausgegeben. Diese gute Resonanz
und Nachfrage zeigt, dass grofRes Interesse an den landwirtschaftlichen Direktvermarktern
im Stadtgebiet besteht. Das Angebot ist vielfaltig im Hofladen, im Hofbistro, auf dem Wo-
chenmarkt, der Besenwirtschaft oder im ,Direkt ab Feld Verkauf‘. Bei letzterem spielen
Selbsterntegarten eine sehr kleine Rolle (siehe Kapitel 4.2.2), aber auch solche haben
sich in Stuttgart schon etabliert, wie z.B. das Unternehmen ,Meine Ernte“. Die angebote-
nen Produkte sind reichhaltig, von frischen saisonalen Produkten wie Obst und Gemuse
Uber Milchprodukte, sowie Verarbeitungs- und Veredlungsprodukte (STUTTGART 2010b).
Desweiteren gibt es Betriebe mit einem Angebot an Pflanzen fur Balkon und Terrassen.
AulRerdem unterbreitet der Wochenmarkt ein etabliertes Angebot der kleinrAumigen Le-
bensmittelversorgung. In Stuttgart gibt es aul3er den vier Wochenmarkten im inneren
Stadtbezirk (Stuttgart-Mitte, -Ost, -West und -Siud) weitere 15 Wochenmarkte in den aul3e-
ren Stadtbezirken (Bad Cannstatt, Steinhaldenfeld, Botnang, Degerloch, Feuerbach, He-
delfingen, Mohringen, Miuhlhausen, Sillenbuch, Stammheim, Untertirkheim, Vaihingen,
Wangen, Weilimdorf und Zuffenhausen) (STUTTGART 2010b; MARKTE STUTTGART 0.J.). Die-
ses recht grol3e Angebot ist nicht nur wegen dem personlichen Kontakt und der Kunden-
nahe gefragt, sondern auch wegen der guten Atmosphare. Bei Wochenmarkten ist jedoch
zu beachten, dass Produkte sowohl von Direktvermarktern aus der kleinrAumigen Herkunft
stammen, als auch von regionalen, wie auch von uberregionalen Anbietern. Nicht nur Di-
rektvermarkter sind auf Wochenmarkten vertreten, auch Zwischenhandler bieten dort ihre

Waren an® (MARKTE STUTTGART 0.J.). Eine weitere Méglichkeit des Direktvertriebes sind

Insgesamt veraufRern auf den Stuttgarter Wochenmarkten 450 Anbieter verschiedene Lebensmittel auf
einer Verkaufsflache von insgesamt ca. 8.500 m2, darunter 280 Erzeuger und 20 Bioerzeuger (MARKTE

45



4 Untersuchungsraum Stuttgart

die sogenannten Abokisten, bei welchen der Verbraucher meist im Internet sich eine Kiste
voller Nahrungsmittel je nach Wunsch zusammenstellen kann (Osterhues 2010, S. 28).
Wann und wie oft er sich die Kiste nach Hause bringen lasst, entscheidet der Kunde
selbst. Diese sind auch bekannt unter dem Namen Biokiste. In diesen Kisten sind nur bio-
logisch angebaute Nahrungsmittel enthalten. Jedoch kénnen auch konventionelle Landwir-
te solche Abokisten anbieten. Je nach Angebot gibt es auch spezielle regionale Abokisten,
in welchen Produkte aus der Region enthalten sind. In Stuttgart gibt es gleich mehrere
Anbieter von Bio- und Abokisten.

4.2.2 Eigenversorgung

Eigenversorgung in der Stadt gestaltet sich oft sehr schwierig, nicht nur die mangelnde
Zeit und fehlendes Wissen sind Hemmnisse der Eigenproduktion, vor allem der Flachen-
mangel ist ein grundlegendes und fundamentales Problem. AuRerdem sind manche Bo6-
den in der Stadt degradiert und mit Schwermetallen belastet, welche dadurch nicht zu be-

wirtschaftet sind.

Dennoch besteht ein grol3es Interessen seitens der Blirger, Lebensmittel selbst zu produ-
zieren. Viele Stadtbewohner besitzen keinen eigenen Garten und ein Balkon allein stellt
eine Art ,Naschgarten” dar, welcher jedoch einen sehr geringen Beitrag zur Lebensmittel-
versorgung darstellt. Schreber- oder Kleingarten sind weitere Moglichkeiten selbst Le-
bensmittel zu produzieren. Beim Bezirksverband Stuttgart des Landesverbands der Gar-
tenfreunde Baden-Wurttemberg e.V. sind 39 eingetragene Vereine vermerkt (LANDESVER-
BAND DER GARTENFREUNDE BW 0.J.). Nach Angaben der Stadt Stuttgart hat die Stadt der-
zeit rund 4.500 Grundstiicke als Gartenland verpachtet. Die Nachfrage nach Pachtgrund-
stiicken ist sehr grof3. Es gibt deshalb eine lange Warteliste; derzeit sind rund 1.600 Inter-
essenten vorgemerkt. Die durchschnittliche Wartezeit betragt 8 Jahre (STUTTGART 0.J.).
Den Hemmnissen der Eigenproduktion wirkt das Model des Selbsterntegartens von ,Mei-
ne Ernte” (0.J.) entgegen. An zwei Standorten in Stuttgart wird das Konzept bereits umge-
setzt. ,Meine Ernte” ist ein Anbieter vor allem im urbanen Raum, der in Kooperation mit
Landwirten vor Ort Gartenflachen zum Bepflanzen von Gemuse, Blumen und vielem mehr
fur Kunden zur Verfigung stellt. Die Garten werden einmalig eingesét, die Pflege und die

Neubepflanzung Gbernehmen die Hobbygartner. Der Landwirt unterstttzt die Kunden und

STUTTGART 0.J.). Bei den restlichen 150 Anbietern handelt es sich folglich um Zwischenhandler oder
sonstigen Verkaufern von Lebensmitteln.
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steht mit Rat und Tat zur Seite. Die Garten werden rein 6kologisch betrieben. Laut Anga-
ben von ,Meine Ernte” (0.J.) lassen sich Lebensmittel im Wert bis weit tlber 600 Euro aus

einem Familien-Gemiusegarten ernten.
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5 Empirische Untersuchung der Akzeptanz kleinrdumiger
Lebensmittelversorgungssysteme aus Sicht der Verbrau-
cher in Stuttgart

Anja Lienert und Simon Blattert

Am Beispiel der Stadt Stuttgart haben wir die Akzeptanz verschiedener Mdglichkeiten der
kleinrAumigen Lebensmittelversorgung im urbanen Umfeld empirisch untersucht und ana-
lysiert. Dies erfolgte mit Blick auf die Verbraucher. Hintergrund dieser Studie ist, dass viele
Verbraucher ein hohes Interesse an Transparenz bekunden, wenn es sich um den Kon-
sum von Lebensmitteln handelt (SAUTER / MAYER 2003). Die Menschen haben den
Wunsch, die Herkunft der Produkte zu kennen. Das Ziel unseres Projektes ist es, das
Interesse und die Akzeptanz der stadtischen Bewohner an einer regionalen Lebensmittel-
versorgung mittels einer explorativen Umfrage zu ermitteln. Hierfir haben wir eine Ver-
braucherbefragung konzipiert (Kapitel 5.1) und im Friahjahr 2012 im Untersuchungsraum
Stuttgart durchgefuhrt. Die Ergebnisse dieser Studie werden in Kapitel 5.2 vorgestellt und
in Kapitel 5.3. mit Blick auf weitere forschungsleitende Fragen diskutiert. Eine Zusammen-

fassung bietet Kapitel 5.4.

5.1 Erhebungs- und Untersuchungsdesign

Da es sich bei der Betrachtung des Interesses urbaner Verbraucher an kleinrAumiger Le-
bensmittelversorgung in der Zusammenschau der beiden Verhaltensweisen Kauf und
Selbstversorgung um ein relativ neues, noch nicht sehr erforschtes Thema handelt, insbe-
sondere in der Stadt Stuttgart, haben wir uns dazu entschlossen eine explorative Studie
mit offener Fragestellung durchzufiihren. Dies kommt auch dem eingeschrankten Zeitrah-
men dieses Studentenprojekts entgegen, das im Rahmen des ,Humboldt reloaded"-
Programms an der Universitat Hohenheim fur das Sommersemester 2012 ausgeschrieben

war.

Zunachst haben wir vier Forschungsfragen (F) formuliert, die fir die Entwicklung des Ge-
sprachsleitfaden maf3geblich waren. Die Leitfragen der Erhebung lauten:
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e Welches Interesse besteht von Seiten der Einwohner von Stadten (hier Stuttgart)
an einer kleinraumigen Lebensmittelversorgung? (Und welche Rolle spielen dabei
gualitative Aspekte (Bio-LM, LM aus der Region)? Welche Grenzen der Kleinrau-
migkeit / Regionalitat ziehen die Stuttgarter?) (F1)

e Wie werden bereits vorhandene Systeme der kleinraumigen Lebensmittelversor-
gung von den Einwohnern von Stadten (hier Stuttgart) wahrgenommen und wie
werden diese genutzt? (F2)

e Was sind die hemmenden und die unterstiitzenden Faktoren einer kleinrAumigen
Lebensmittelversorgung in der Stadt aus Sicht deren Einwohner? (F3)

e Welche Bedeutung haben in Zukunft kleinrdumige Systeme der Lebensmittelver-
sorgung in den Stadten aus Sicht der Verbraucher? (Und wie missen diese aus-
gestaltet sein, dass sie akzeptiert werden? Welche Rolle kann dabei eine Kenn-

zeichnung der urbanen Herkunft ,aus Stuttgart” einnehmen?) (F4)

Die zu den einzelnen Forschungsfragen daraufhin formulierten Hypothesen (H) sind in
Tabelle 7 zusammengestellt. Diese dienen der weiteren zielgerichteten Analyse der Er-

gebnisse.

Anschliel3end haben wir einen Fragebogen zu nachfolgenden Themenblécken entwickelt:
Personliches und Soziodemografie; Bedeutung von Regionalitat; Lebensmittelversorgung
in der Stadt; Einkauf im Supermarkt; Einkauf bei Direktvermarktern; Eigenproduktion sowie
zukunftige Bedeutung kleinraumiger Lebensmittelversorgung in der Stadt. Der Fragebogen
(in Anhang 2) diente als Leitfaden fur die Gesprachsfuhrung. Die Fragen waren alle zur
freien Beantwortung offen gestellt und konnte bei Bedarf geadndert oder durch Nachfrage
erweitert werden. Die Befragung haben wir im Mai 2012 durchgefihrt. Die Interviews wur-
den aufgenommen, anschlie3end transkribiert und die Fragestellung anhand des qualitati-
ven Analyseverfahrens von MAYRING (1999) untersucht. Eine Befragung hat ca. 30 Minu-
ten gedauert, allerdings haben Zeit und Antworten aufgrund der offenen Fragestellung
sehr variiert. Mit den erstellten Fragebdgen haben wir insgesamt 14 Personen aus Stutt-
gart interviewt. Bei sieben der Befragten handelt es sich um Studenten verschiedener Stu-
diengange der Universitat Hohenheim. Die anderen sieben Interviewpartner gehoren un-
terschiedlichen Altersklassen und Berufsgruppen an.
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Tabelle 7.  Hypothesen der qualitativen Verbraucherbefragung in Stuttgart

F1 Welches Interesse besteht von Seiten der Einwohner von Stadten (hier Stuttgart) an einer
kleinraumigen Lebensmittelversorgung?

H1.11 Altere Stadtbewohner haben ein hohes Interesse an einer regionalen / kleinraumigen Lebens-

mittelversorgung.

H1.12 Das hohes Interesse der dlteren Stadtbewohner an einer regionalen / kleinrAumigen Lebens-

mittelversorgung bezieht sich vor allem auf Formen der Eigenproduktion.

H1.21 Besserverdiendende Stadtbewohner haben hohes Interesse an einer regionalen / kleinrdumi-

gen Lebensmittelversorgung.

H1.22 Das hohes Interesse der Besserverdiendenden an einer regionalen / kleinrAumigen Lebens-

mittelversorgung bezieht sich vor allem auf den Kauf von regionalen Lebensmitteln.

H1.31 Familien in der Stadt haben ein hohes Interesse an einer regionalen / kleinrdumigen Lebens-

mittelversorgung.

H1.32 Das hohe Interesse der Familien in der Stadt sowohl bezieht sich gleichermal3en auf den Kauf

von regionalen Lebensmitteln als auch auf Formen der Eigenproduktion.

H1.4 Die Bevorzugung und subjektive Wichtigkeit von Biolebensmitteln und regionaler Lebensmittel

korrelieren positiv.

H1.5 Der Regionalitatsbegriff geht auch bei Stadtern tiber das enge Verstandnis der Gemeinde-

grenzen hinaus und umfasst meistens das eigene Bundesland.

F2 Wie werden bereits vorhandene Systeme der kleinrdumigen Lebensmittelversorgung von
den Einwohnern von Stadten (hier Stuttgart) wahrgenommen und wie werden diese ge-
nutzt?

H2.1 Bekanntheitsgrad von kleinrdumigen Systemen der Lebensmittelversorgung in Stadten ist ins-

gesamt gering.

H2.21 Einkauf von regionalen Lebensmitteln im Supermarkt wird am haufigsten praktiziert.

H2.22 Vor allem Frauen achten beim Einkauf (Supermarkt + Direktvermarktung) auf regionale Le-

bensmittel.

H2.31 Angebote der Direktvermarktung sind nur wenig bekannt.

H2.32 Angebote der Direktvermarktung nutzen vor allem Stadtbewohner fiir die Biolebensmittel wich-

tig sind.

H2.41 Die Eigenproduktion von Lebensmitteln hat nur geringe Bedeutung in der Stadt.

H2.42 Am haufigsten praktizieren Familien und altere Einwohner die Eigenproduktion.

F3 Was sind die hemmenden und die unterstitzenden Faktoren einer kleinraumigen Lebens-
mittelversorgung in der Stadt aus Sicht deren Einwohner.

H3.1 Regionale Lebensmittel werden als teuer angesehen.

H3.2 Die Stadt mit der dazugehorigen Peripherie bietet zu wenig Flachen fur den Anbau von Le-

bensmitteln.

H3.3 Zeit und Interessenmangel bei den Birgern, Lebensmittel selbst zu produzieren.

H3.4 Gartnern wird mehr und mehr zur Mode und dadurch wird das Interesse der Blirger geweckt.

F4 Welche Bedeutung haben in Zukunft kleinraumige Systeme der Lebensmittelversorgung in
den Stadten aus Sicht der Verbraucher?

H4.1 ~Urban Gardening“ wird das Stadtbild in Zukunft pragen.

H4.2 Die Nahe zum Wohnplatz ist der Faktor, der entscheidet, ob Akzeptanz stattfindet oder nicht.

H4.3 Eine Kenzeichnung wiirde zu vermehrtem Konsum und Akzeptanz fihren.
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5.2 Ergebnisse

Die Ergebnisse der qualitativen Befragung werden nachfolgend in zwei Abschnitten zu-
sammengefasst dokumentiert. Kapitel 5.2.1 folgt dabei den einzelnen Fragen entlang der
Themenbldcke 1) Bedeutung von Regionalitat, 2) Lebensmittelversorgung in der Stadt, 3)
Einkauf im Supermarkt, 4) Direktvermarktung, 5) Eigenproduktion, 6) Zukinftige Bedeu-
tung sowie 7) Personliches. In Kapitel 5.2.2 werden die Ergebnisse auf die Hypothesen

bezogen analysiert und beschrieben.

5.2.1 Auswertung entlang der Themenschwerpunkte der Interviews

1) Personliches und Soziodemografie

Bei den 14 Befragten handelt es sich um Personen jeder Altersklasse, jeden Geschlechts
und unterschiedlicher Gehaltsklassen. Die Halfte der Personen befindet sich im Studium
und wird in den Interviews mit dem Buchstaben ,S* abgekirzt. Die Studenten sind zwi-
schen 23 und 26 Jahren alt. Grundséatzlich stehen den Studenten ungeféahr 600 € im Mo-
nat zur Verfllgung, manche haben zusatzlich einen Job auf 400 € Basis. Es handelt sich
um Studenten unterschiedlicher Studiengange. Der Grof3teil von ihnen wohnt im Studen-
tenwohnheim. Ein Garten steht keinem zur Verfigung, manchen ein Balkon. Bei den alte-
ren Personen handelte es sich um Personen im Ruhestand, sowie um erwerbstétige Per-
sonen. In den Interviews werden sie mit dem Buchstaben ,E" abgekirzt. Die Altersspanne
liegt zwischen 50 und 85 Jahren. Sie gehdren einer mittleren bis héheren Gehaltsklasse
an. Es handelt sich sowohl um Singlehaushalte als auch um Haushalte mit Kindern. Ein
Garten steht nur zwei Haushalten zur Verfiigung, andere haben wie die Studenten nur ei-

nen Balkon.
2) Bedeutung von Regionalitat

Worauf achten Sie bei den Lebensmitteln, die sie taglich verzehren?

Bei dieser Frage ist ein deutliches Muster zu erkennen, das Studenten und &ltere Perso-
nen unterscheidet. Die Studenten erwéhnen fast alle den Preis an erster Stelle, dann die
Qualitat. Die Regionalitat spielt eine eher weniger grof3e Rolle. Die alteren Personen hin-
gegen legen wie zu erwarten mehr Wert auf Qualitat und Herkunft der Produkte. Der Preis
spielt eine untergeordnete Rolle.
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Welche Rolle spielt dabei die kleinraumige Herkunft?

Bei dieser Frage ergeben sich bei allen befragten Personen sehr gemischte Bilder. Etwa
die Halfte bewertet die raumliche Herkunft als wichtig. ,lch mochte die Bauern unterstt-
zen und aul3erdem gibt es fir mich eine gewisse Sicherheit, wenn das Obst aus der Regi-
on kommt. Dass es auch gut ist. Frischer. Und der Transport kostet nicht so viel* (S4). Der
anderen Halfte ist Regionalitat nicht wichtig. ,Nur weil ich in dem Dorf oder Bundesland
aufgewachsen bin, muss es nicht unbedingt heil3en, dass hier die Qualitdt am besten ist”
(S2). Dies hangt vermutlich damit zusammen, dass die Bedeutung der Regionalitat stark
von den individuellen Interessen und der Person abhéngt. Wir haben festgestellt, dass

weder Alter noch Gehalt eine Rolle spielen.

Was ist Uberhaupt Regionalitat fur Sie?

Wie zu erwarten herrscht bei der Eingrenzung des Begriffs Regionalitat keine allgemeine
Meinung. Es wird sowohl Deutschland als auch Baden-Wirttemberg als Grenze genannt.
Aber auch kleinere Umkreisungen werden genannt, wobei diese Ansicht bei den &lteren
Befragten deutlicher ausgepragter zu sein scheint, da der personliche Bezug zum Bauern
hier eine grol3ere Rolle spielt. Allgemein l&sst sich feststellen, dass keine einheitliche Be-
deutung des Begriffs Regionalitat zu existieren scheint. Desweiteren lasst sich aus den
Antworten der Befragten schlie3en, dass bei frischen Produkten ein héheres Bewusstsein
fur Regionalitat vorherrscht, als bei verarbeiteten Produkten. Bei verarbeiteten Produkten
fehlt das Bewusstsein haufig oder Regionalitat wird bei solchen Produkten nicht als wichtig
angesehen.

Warum ist Ihnen Regionalitat wichtig?

Die Studenten verweisen bei dieser Frage auf die langen Transporte und damit verbunde-
ne Kosten und Umweltverschmutzungen. Desweiteren ist vielen die Unterstitzung der re-
gionalen Bauern wichtig. Auch Frische und Preis spielen eine Rolle. Die élteren Personen
hingegen betonen, dass es ihnen wichtig ist, den Bauern vertrauen zu kénnen. Es wird
zum Beispiel erwéhnt, dass man nicht genau weil3, wie viel in anderen Landern gespritzt
wird. Das Vertrauen in die deutschen Bauern sei in dem Aspekt gro3er (E4). Auffallig ist,
dass bei den alteren Personen insbesondere die Qualitat eine grol3e Rolle spielt, wahrend
es bei den jingeren Personen eher um Umwelt und soziale Unterstitzung geht. Diese As-

pekte tauchen in den Interviews der alteren Personen fast nicht auf.
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Warum ist Ihnen Regionalitat nicht wichtig?

Diejenigen die auf diese Frage antworten, betonen insbesondere die Qualitat, die bei re-
gionalen Produkten nicht unbedingt besser ist, als bei Produkten mit fernerem Ursprung.
Zum Beispiel wird gesagt, dass Tomaten, die in der Sonne gereift sind sehr viel besser
schmecken und daher die italienischen Tomaten den deutschen bevorzugt werden (E1).
Als weiteren Punkt erwahnen die Studenten die Unterstitzung der auslandischen Bauern,
die wegfallt, wenn man sich nur auf regionale Produkte beschrankt. Desweiteren wird ge-
sagt, dass auf dem Land das Bewusstsein fur regionale Produkte sehr viel starker ausge-
pragt sei, da man sich kenne und somit mehr unterstitze. In der Stadt ware also die Ano-
nymitat ein Grund fir das geringe Interesse. Der personliche Bezug zum Produzenten und
dem Produkt fehlt. Es wird desweiteren die These aufgestellt, dass die Unterstitzung der
Ortlichen Bauern durch die kleinstrukturiertere Landwirtschaft in Studdeutschland mehr
ausgepragt ist als im Norden (E3). Zu guter Letzt spielt auch der oft héhere Preis flr die

Befragten eine Rolle.

Bei welchen Produkten legen Sie besonderen Wert auf Regionalitat?
Folgende Lebensmittel werden aufgezahlt: Obst, Gemuse, Eier, Fleisch, Milchprodukte,
Fisch, Alkohol. Meist handelt es sich um frische Produkte, verarbeitete Produkte werden

kaum genannt.

Welche Rolle spielen fur Sie Lebensmittel aus biologischem Anbau?

Bei den Studenten ist die Tendenz zu biologisch angebauten Produkten grof3er als bei den
alteren Befragten. Insbesondere bei Eiern wird darauf geachtet, was bei diesem Produkt
an den vermehrten Lebensmittelskandalen in der Vergangenheit zu tun haben konnte. Al-
lerdings ist das Misstrauen gegeniber biologischem Anbau und der Vielzahl der Labels
sehr grof3. Auch bei den alteren Personen ist diese Skepsis grof3. ,Wo Bio drauf steht,
muss nicht Bio drin sein® wird mehr als einmal geantwortet (S2, E2). Regionalitat scheint
hier die deutlich gréf3ere Rolle zu spielen. Vereinzelt wird aber bei tierischen Produkten,

aufgrund der tierfreundlicheren Haltungsmethoden, Wert auf Bio-Herkunft gelegt.
3) Lebensmittelversorgung in der Stadt

Was fir Mdglichkeiten sehen Sie, dass Stadte und ihre Bewohner sich mit Lebensmitteln

versorgen, die aus der Nahe der Stadt oder in der Stadt selbst angebaut werden?

Als Mdglichkeiten werden folgende Vorschlage und Ideen genannt:
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o Stadtbienen und brachliegendes Bauland agrarisch nutzen, wie zum Beispiel in
Detroit. (S1)

« Die Bauern ins Urban Gardening mit einbeziehen, damit Fachwissen zur Verbesse-
rung der Systeme beitragen kann. (S5)

o Das System der Biokiste vermehrt nutzen und Freiflachen in der Stadt besser nut-
zen, zum Beispiel zum Gemiseanbau. (S4)

e Schrebergarten fur die eigene Versorgung nutzen und Rasenflachen in der Stadt in
Nutzflachen umwandein. (E1)

« Die Biokiste insbesondere im Winter nutzen, um der Saisonalitat der Lebensmittel
gerecht zu werden. (E5)

o Kréautergarten als ,Naschgarten* anlegen. (E7)

Allerdings werden auch viele Zweifel gedul3ert:

e Der Mangel an Grunflachen in der Stadt. (S1, E6)

e Abgase in der Stadt fuhren zu einer Qualitatsminderung. (E1, E3, S7)

e In der Stadt besteht die Gefahr von Diebstéhlen. (S7)

o FUr Dachgarten benétigt man Flachdacher, welche das deutsche Stadtbild nicht
pragen. (E1)

e Urban Gardening hat keine Zukunft, da Arbeitsteilung, wie sie sich im Laufe der
Globalisierung entwickelt hat, effizienter ist. (S2)

« Preislich lohnt es sich nicht, es besteht keine Konkurrenzfahigkeit zu den Produkten
auf dem Markt, hinzu kommt der Faktor Zeit, der aufgebracht werden muss, um Le-
bensmittel selber zu produzieren. (S3, E3)

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass fast alle Befragten der Meinung sind, dass Le-
bensmittelversorgung mit Produkten aus der Stadt und ihrer Umgebung eine grol3e Zu-
kunft hat und der Trend dahin geht, da weltweit die Flachen knapp werden und die Bevol-
kerung gleichzeitig wachst. Aber die Skepsis ist grol3. Viele kdnnen sich nicht vorstellen,
dass die Flache ausreicht, um eine entsprechende Menge zu produzieren. Die Tragfahig-
keit solcher Systeme wird also als Problem angesehen. Auffallig ist auch, dass die Dach-
garten bei den meisten nicht so prasent zu sein scheinen, dass die Befragten diesen As-

pekt von selber als Mdglichkeit erwahnen.
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Was davon nutzen Sie?

Die Antworten auf diese Frage fallen sehr spéarlich aus. Es wird das Pfliicken von Erdbee-
ren und Obst von Baumen erwahnt (E4, S7, S1), desweiteren werden Tomatenpflanzen
auf dem Balkon genannt (S5). Nur eine der befragten Personen hat einen Garten zur ei-
genen Produktion von Lebensmitteln (E7). Grinde fur die geringe Nutzung kénnten feh-
lende Kenntnis, fehlende Zeit und der finanzielle Aufwand sein. In Stuttgart liegt es aber
auch sicher daran, dass man hier erst am Anfang des Urban Gardening steht. Werden
Systeme zur stadtischen Lebensmittelproduktion aufgebaut, so wird dies sicherlich mehr
und mehr ins Bewusstsein der Bewohner gelangen und schlie3lich auch mehr genutzt

werden.
4) Einkauf im Supermarkt

Achten Sie in Supermarkten auf die Regionalitat von Produkten?
Viele der Studenten achten darauf, allerdings wird der héhere Preis als Hirde genannt,
diese zu kaufen. Die alteren Befragten achten deutlich weniger auf die Regionalitat. Im
Supermarkt scheint es nicht Prioritat zu sein. Fur regionale Produkte gehen die Befragten
lieber auf Wochenmarkte. Im Supermarkt hingegen werden eher verarbeitete Produkte
gekauft, bei denen kein grofl3er Wert auf die Herkunft gelegt wird.

Wie erkennen Sie regionale Produkte?

Der Groliteil der befragten Personen erkennt die Produkte an der Beschriftung oder der
Marke. Bodenseeéapfel, Allgaulandprodukte und Alpenmilch werden als Beispiele genannt.
Manche der Befragten sagen, dass sie die Produkte nicht erkennen, sie wirden aber auch
nicht darauf achten (E1). Wenn man regionale Produkte erkennen will, so ist es also

durchaus maoglich, dies heil3t aber nicht, dass man diese Produkte auch kauft.

Welche Informationen bendtigen Sie um regionale Produkte erkennen zu kénnen? Oder
was wurden Sie sich noch mehr winschen?

Zum einen wird gesagt, dass die jetzigen Informationen ausreichen (S3, E5, S4), zum an-
deren wird eine starkere Kennzeichnung gewunscht, vor allem wenn es sich um ein einfa-
ches System handelt (E4, E3, E5, S4). Als Beispiel wird die Flagge des Bundeslandes ge-
nannt (E5) oder ein Farbcode, der dem Verbraucher sofort ins Auge féllt (E3). Auch eine
grolRere Beschriftung wirde zur schnelleren Erkennung beitragen (E5). Als weiterer Vor-

schlag wird das Schweizer System genannt, bei dem hinter jeder Zutat des Produktes die
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Herkunft steht (S1). Eine der befragten Personen erwéhnt auRerdem, dass eine staatliche
Kontrolle, wie bei den Produkten biologischer Herkunft, zu mehr Vertrauen in die Produkte

fuhren wirde, allerdings wirden hierdurch auch die Preise steigen (S5).

Abbildung 7: Interesse am Einkauf regionaler Lebensmittel im Supermarkt und de-
ren tatsachlichen Nutzung

Interesse Nutzung

nein

Eja ®nein

Quelle: Eigene Erhebung 2011; Angaben in Anzahl der Personen, N=14

Welchen Anteil am Einkauf macht dies ungefahr aus?

Da der Kauf von regionalen Produkten im Supermarkt bei den meisten entweder nicht
Prioritat hat, oder aufgrund des Preises kaum getatigt wird, ist der Anteil schwer zu defi-
nieren. Falls regionale Produkte eingekauft werden, so erfolgt dies oft unbewusst. Es han-
delt sich also eher um Zufallseinkdufe, weswegen die Befragten nicht mit einer genauen
Zahl antworten kdnnen. Ein weiterer Grund, weswegen die Regionalitdt im Supermarkt
nicht so wichtig zu sein scheint, kbénnte sein, dass es sich im Supermarkt eher um ,schnel-
le* Einkaufe handelt. Dies kénnte allerdings verandert werden, wenn das Bewusstsein und
die Aufmerksamekeit fur die Produkte erhoht wirden, zum Beispiel durch eine Ecke oder

ein Regal, welches nur regionale Produkte beinhaltet (E1).

Konnten Sie sich vorstellen in Zukunft mehr darauf zu achten / dies mehr zu nutzen?
Fast alle Studenten antworten bei dieser Frage mit ja, beschréanken dies aber sogleich
wieder durch den finanziellen Faktor. Bei den alteren Befragten ist ein gemischteres Mus-

ter erkennbar. Manche antworten mit ja, insofern der Preis stimmt und die Kennzeichnung
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deutlicher wirde, andere hingegen sagen, dass sie ihr Kaufverhalten nicht &ndern werden.
Dies konnte daran liegen, dass altere Leute keine Verbindung zwischen Supermarkten wie

Aldi, Lidl & Co und regionalen Lebensmitteln aufbauen kénnen.
5) Direktvermarktung

Nutzen Sie Biokisten / Wochenmaérkte / Hofladen?

Die befragten Personen nutzen eher weniger Bio- bzw. Gemiusekisten, dabei nennen sie
vor allem als Grund, dass sie nicht auf die Vielfalt von Produkte verzichten wollen, denn in
Biokisten seien meistens nur saisonale Produkte zu finden. Die Zweifel basieren auf un-
terschiedlichen Griinden. Im Interview S1 heil3t es, man ,braucht einen Partner”, fur S4
handel es sich um ,zu groRe Mengen*, bei S2 ist der Grund der ,.zu hohe Preis* und zwei
andere meinen, dass das Essen dann vorgegeben ist und man nicht mehr selbst ent-
scheiden kann was man kocht (E1, E4). Desweiteren seien teilweise die Produkte, die
man geliefert bekommt, einem so fremd, dass man nicht mehr wisse was man damit an-

fangen soll, als Beispiel wird die Schwarzwurzel genannt (S4).

Bei den Wochenmarkten ergibt sich ein eher gemischtes Bild. Die Studenten gehen eher
weniger auf Wochenmarkte, da zu wenig Geld und Zeit zur Verfiigung steht. Auf3erdem
gibt es auch alle Produkte im Supermarkt und man musse nicht an verschiedene Orte ein-
kaufen (S3). Bei den alteren Personen nutzen mehr das Angebot auf Wochenmarkten ein-
zukaufen (E3, E4, E1). Generell sind Wochenmarkte sehr attraktiv fir den Verbraucher,
aber man braucht gentigend Zeit und Geld. Wenn dies gegeben ist, kdnnen sich auch

Studenten vorstellen, dies mehr zu nutzen.

Hofladen werden eher weniger genutzt (S5, E7). Viele haben zwar schon einmal beim
Bauern direkt Lebensmittel eingekauft, jedoch nicht kontinuierlich. Als Griinde werden die
Distanz und die Offnungszeiten genannt (S1), sowie der fehlende Bezug zum Bauern und
dem System ,Hofladen®. Die Befluirworter schatzen hingegen den persénlichen Bezug zum
Landwirt und dem Produkt. Diese wollen die ihnen bekannten Landwirte unterstitzen und

vertrauen diesen auch (E7).
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Wenn ja, warum?

Nur ein Befragter (S7) nutzt Gemusekisten und dies aufgrund der Frische und der Be-
guemlichkeit. Als Wochenmarktbesucher nennt S4 Frische, direkten Kontakt und Vertrau-
en als Motive fur den Einkauf dort. E3 findet den Geschmack, die Frische und die Qualitat
besonders gut. ,Schmeckt nicht, gibt's nicht®, man kénne gezielt Produkte aussuchen und
auch probieren bevor man diese kauft. Die Motive fur den Einkauf im Hofladen liegen vor
allem in der Prasenz und der Vertrauensbasis zu einem personlich bekannten Erzeuger

(siehe oben).

Abbildung 8: Interesse am Einkauf direktvermarkter Lebensmittel und deren tat-
séchlichen Nutzung

Interesse Nutzung
Biokisten Biokisten
Wochenmaérkte Wochenmarkte
Hofladen Hofladen

Quelle: Eigene Erhebung 2011; Angaben der Kategorie ,ja“ in Anzahl der Personen, N=14

Bei welchen Produkten ist Ihnen Direktvermarktung besonders wichtig?
Bei frischen Produkten wie Obst, Gemluse, Fleisch, Fisch, Milch, teilweise auch Brot, vor
allem auch bei saisonalen Produkten wie Spargel, Erdbeeren und Kartoffeln erscheint den

Befragten verschiedene Formen der Direktvermarktung besonders wichtig.

Welchen Anteil am Einkauf macht es ungeféhr aus?
Bei dieser Frage tun sich die Befragten sehr schwer eine tatsachliche Summe zu nennen,
well sie es nicht nutzen oder dies nur einen sehr geringen Anteil einnimmt. E3, E4 meinen

dass der Anteil bei saisonalen Produkten zwischen 50 % und 80 % betragt.
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Wenn nein, warum?

Die Studenten nutzen fast nie oder nur selten die Direktvermarktung und nennen den
Preis als limitierenden Faktor. E7 aul3ert, dass Direktvermarktung in der Stadt sehr teuer
sei im Vergleich zur Direktvermarktung auf dem Land. Es wird aul3erdem Zeitmangel (E1)

und zu wenig Interesse (E2) erwéhnt.

Kdnnten Sie sich in Zukunft vorstellen dies (mehr) zu nutzen?

Die meisten Studenten wollen in Zukunft mehr Direktvermarktung nutzen, wenn sie er-
werbstétig sind und gentgend Geld verdienen. Bei den alteren Personen ergibt sich ein
gemischtes Bild. Manche wollen es nicht noch mehr nutzen oder haben auch in Zukunft

kein Interesse daran.
6) Eigenproduktion

Produzieren Sie selber Lebensmittel (Obst, Gemuse, Tiere)?

Die Mehrheit der Befragten produziert keine Lebensmittel. Lediglich E5 und E7 besitzen
einen Garten in dem sie Obst, Gemuse und Krauter anbauen. E1, S5, S6 besitzen soge-
nannte ,Naschgarten”, indem sie Krauter, Kresse oder Tomaten auf ihrem Balkon anbau-

en.

Wenn ja, warum und in welchem Ausmal3?

Als Grinde werden SpalR genannt und das Wissen um die Herkunft des Produktes. Die
befragte Person mit Garten hat einen 80gm grofRen Garten und spricht von Vollversorgung
(E7). ,Ein Teil der Produkte wird eingemacht, so kann man auch im Winter die eigenen

Produkte nutzen".

Welchen Anteil am Einkauf erspart es ungefahr?
Bei fast allen Befragten hat die Eigenproduktion kein Einsparpotential, lediglich bei E5 ca.
500 Euro und E7 spart bei Gemiuse fast 100 %.

Wenn nein, warum nicht?

Fast alle beméngeln an erster Stelle die nicht vorhandenen Flachen, danach wird die Zeit
als limitierenden Faktor genannt, denn einen Garten 0.a. zu Pflegen sei sehr zeitintensiv.
AuRerdem haben manche auch schlichtweg keine Lust Lebensmittel zu produzieren bzw.

besitzen keine fachlichen Qualifikationen dafur.
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Kdnnten Sie sich in Zukunft vorstellen dies (mehr) zu tun?

Viele Befragte kénnen sich vorstellen in Zukunft mehr Lebensmittel selbst zu produzieren,
jedoch mangelt es an Flache, Zeit und Kenntnissen. E1, E2, E6 hingegen kdnnen es sich
nicht vorstellen. Selbsterntegarten kommen nicht zur Sprache und auch die tierische Pro-
duktion spielt keine Rolle.

Abbildung 9: Interesse an der Eigenproduktion und deren tatsachlichen Nutzung

Interesse Nutzung

ja

nein

Hja ®nein

Quelle: Eigene Erhebung 2011; Angaben in Anzahl der Personen, N=14
7) Zukunftige Bedeutung

Wie konnte sich die Lebensmittelversorgung in Zukunft in der Stadt entwickeln?
Hier haben die befragten Personen sehr verschiedene Ansichten und Ideen. Im Folgenden
haben wir unterschiedliche Statements aufgelistet:

e Lebensmittelproduktion in der Stadt wird aufgrund der Uberbevolkerung und der
Flachenknappheit notwendiger (S1).

e Der Preis ist das entscheidende Merkmal in Zukunft. Durch einen Werteverfall der
Gesellschaft fehlt das Bewusstsein fur Lebensmittelproduktion und somit wird der
Preis die grol3te Rolle spielen (S2).

e In Zukunft wird es mehr Supermarkte und weniger kleine Laden geben, da die Be-
vOlkerung immer mehr zum Sparen gezwungen wird (S3).

e Es gibt einen Trend zu regionalen Lebensmitteln aufgrund der steigenden Trans-
portkosten (S4).
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e Es gibt einen Trend zu regionalen Lebensmitteln und auch zu verschiedenen For-
men der Eigenproduktion, aber nur bei der ,gehobenen Mittelschicht* (S5).

e Supermarkte bleiben vorhanden, da sie einfach zuganglich sind, jedoch ist die Ent-
wicklung stark von der generellen Einkommensentwicklung abhangig (S6).

e Der Trend geht mehr zum eigenen Anbau (S7).

e Garten und Flachen sollten mehr zur Lebensmittelproduktion genutzt werden, evtl.
sollten Arbeitskrafte dafiir angestellt werden. Dachgéarten sollten in eine zukinftige
Stadtplanung mit eingebunden werden (E1).

e Die derzeitige Versorgung ist sicher; Arbeit ist hier zu teuer und durch die Globali-
sierung und Arbeitsteilung wird die Regionalitat eher zuriickgedrangt (E2).

e In der Stadt ist grol3es Potential vorhanden; es fehlt jedoch noch an Werbung und
an Bewusstsein der Verbraucher (E3).

e Stadtentwicklung geht nicht in die Richtung einer erweiterten Griinflachenschaffung.
Der vorhandene Platz wird eher fur neue Gebaude und industrielle Anlagen genutzt
(E5).

e In Zukunft wird sich die Stadt wie bisher entwickeln; also keine Entwicklung in Rich-
tung produktive Stadt (E6).

e Es kdnnte mehr angebaut werden, jedoch fehlt Bewusstsein, Wissen und Bildung
im Umgang mit Lebensmitteln. Der Trend wird sich aber in diese Richtung bewe-
gen. In der Stadt werden in Zukunft Lebensmittel hergestellt, da die derzeitige Wirt-

schaftsentwicklung den Selbstanbau und die Selbsterntegarten fordert (E7).

Kdnnen Sie sich vorstellen, dass Stadte sich in Zukunft selbst versorgen?

Fast alle Befragten schlie3en eine Selbstversorgung der Stadt aus. Als Grinde werden die
dichte Bevolkerungsstruktur (S1), die nicht vorhandene Nutzflachen (E4, E5), die derzeitig
viel zu niedrigen Lebensmittelpreise (E3, S7) sowie das Stadtklima (E2) und die derzeitig
falsche Stadtplanung bzw. Infrastruktur / Architektur (E1, S7) genannt. Nur wenige Perso-
nen sehen Potential (E7). Weitere erkennen aber einen positiven Trend (S5), jedoch nicht
zu einer Vollversorgung, sondern eher als Erganzung (E6). Vielleicht ist eine Steigerung
um die 15 % bis 20 % mdoglich (E3), jedoch muss die Peripherie der Stadt mit einbezogen

werden. Die landlichen Strukturen dort kdnnten dazu beitragen (S4).

Wie musste dies aussehen, damit Sie es nutzen? (Dachgéarten/ Selbsterntegarten)
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Die in der Frage zuvor genannten Probleme miussten geldst werden. Die Stadtplanung /
Architektur muss sich andern (S1). Neue Flachen in Form von eigenen Géarten (S7) oder
die Flachen der Landwirte im Umland (S5) werden dazu bendétigt. Als grofdtes Problem
wird die Distanz zu den Géarten genannt (E1, E4), diese darf nicht zu grof3 sein (S3) und
sie sollten leicht zuganglich sein (E7). Es musste ein anderes Bewusstsein entstehen und
die Tagesplanung sollte sich andern (E1). Da man viel Zeit bendtigt, misste Arbeitsteilung
stattfinden (S2) und die Arbeit muss transparent, partizipierend gestaltet sein (E7). Die
Akzeptanz koénnte sich dadurch steigern (E5). Die Probleme sind der leichte Zugang zu
Supermarkten (E3) und der Preiskampf mit den Produkten aus dem Supermarkt (E6). Die

selbst produzierbare Menge an Lebensmittel wird den Bedarf nur ergénzen kénnen (S3).

Was halten Sie zum Beispiel von einem Label ,aus Stuttgart“? Hatten Sie Interesse dar-
an? Wann kénnte Ihnen dieses helfen Lebensmittel aus Stuttgart zu kaufen?

Das Label wird sehr kritisch hinterfragt, teilweise haben die Befragten Interesse (S1, S5,
S6) daran, die Mehrheit lehnt es jedoch ab (S2, S4, E5, E7). Ein Grund ist, dass durch zu
viele Labels nur noch mehr Verwirrung entstiinde (S7). Generell wird eher ein Label aus
der Region bevorzugt (E1). Es besteht die Meinung, dass die Stadt selbst nicht so viele
Lebensmittel produzieren kann (E6). E2 wirde die Produkte mit einem Label aus Stuttgart
eher weniger konsumieren und E3 furchtet sich vor Umweltbelastungen in der Stadt. Denn

wichtig sei vor allem die Qualitat (E4).

5.2.2 Ausarbeitung der Hypothesen

Die Hypothesen (siehe Kapitel 5.1) wurden im Vorgriff auf eine spatere standardisierte
Befragung formuliert und vorbereitet, von denen nachfolgend nur einige interessante Er-
gebnisse beispielhaft aufgezeigt werden. Die Basis von 14 Interviews lasst allerdings kei-
ne valide Generalisierung der Aussagen zu. Deren Belastbarkeit ist mittels reprasentativer

Daten noch zu Uberprufen.

Hemmende und unterstitzende Faktoren einer kleinrAumigen Lebensmittelversor-

gung aus Sicht der Verbraucher

Regionale Lebensmittel werden als teuer angesehen (H3.1).
Vor allem von den Studenten werden die Lebensmittel als teuer eingestuft und der Preis
stellt eine Hurde fur den Kauf dar. Bei den alteren Befragten wird der Preis zwar nicht im-

mer und an erster Stelle genannt, aber es wird ihm trotzdem eine grof3e Rolle beigemes-
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sen. Dies bedeutet aber nicht, dass das Produkt nicht gekauft wird. Allgemein lasst sich

aber sagen, dass die Verbraucher die Lebensmittel regionaler Herkunft als teuer einstufen.

Die Stadt mit der dazugehdrigen Peripherie bietet zu wenig Flache fir den Anbau von Le-
bensmitteln (H3.2).

Viele der Befragten sehen in der verfugbaren Flache tatséachlich ein Problem, welches die
stadtische Lebensmittelproduktion einschréanken kann und wird. Stadte mussten vorhan-
dene Grunflachen besser bewahren und anders nutzen. Aul3erdem muss der Aspekt in die
Stadtplanung zukunftiger Projekte einbezogen werden. Erst dann geben die Befragten der
Stadt als Produktionsort eine Zukunft.

Es herrscht Zeit- und Interessenmangel bei den Birgern, Lebensmittel selbst zu produzie-
ren (H3.3).

Als Hauptgrund, fur die ausbleibende Produktion von Lebensmitteln, nennen die Befragten
an erster Stelle die fehlenden Grunflachen. Der Grof3teil der Personen meint, dass sie Le-
bensmittel produzieren wirden, wenn sie z.B. einen Garten hatten. Allerdings stellt sich
die Frage, ob dann wirklich alle anfangen zu Gartnern oder ob es im Endeffekt nicht doch
an Zeit- und Interessenmangel scheitern wird. Viele haben gesagt, dass der Tagesablauf
neu organisiert werden musste, um das Gartnern im Alltag zu integrieren, die Zeit ist also
ein entscheidender Faktor. Tendenziell wéren viele bereit sich Zeit zu nehmen und auf
andere Aktivitdten zu verzichten um Eigenproduktion zu betreiben. AbschlieRend stellt sich
uns die Frage, ob Motivation und Interesse ausreichen wirden, um mehr Menschen zum

Gartnern zu bringen, wenn es an Zeit und Flache nicht mangeln wirde.

Gartnern wird mehr und mehr zur Mode und dadurch wird das Interesse der Blrger ge-
weckt (H3.4).

Den Medien nach ist Eigenproduktion in der Stadt ,in", wie zum Beispiel in Berlin. In Stutt-
gart ist zwar ein generelles Interesse vorhanden, aber die Modeerscheinung ,Gartnern* ist
aus unseren Interviews nicht festzustellen. Die Idee des Urban Gardening wurde in Stutt-
gart bis jetzt nicht umgesetzt und kann daher die Menschen auch nicht in dem Mal3e be-

geistern wie beispielsweise in Berlin.
Zukunftige Bedeutung von kleinraumigen Versorgungssystemen in der Stadt

Urban Gardening wird das Stadtbild in Zukunft pragen (H4.1).

63



5 Empirische Untersuchung der Akzeptanz kleinrAumiger Lebensmittelversorgungssysteme aus Sicht der
Verbraucher in Stuttgart

Die Befragten waren aufgeschlossen gegentber der Vorstellung, dass kleinrAumige Sys-
teme in Zukunft das Stadtbild prdgen werden. Die meisten sehen den Trend in dieser
Richtung, manche kdnnen sich aber auch nicht vorstellen, dass Urban Gardening ein zu-
kunftsfahiges Nahrungsmittelmodell ist. Die Zweifel beruhen zum einen auf der vorhande-
nen Architektur und Infrastruktur, die nicht auf Lebensmittelproduktion in der Stadt ausge-
legt sind und zum anderen auf der schlechten Luftqualitdt und den degradierten und belas-
teten Boden, die keine optimale Voraussetzung fur gesunde Nahrungsmittel sind. Die posi-
tiven Stimmen sind optimistischer und sagen, dass kleinraumige Systeme prasent sein
werden, wenn die Architektur und Stadtplanung in Zukunft darauf abgestimmt werden und
die Systeme fur die Burger zuganglich sind. Transparenz und Fachwissen sind fir die

Umsetzung unverzichtbar.

Die Nahe zum Wohnplatz ist der Faktor, der entscheidet ob Akzeptanz stattfindet oder
nicht (H4.2).

Diese Hypothese hat sich in unseren Befragungen bestatigt. In der heutigen schnelllebi-
gen Gesellschaft ist die Zeit ein knapper Faktor. Daher missen sich kleinrAumige Systeme
wohnungsnah ansiedeln. Den Befragten ist wichtig, dass die Nutzflachen zu Fuld oder mit
dem Fahrrad erreichbar sind, so dass die Zeit, die aufgewendet wird, nicht zu grol3e Aus-

malf3e annimmt und somit Urban Gardening verhindern kdnnte.

Eine Kennzeichnung wirde zu vermehrtem Konsum und Akzeptanz fuhren (H4.3).

Die Meinungen gehen in diesem Punkt stark auseinander. Ein stadtisches Label wird
Uberwiegend abgelehnt, da die Stadt als Produktionsort die Lebensmittel nicht attraktiv
macht. Eine deutlichere Kennzeichnung mittels eines einfachen Systems, wird aber von
vielen gewlnscht. Wichtig ist den Befragten, dass die Verwirrungen, die es aufgrund der
Vielzahl an Labels gibt, nicht zunehmen. Zum einen geht die Glaubwirdigkeit der Labels
verloren, zum anderen weil3 der Konsument nicht wofir er sich entscheiden soll. Ein ein-

heitliches Label, welches sofort ins Auge sticht, wiirde auf grof3e Resonanz stof3en.

5.3 Diskussion und weiterfiihrende Fragen

Wahrend unserem Projekt haben wir festgestellt, dass es in Stuttgart im Vergleich zu an-
deren Stadten eher ein sehr kleines Angebot an Systemen zur regionalen Lebensmittel-
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versorgung. Als erstes stellt sich uns die Frage, warum Stuttgart in diesem Bereich erst
am Anfang steht und wer, also welche Personen oder Einrichtungen, ein System entwi-
ckeln, aufbauen und vermarkten konnte. Desweiteren ist uns aufgefallen, dass das Inter-
esse der Verbraucher zwar durchaus vorhanden ist, aber dieses Interesse in aktives Ver-
halten Uberfihrt werden musste. Fur diesen Schritt ware es hilfreich zunachst die vorhan-
denen Hindernisse genau zu erforschen. Da die Studenten die zukinftige Generation dar-
stellen, ware es interessant zu wissen, wie sich das Interesse dieser Bevolkerungsgruppe
entwickelt und was fur Hintergrinde es fur die Interessen und das Handeln gibt. Der nach-
ste ausbaufahige Aspekt ist die Frage wie sich Regionalitat im Vergleich zu Bio entwickelt.
Liegt der Trend tatsachlich bei Regionalitat und wenn ja, warum? Handelt es sich dabei

nur um einen voribergehenden Trend?

In unseren Befragungen sind wir haufig auf Skepsis und Unvorstellbarkeit gestol3en. Es
ware interessant herauszufinden, wie sich diese Zweifel verkleinern lassen. Kann dies
durch eine andere Wahrnehmung, Kommunikation oder evtl. technische Losungen Erfol-
gen? Wie muss kommuniziert werden, um Akzeptanz zu schaffen? Welche Rolle spielen
dabei die Medien? Und wie kann man all diese Aspekte in der Stadtplanung beriicksichti-
gen? Wie kdnnen einzelne Probleme gelost werden, z.B. die Bewéasserung? Handelt es
sich dabei tatsachlich um Probleme oder sind es nur Hindernisse, die durch Innovation

beseitigt werden kdnnen?

Im Allgemeinen lasst sich sagen, dass unsere Befragung nicht reprasentativ ist. Hierfur
musste die Stichprobe groR3er sein und alle Bevolkerungsgruppen sollten vertreten sein,
um ein breiteres Bild zu erhalten und die Fragebdgen sollten womdglich standardisiert
sein. Eine Folgestudie ware also sinnvoll, bei der insbesondere folgende Fragen berick-

sichtigt werden sollten:

e Welche Rolle spielen insbesondere junge Menschen?

« Wie kann die Akzeptanz gesteigert werden?

e Wie mussten sich die Angebote entwickeln?

e Wie sind Akzeptanz und Erfolg in anderen Stadten entstanden?
« Hat dieser Bereich Uberhaupt Innovationspotential?

« Eignen sich Studentenstadte fur kleinrAumige Systeme in besonderem Malie?
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54 Zusammenfassung

Mittels einer kleinrAumigen Lebensmittelversorgung kann dem gestiegenen Wunsch der
Verbraucher nach Uberschaubaren und nachvollziehbaren Bezligen zu der Herkunft ihrer
Lebensmittel Rechnung getragen werden. Inwieweit dies fur die Menschen in den weltweit
immer gro3er werdenden Stadten gelingen kann, wurde im Rahmen dieses Studienprojek-
tes am Beispiel der Stadt Stuttgart empirisch untersucht. Der Fokus dieser als Vorstudie
angelegten explorativen Untersuchung lag auf den urbanen Verbrauchern mit ihren Inter-
essen an einer regionalen Herkunft von Lebensmitteln, deren Akzeptanz und zukinftig

maoglichen Entwicklungen.

Der Betrachtungsraum Stuttgart wurde zunachst nach vorhandenen Angeboten und Sys-
temen urbaner Landwirtschaft untersucht und dokumentiert. Darauf aufbauend wurden die
Leitfragen der geplanten mundlichen Interviews entwickelt. Der Schwerpunkt der Fragen
lag auf dem Interesse und der Akzeptanz der Verbraucher an direktvermarkteten Lebens-
mitteln, dem Kauf regionaler Produkte im Supermarkt und der Selbstproduktion. Hierzu
wurden auferdem mogliche Chancen oder Hemmnisse zur Umsetzung solcher Systeme
und die Einschatzung der zukunftige Entwicklungen und Bedeutungen erfasst. Im Mai
2012 wurden die etwa 30 Minuten dauernden leitfadengestutzten Interviews durchgefuhrt.
Hierzu befragten wir 14 Stuttgarter, zur einen Halfte handelt es sich um Studenten und zur
anderen Halfte um Personen im Alter von 50 bis 85 Jahren. Die Interviews wurden aufge-
zeichnet, transkribiert und die Fragestellung anhand des qualitativen Analyseverfahrens
von MAYRING (1999) untersucht. Im Verlauf unserer Arbeit haben wir gelernt Forschungs-
fragen und Hypothesen zu formulieren, einen explorativen Fragebogen zu entwerfen, qua-

litative Interviews durchzufiihren und hieraus Ergebnisse abzuleiten.

Das Interesse an regionalen Lebensmitteln ist bei vielen der befragten Stuttgarter hoch,
die entsprechenden Verhaltensweisen jedoch sehr gering. Selbstproduktion in der Stadt
wird kaum betrieben und wenn, dann nur in kleinem Umfang. Flachen- und Zeitmangel
sowie spezifische Kenntnisse tUber den Anbau werden hier als Hemmnisse genannt. Der
Einkauf regionaler Lebensmittel im Supermarkt spielt ebenfalls eine untergeordnete Rolle.
Der Supermarkt wird als Ort des schnellen, praktischen Einkaufs gesehen. Hofladen, als
Form des Direktmarketings von Lebensmitteln, werden trotz der landlich anmutenden
Struktur Stuttgarts von den Befragten kaum besucht, hier spielt ebenso wie bei Wochen-

markten der Preis, aber auch der nétige Zeitaufwand eine hemmende Rolle. An einer stad-
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tischen Lebensmittelproduktion besteht generelle Skepsis, die mit Gefahren durch ein ge-
sundheitsschadliches Klima und degradierten Boden in der Stadt begrindet wird. Aul3er-
dem fordern die Befragten neue Konzepte und Innovationen in der Stadt, um entspre-
chende Systeme in der Stadt und bei den Verbrauchern zu etablieren. Gleichzeitig zeigten
die Interviews, dass das Interesse an regionalen Lebensmitteln sehr viel ausgepragter ist
als das Interesse fir Lebensmittel aus biologischem Anbau. Der Begriff ,regional” erweist
sich als nicht einheitlich definierbar. Die Befragten haben hierzu unterschiedliche raumli-
che Vorstellungen, die von einem sehr kleinen Umfeld bis hin zum Bundesland oder auch
dartberhinaus reichen. Insgesamt zeigte sich, dass die Préasenz fir regionale Lebensmit-
telversorgung und kleinrAumige Systeme im urbanen Umfeld eher gering ist, Interesse
aber besteht und dieses vor allem von Seiten der jungen Generation der Studenten hoch

ist.

Stuttgart steht im Vergleich zu anderen grof3en Stadten erst am Anfang der Bewegung des
Urban Gardening und der kleinrdumigen Lebensmittelversorgung. Lagen die Hemmnisse
bei den Studenten Uberwiegend an der mangelnden Prasenz solcher Systeme waren es
bei den alteren Personen eher das Gefangen sein in ihren Alltagsroutinen. Fur den Erfolg
kleinrAumiger Lebensmittelversorgung musste man dem entgegenwirken und gemein-
schaftliche transparente Projekte in der Mitte der Gesellschaft etablieren, um einen Zu-

gang fur die Menschen im Alltag zu schaffen.

67



6 Empirische Untersuchung der Bedeutung und Entwicklung regionaler Lebensmittel im Biomarkt aus
Sicht des Lebensmitteleinzelhandels in Stuttgart

6 Empirische Untersuchung der Bedeutung und Entwicklung
regionaler Lebensmittel im Biomarkt aus Sicht des
Lebensmitteleinzelhandels in Stuttgart

Anja Bubenheimer und Beate Gebhardt

Mit dem Wandel der Agrargesellschaft zur Industriegesellschaft hat sich auch der Markt fir
Lebensmittel gewandelt. Wahrend die Menschen noch vor rund 100 Jahren ihre Lebens-
mittel selbst angebaut haben, sind es seit den 1950er Jahren zunehmend multinationale
Konzerne, die fur die Deckung unseres Lebensmittelbedarfs sorgen. Regionale Anbieter
wurden dabei zunehmend verdrangt (NAVE 2009, S. 68ff.). Diese Entwicklung macht auch
vor dem Biomarkt nicht halt. So kommen 6kologisch produzierte Lebensmittel heute aus
der ganzen Welt, obwohl die Biobewegung urspringlich als Gegenbewegung zum globali-
sierten konventionellen Lebensmittelmarkt stand (NAve 2009, S. 68ff.). Fir diese Entwick-
lung in Deutschland sind zwei wichtige Griinde anflhren: zum einen ist die Nachfrage
nach Biolebensmitteln so stark gestiegen®®, dass diese ohne Importe mengenméRig kaum
noch zu decken ist.'! Der zweite Grund ist, dass auch die Anbieter von Biolebensmitteln
marktwirtschaftlichen Mechanismen unterworfen sind und damit dem Zusammentreffen
von Angebot und Nachfrage. Dem Wunsch der Verbraucher beispielsweise nach ganzjah-
riger Versorgung mit allen Produkten steht die saisonale Verfugbarkeit in Deutschland
entgegen. Dieser Engpass fuhrt zu einem internationalen Angebot auch im Biomarkt.

Doch die Globalisierung des Biomarkts hat seine Schattenseiten. Soziale und 6kologische
Probleme unterlaufen urspringliche Ziele und Werte der Biobewegung, die fiir eine mit der
Umwelt in Einklang stehende und ethisch sinnvolle Produktionsweise stehen wollte (NAVE
2009, S. 68ff.). So bauen Lander, wie Brasilien, mit einer armen, an Hunger leidenden Be-

19 1m Jahr 2011 stieg der Umsatz im Handel mit Biolebensmittel um 9 %, nach zwei Jahren mit vergleichs-
weise niedrigen Umsatzzuwéchsen. Dabei profitierten vor allem der Lebensmitteleinzelhandel (mit 8 %
Wachstum) und der Naturkosthandel (10 %), wéahrend die Discounter nur noch einen unterdurchschnittli-
chen Umsatzzuwachs im Biosektor verzeichnen kénnen. Grinde dafir liegen zum einen an Preissteige-
rungen im Biosektor und zum anderen an der Nachfragesteigerung nach tierischen Produkten. Bei
Fleisch/Gefliigel betrug dieser mengenmalfige Umsatzzuwachs 40 %, bei Eiern 32 % und bei Milch- und
Molkereiprodukten 10 % (BOLW 2012, S.16).

' In einer aktuellen Studie (BOLW 2012, S. 31) stellen Bio-Unternehmer fest, dass 36.000 ha neue Anbau-

flache in Deutschland bendtigt wiirde, um die Nachfrage nach Biolebensmitteln mit deutscher Herkunft
bedienen zu kdnnen.
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volkerung Biolebensmittel fur den Export nach Europa an. Hierfur wird oft Regenwald ab-
geholzt, um Anbauflachen zu schaffen. Die starkere Nachfrage der Verbraucher nach Bio-
lebensmittel und die damit einhergehende Aussicht auf Gewinn fihren aul3erdem zuneh-
mend zum Markteinstieg von Akteuren, die bestimmte Werte der Biobewegung nicht mehr
leben. Als Beispiel stehen hier die Discounter, die zunachst mit der Listung von Biole-
bensmitteln in wenig risikobehafteten Produktgruppen im Biomarkt begannen und inzwi-
schen in manchen Bereich (z.B. Bio-Méhren) den Markt anfiihren. Dies flhrt zu einem
verschéarften Preisdruck und zu einer veranderten Produktqualitdt im Biosektor. Auf3erdem
nimmt die Anzahl an Bio-Convenience Lebensmitteln zu. Und auch konventionelle Land-
wirte, ohne Uberzeugung vom Konzept der Biobewegung, stellen ihre Hofe auf Biolandbau

um.

Diese Entwicklungen hin zum Massenmarkt fihren zum Zweifel der Verbraucher an der
Glaubwiurdigkeit von ,Bio“. Zudem verliert ,Bio“ seine Sonderstellung, die es als Nischen-
produkt im Bezug auf den Wettbewerb sowie aufgrund der friheren Fachhandelsstrategie
fur die 6kologische Selektion von Lebensmittel lange Jahre hatte (GrRor 2011, S. 13 ff,;
NAVE 2009, S. 68ff.). Mogliche Auswege aus diesem Imageverlust des Biosektors werden
in einer Ruckkehr zur regionalen Lebensmittelversorgung gesehen (vgl. GrRor 2011, S. 13
ff. oder NAVE 2009, S. 68ff.). Welche Bedeutung die Regionalisierung im Biomarkt ein-
nimmt, wird nachfolgend anhand einer empirischen Untersuchung unter Lebensmittelein-
zelhé@ndlern und Direktvermarktern beleuchtet. Hierfir wird Stuttgart als Untersuchungs-

raum gewabhlt.

6.1 Erhebungs- und Untersuchungsdesign

Das Forschungsdesign der vorliegenden Untersuchung gliedert sich in zwei Teile: eine
leitfadengestitzte Expertenbefragung wurde im Dezember 2011 von der studentischen
Autorin im Rahmen ihrer Seminararbeit durchgefihrt, mit dem Ziel, mehr tGber den Trend
und die Bedeutung von regionalen Lebensmitteln im Vergleich zu Biolebensmittel aus
Sicht von Verbanden zu erfahren (siehe Kapitel 6.1.1). Diese Untersuchung dient nun als
Vorstudie der standardisierten schriftlichen Befragung, die im Sommer 2012 die Regionali-
sierung des Biosortiments von Stuttgarter Lebensmittelhéndlern betrachtet (siehe Kapitel
6.1.2).
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6.1.1 Expertenbefragung ,Regio vor Bio?*

Ziel der Vorstudie ist es, herauszufinden wie Experten die Entwicklung regionaler Le-
bensmittel im Biolebensmittelmarkt einschatzen und ob sie Regionalitat als Trend der Zu-
kunft im Biomarkt sehen. Hierfir wurden im Dezember 2011 telefonisch zwei Vertreter von
Verbanden befragt. Ein Experte vertritt den Bioland Landesverband Baden-Wurttemberg
e.V. und der andere den Bundesverband der Regionalbewegung e.V. Die leitfadengestiitz-
ten Interviews dauerten jeweils eine Stunde und wurden schriftlich mitgeschrieben sowie
als Audiodatei aufgezeichnet. Nach der Befragung wurden die Mitschriebe und Audioda-

teien ausgewertet und die wichtigsten Erkenntnisse zusammengefasst.

Der Gesprachsleitfaden umfasst sieben offen formulierte Fragen. Diese beziehen sich auf
die Einschéatzung der aktuellen Bedeutung und Marktentwicklung von regionalen Lebens-
mitteln im Vergleich zu 6kologisch produzierten Lebensmitteln und deren Synergien oder
Konkurrenz. AuRerdem wird nach den Chancen und Risiken sowie die zukinftige Entwick-

lung von regionalen Biolebensmitteln gefragt.

6.1.2 Handlerbefragung , Regionalisierung des Biomarkts*

Die Hauptstudie wurde im Sommer 2012 als standardisierte schriftliche Befragung unter
Einzelhandlern und Direktvermarktern im Raum Stuttgart durchgefiihrt. Der Fragebogen
enthalt insgesamt 55 Fragen, die Uberwiegend per Antwortauswahl oder 4er-Skalen zu
beantworten sind. Manche Fragen lassen auch die Option von Erganzungen zu. Die Be-
antwortung des Fragebogens dauert durchschnittlich 30 Minuten. Die Befragung wurde in

der Zeit von August bis September 2012 durchgefihrt.

Der Fragebogen gliedert sich in mehrere Teile. Zu Anfang sollen die Befragten die Bedeu-
tung verschiedener Lebensmitteltrends, wie beispielsweise Biolebensmittel, regionale Le-
bensmittel oder nachhaltige Lebensmittel, anhand skalierter Vorgaben einschatzen. Da-
nach unterteilen sich der Fragen in drei Abschnitte, in denen aus Grinden der Vergleich-
barkeit weitgehend identische Fragen gestellt werden. Diese Teile beziehen sich auf die
drei Lebensmittelgruppen ,0kologisch produzierte Lebensmittel, ,regionale Lebensmittel”
sowie ,0kologisch produzierte Lebensmittel regionaler Herkunft. Neben der jeweiligen
Sortiments- und Kommunikationspolitik, wird hier erfragt, welche Preisunterschiede zwi-
schen konventionellen und 6kologisch erzeugten Lebensmitteln regionaler Herkunft beste-
hen, ebenso welche Motivation die Handler tragt die drei genannten Produktgruppen zu

fiuhren und welche Chancen und Risiken dieses fir das Unternehmen bedeuten. Im vier-
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ten Teil geht es um die Bewertung allgemeiner Aussagen, insbesondere im Zusammen-

hang mit einer zunehmenden Regionalisierung des Biomarktes.

Die Stichprobe dieser Untersuchung wurde aus der Grundgesamtheit aller Lebensmittel-
einzelhandler der Region Stuttgart herausgegriffen. Mafl3gabe war, zum einen nur diejeni-
gen Handler auszuwahlen, die 6kologisch produzierte Produkte in ihrem Sortiment fihren
und zum anderen dabei alle Vertriebslinien von Biolebensmittel zu berticksichtigen. Neben
dem Fachhandel mit Naturkostladen, Reformhausern und Bio-Superméarkten sind hier
auch der konventionelle Lebensmitteleinzelhandel sowie Direktvermarkter von Bedeutung.
Die Adressen wurden Uber die Direktvermarkterbroschire der Stadt Stuttgart, die Home-
page der Bioanbauverbande Demeter und Bioland sowie Uber Google-Suchen mit den
Stichworten ,Biosupermarkt Stuttgart, ,Reformhéuser Stuttgart* sowie Uber Eintrage im
Stuttgarter Branchenverzeichnis ,Gelbe Seiten* gesammelt. Insgesamt wurden 80 Anbie-
ter fUr die Befragung ausgewahlt und angeschrieben (vgl. Tabelle 8), davon erhielten 30

den Fragebogen per Post und 50 per E-Mail.

Tabelle 8: Riicklauf der Befragung unter Biohandler in Stuttgart (2012)

Vertriebsform Grundgesamtheit Rucklauf Rucklaufquote
Direktvermarkter 45 4 8,9 %
Naturkostl&den / Reformhaus / 30,4 %
Fachhandel 23 !

Biosupermarkte 7 0 0%
Konventionelle Supermaérkte 3 0 0%
Discounter 2 0 0%
Insgesamt 80 11 13,7 %

Nach der Durchfihrung und einer Nachfassaktion stehen 11 Fragebbgen zur statistischen
Auswertung zur Verfugung. Die ursprunglich breit ausgelegte Stichprobe reduzierte sich
im Rucklauf auf die beiden Vertriebsformen Naturkostfachhandel und Direktvermarktung.
Alle Discounter, Supermarkte und Biosupermarkte sagten auf Nachfrage eine Teilnahme
an der Befragung ab. Deren einheitliche Begriindung lautete, zum einen grundséatzlich kei-
ne Schiler- und Studentenumfragen - aufgrund der zu hohen Anzahl an Anfragen dieser
Art - zu beantworten sowie zum anderen die Befragung aus firmeninternen Uberlegungen
(Betriebsgeheimnis) abzusagen. Insgesamt liegt die Rucklaufquote bei 13,9 %, bei einer
guten vertretenen Basis der Bio-Fachhandelsschiene (30,9% Rucklauf).
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6.2 Ergebnisse
6.2.1 Der Markt regionaler Biolebensmitteln aus Expertensicht

Die Ergebnisse der Vorstudie verdeutlichen die Einschatzung der Entwicklung des Mark-
tes von regionalen und biologischen angebauten Lebensmitteln aus Expertensicht. Die
beiden befragten Vertreter der Verbande sind sich dabei in vielen Punkten Uber die Ent-
wicklung und Bedeutung von regionalen Biolebensmitteln einig, jedoch nicht in allen (vgl.
Tabelle 9).

So bestatigen beide Vertreter eine Zunahme im Angebot von regionalen Biolebensmitteln
in den letzten Jahren. Wahrend der Vertreter des Bioland Landesverbandes dies mit einer
starkeren Fokussierung des Fachhandels auf diese Lebensmittel begriindet, beobachtet
die Expertin der Regionalbewegung eine generell starke Zunahme regionaler Biolebens-
mittel. Unterschiede werden deutlich in der Sichtweise, ob regionale Lebensmittel 6kologi-
schen Lebensmitteln den Rang ablaufen kénnten. So benennt die Vertreterin des Regio-
nalverbandes ,Regionalitat als das neue Bio*, wahrend der Vertreter von Bioland eher eine
Zunahme der Direktvermarktung von Biolebensmitteln beobachtet und darauf verweist,
dass die Biobranche traditionell regional ausgerichtet ist.

Dass der Fachhandel sich mit regionalen Biolebensmitteln im Bio-Massenmarkt abheben
kann, wird von Seiten des Bioanbauverbands als grol3e Chance gesehen, die von den
Winschen der Verbraucher nach Fassbarkeit von Produktqualitéat (,Regio ist besser fass-
bar als Bio*) und Heimatbezogenheit getragen wird. Verbraucher hinterfragen Biolebens-
mittel, aber auch die Herkunft von konventionellen Lebensmitteln. Beide Vertreter fordern
daher, den Begriff Regionalitat starker zu schitzen, da es sonst zu einem Glaubwurdig-
keitsverlust kommen kénnte. In der Zusammenarbeit von regionalen Bio-Anbieter und
konventionellen regionale Anbieter sieht der Regionalverband grof3e Chancen, auch wenn
sich diese derzeit noch eher als Konkurrenz verstehen wirden. Zu diesem Hemmnis
komme noch die Gefahr, dass mangels einheitlichen Regionalsiegels die vielfaltige Ver-
wendung der Bezeichnung ,Regionalitat” fur die Verbraucher unglaubwirdig werden kénn-

te.
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Tabelle 9: Experteneinschatzung der Bedeutung von regionalen Biolebensmitteln
Bioland Landesverband BW Bundesverband der
Regionalbewegung
Aktuelle Nachfrage nach e Zunahme, vor allem im Fachhan- | e Starke Zunahme von regiona-

regionalen Biolebensmittel

del

len Bioprodukten

»Regio vor Bio?"

Beides wachst sehr stark

-Regionalitat*-Trend aus psycho-
logischen Griinden (Gegentrend
zur Globalisierung, Anonymisie-

rung der Gesellschaft)

Kombination von beiden mehr
Wert

Regionalitat ist im Trend

Regionalitat ist starkes gesell-
schaftliches Thema

Konkurrenz oder Ergéan-
zung von regionalen und
biologischen Lebensmittel

Zunahme der Direktvermarktung
von Biolebensmitteln

Biobranche war traditionell regio-
nal ausgerichtet

.,Regionalitat als das neue Bio"

Definition regionale Pro- .
dukte

Begriff ,Regionalitat* muss bes-
ser geschitzt werden

Begriff ,Regionalitat* muss
besser geschitzt werden

Unterstitzende Faktoren

Regionalitat ist fur Verbraucher
fassbarer als ,,Bio*

Sehnsucht nach ,Heimat" wéachst,
aufgrund der Globalisie-
rung/Anonymisierung der Welt

Fachhandel kann sich gegentiber
dem Bio-Massenhandel abgren-
zen

Verbraucher hinterfragen Ur-
sprungslander und damit
Transportwege

Verbraucher hinterfragen ,Bio*
Synergieeffekte nutzbar, wenn
regionale ,Bio“-Anbieter und
konventionelle regionale Anbie-
ter zusammenarbeiten

Hemmende Faktoren

Bei stark verarbeiteten Produkten
schwierig nachvollziehbar, ob es
regional ist (Beispiel: fertige
Maultaschen)

Verbraucher in Baden-
Wirttemberg sind eher in ihrer
Region verwurzelt als im Bundes-
land (Problem, wenn Regionalitat
aus ganz Baden-Wrttemberg
bedeutet)

Der hohere Preis regionaler Bio-
lebensmittel

Regionalitat nur saisonal verfig-
bar

Gefahr, dass ,Regio” unglaub-
wirdig wird

Konkurrenz zwischen regiona-
len ,Bio“-Anbietern und konven-
tionellen regionalen Anbietern

Kein einheitliches ,Regional-
siegel”

Zukinftige Entwicklung
des Markts fur regionale
Biolebensmittel

Weitere Differenzierung in allen
Bereichen:

Regionaler Lebensmittelmarkt
wird lokal weiter wachsen (wenn
finanziell fir Verbraucher er-
schwinglich)

Im Biobereich klare Tendenz re-
gionaler zu werden (auch grol3e
Anbieter)

Enorme Entwicklung der regio-
nalen Lebensmittel in der Zu-
kunft, starker als bei regionalen
Biolebensmitteln und bei Biole-
bensmitteln, die nicht aus einer
bestimmten Region kommen.

Quelle: Eigene Experten-Befragung

(2011)
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Aus dem Bioanbauverband werden die Saisonalitat von regionalen Lebensmitteln sowie
ein héherer Preis als weitere Beschrankungen der Verbreitung von regionalen Biolebens-
mitteln angefihrt. FUr die Zukunft formulieren beide Experten grof3e Marktchancen fur Le-
bensmittel regionaler Herkunft, aus Sicht des Regionalverbands gilt dies aber weniger fur
den Biomarkt. Der Biolandverband differenziert hierbei seine Einschatzung nach den bei-
den Markten: der regionale Lebensmittelmarkt werde vor allem lokal weiter wachsen und
der Biomarkt werde dem Trend ebenfalls folgen und - auch auf Seiten groRer Anbieter -

regionaler werden.

6.2.2 Verstandnis und Definiton ,regionaler Lebensmittel* im Stuttgarter Handel

Das eigene Bundesland wird von Verbrauchern tberwiegend zur Grenzziehung der eige-
nen Region verwendet (vgl. TASTE 2011; NESTLE 2011; ZMP 2003). Als metrische Gro3en
nennen die meisten Verbraucher (z.B. bei DEMMELER 2008, S.10) einen Umkreis von 50
km. Fur die Gro3stadter Baden-Wirttembergs lag diese Distanz bei knapp 100 km (vgl.
Kapitel 3.3.1). Auch in den Konzepten der groRen Handelskonzerne zur Kennzeichnung
von regionalen Lebensmitteln finden sich diese Grenzen, vor allem das Bundesland oder
Distanzen von 30 bis 100 km, wieder. Dabei erwarten Verbraucher vor allem, dass die
Produktion in dieser Region erfolgt, vielfach auch die gesamte Wertschépfungskette von
der Herstellung tber Verarbeitung und Verkauf, um als regionales Lebensmittel gelten zu
durfen (vgl. Kapitel 3.3.2).

Wie dies von Handlern und Direktvermarkter im Stuttgarter Biomarkt gehandhabt und ver-
standen wird, erfassen zwei Fragen der vorliegenden Untersuchung vom Sommer 2012:
Welche Distanz als metrische GroRen des Umkreises und welche Schritte der Wertschop-
fungskette legen Handler ihrem Sortiment als Kriterien regionaler Lebensmittel zugrunde?
Fur die Stuttgarter Biohandler ist es maximal die 100 km Grenze, aus denen Lebensmittel
kommen durfen, um sie in ihrem Sortiment als ,regional* zu bezeichnen (vgl. Abbildung
10), drei Handler ziehen engere Kreise von unter 30 km (2 Nennungen) oder unter 50 km
(2 Nennung). Keiner der befragten Biohandler hingegen verwendet das Bundesland Ba-
den-Wiurttemberg oder ganz Deutschland als Raummal3. Auch in der Bertcksichtigung der
Stufen der Wertschépfungskette entsprechen fast alle Bioh&ndler in Stuttgart stark den
Winschen der Verbraucher (vgl. Kapitel 3) und damit einer strengen Sichtweise von re-
gionaler Herkunft, die die gesamte Wertschépfungskette von der Erzeugung tber die Ver-
arbeitung bis zur Vermarktung umfasst (vgl. Abbildung 11).
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Abbildung 10: Bedeutung des Umkreis fur das Verstandnis von regionalen Le-
bensmitteln im Handel
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Legende: Angaben in der Anzahl der Nennungen. Fragewortlaut: ,Aus welchem Umkreis dirfen Lebensmit-
tel/Rohstoffe kommen, um in Ihrem Unternehmen, als regionales Lebensmittel zu gelten?*; N=8;

Quelle: Eigene Erhebung 2012

Abbildung 11: Bedeutung der Wertschdopfungskette fur das Verstandnis von regio-
nalen Lebensmitteln im Handel

2
1
ausschlie3lich Erzeugung und Verarbeitung Erzeugung und ausschlief3lich keine
Erzeugung  Verarbeitung und Verarbeitung Vermarktung
Vermarktung und

Vermarktung

Legende: Angaben in der Anzahl der Nennungen. Fragewortlaut: ,Welche Schritte der Wertschépfungs-
kette missen bei lhrem Unternehmen in der Region durchgefuhrt werden, damit es als regionales Le-
bensmittel gilt?“, N=7

Quelle: Eigene Erhebung 2012
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6.2.3 Motivation der Bioh&ndler fir die Regionalisierung ihres Sortiments

Die steigende Verbrauchernachfrage sowie die Abgrenzung zur Konkurrenz wurden in der
Expertenbefragung (vgl. Kapitel 6.2.1) als treibende Faktoren der Marktentwicklung regio-
naler Lebensmittel im Biomarkt genannt. Doch welche Motivation treibt den Biohandel tat-

sachlich an?

Die steigende Verbrauchernachfrage wie die Abgrenzung zur Konkurrenz sind in der Tat
fur die meisten im Sommer 2012 befragten Biohandler Motive mit grof3er Bedeutung fur
die Regionalisierung ihres Biosortiments (vgl. Abbildung 12). Fir vier Unternehmen haben
beide Grinde sogar jeweils eine ,sehr gro3e* Wichtigkeit, weitere vier Handler stimmen
diesen Aspekten zu. Betrachtet man hierzu vergleichend die Motive der Handler Biole-
bensmitteln gleich welcher Herkunft anzubieten, zeigt sich dort, dass der Konkurrenzdruck
und deren Agieren eine geringere Rolle spielt (vgl. Abbildung 13): Funf Unternehmen be-
nennen die Abgrenzung von der Konkurrenz als sehr wichtigen Grund, drei Handler finden
den Blick auf die Konkurrenz aber vollig unbedeutend fur ihre Sortimentsgestaltung. Allen
Grunden voran steht jedoch das Unternehmenskonzept der Stuttgarter Handler, das vor-
sieht Lebensmittel in Bioqualitat - und diese auch aus der Region - anzubieten. Diesem
Leitbild fihlen sich alle 11 befragten Stuttgarter Biohandler ,von Anfang an“ sehr verpflich-
tet, dicht gefolgt vom Bemihen um den Umweltschutz. Alle anderen vorgeschlagenen Mo-
tive erhalten jeweils ahnlich starke Zustimmung, unabhéangig davon ob es sich diese auf
ein Bio-Angebot oder von regionalen Biolebensmitteln beziehen. Die Regionalisierung des
Warenangebots wird von vielen Handlern folglich als strategische Option im Wettbewerb

am Markt erkannt, mit der sie ihr Biosortiment spezifizieren kénnen.

76



6 Empirische Untersuchung der Bedeutung und Entwicklung regionaler Lebensmittel im Biomarkt aus
Sicht des Lebensmitteleinzelhandels in Stuttgart

Abbildung 12: Grinde fur den Vertrieb von regionalen Biolebensmitteln

Beitrag zum Schutz der Umwelt

Um sich von der Konkurrenz abzugrenzen 2

Steigende Verbrauchernachfrage

Ziel den Kundenkreis zu erweitern _ 4 1

0% 20% 40% 60% 80% 100%

m sehr wichtig =3 2 vollig unwichtig

Legende: Angaben in der Anzahl der Nennungen, sortiert nach Wichtigkeit. Fragewortlaut: ,Wie wichtig war-
en fir Thr Unternehmen folgende Griinde bei der Entscheidung Biolebensmittel aus der Region in Ihr Sorti-
ment aufzunehmen?”, N=11

Quelle: Eigene Erhebung 2012

Abbildung 13: Grinde fur den Vertrieb von Biolebensmitteln

Unternehmensziel von Anfang an
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® sehr wichtig =3 2 vollig unwichtig

Legende: Angaben in der Anzahl der Nennungen, sortiert nach Wichtigkeit. Fragewortlaut: ,Wie wichtig war-
en fir Ihr Unternehmen folgende Griinde bei der Entscheidung Biolebensmittel in Ihr Sortiment aufzuneh-
men?“, N=11

Quelle: Eigene Erhebung 2012
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6.2.4 Marketingansatze der Biohandler fir die Regionalisierung ihres Sortiments

Sortiment an regionalen Biolebensmitteln

Die Biohandler und Direktvermarkter in Stuttgart bieten ein umfassendes Biosortiment an.
Alle Befragten fuhren die Produktgruppen Obst und Gemise, Getreideprodukte, Eier so-
wie alkokolhaltige Getranke in dkologischer Qualitat (vgl. Tabelle 10). Milch und Micher-
zeugnisse sowie alkoholfreie Getranke sind weitere meist gelistete Produkte. Weniger
haufig sind Fleisch und Wurstwaren im Biosortiment aufgenommen (6 Nennungen), diese
stammen jedoch alle aus der Region. Gleiches trifft fir die Molkereiprodukte im Sortiment
der Biohandler zu, diese werden ebenfalls ausschlief3lich von Erzeugern aus dem regiona-
len Umfeld bezogen. Das regionale Bioangebot ist insgesamt auffallend dinner, vor allem
Eier und auch alkoholfreie Getranke stammen seltener aus dem nahen Umkreis. Alle an-
deren Produkte, allen voran Obst und Gemiise, werden von fast allen Handlern in regiona-

ler Bioqualitat gefuhrt. Doch hierbei gibt es saisonale Unterschiede.

Tabelle 10: Sortiment von regionalen Biolebensmitteln nach Produktgruppen

Produktgruppe Biolebensmittel Regionale Biolebensmittel
Obst und Gemise 10 (91%) 9 (82%)
Milch und Micherzeugnisse 9 (82%) 9 (82%)
Getreideprodukte 10 (91%) 8 (73%)
Alkoholhaltige Getranke 10 (91%) 8 (73%)
Eier 10 (91%) 7 (64%)
Fleisch und Wurstwaren 6 (55%) 6 (55%)
Alkoholfreie Getranke 9 (82%) 4 (36%)

Legende: Angaben in Anzahl der Nennungen, in Klammer Anteil der Befragten in Prozent; N=11

Quelle: Eigene Befragung 2012

Wahrend das Warenangebot von Biolebensmitteln keinen saisonalen Schwankungen im
befragten Biofachhandel unterliegt, werden im Winter deutlich weniger regionale Biole-
bensmittel gefuhrt. Wahrend der Sommermonate bieten die meisten Handler (40%) bis zu
70 % ihres Gesamtsortiments mit Waren aus der Region an (vgl. Abbildung 14), im Winter
liegt der Anteil bei weniger als 10 % des Gesamtsortiments (gilt fir 36% der Handler) (vgl.
Abbildung 15).
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Abbildung 14: Anteil regionaler Biolebensmittel am Gesamtsortiment im Sommer

80% 1 73%

70% -
60% -

50% -

40%

40% +

Anteil der Befragten in %

30% -
20% 20% 20% 20% 18%
10% - 9%

0% 0% 0%

0%

<10% <30% <50% <70% 100%
Anteil am Gesamtsortiment
OBiolebensmittel ~ BRegionale Biolebensmittel im Sommer

Legende: Angaben in Prozent der Befragten. Fragewortlaut: ,Wie viel Prozent lhres Sortiments machen Bio-
lebensmittel (Bio aus der Region) im Sommer in etwa aus?* Ngj, = 10 / Ngegio = 9

Quelle: Eigene Erhebung 2012

Abbildung 15: Anteil regionaler Biolebensmittel am Gesamtsortiment im Winter
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Legende: Angaben in Prozent der Befragten. Fragewortlaut: ,Wie viel Prozent lhres Sortiments machen Bio-
lebensmittel (Bio aus der Region) im Winter in etwa aus?" Ngi; = 10 / Ngegio = 9

Quelle: Eigene Erhebung 2012
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Preise fur regionale Biolebensmittel

Der Qualitatsaspekt ,Aus der Region“ schafft im Biomarkt nur bei wenigen Anbietern
(18%) einen Mehrwert, der sich in hoheren Verkaufspreisen niederschlagt (vgl. Tabelle
11). Die meisten Handler (55%) bekunden, dass es keinen Unterschied in den Preisen
ihrer Produkte im Biosortiment zu denen aus der Region gibt. Dies steht in deutlichem Ge-
gensatz zu Produkten in Bioqualitat: Hier realisiert der Handel fast durchgangig hohere
Preise als im konventionellen Produktangebot.

Tabelle 11: Preisunterschiede zwischen Biolebensmitteln und Bio aus der Region
aus Sicht des Handels

Preisvergleich Biolebensmittel ... konventionellen ... regionalen
mit ... Lebensmitteln Biolebensmitteln

Biolebensmittel haben einen nied- 0 0% 2 18%

rigeren Preis als ...

Biolebensmittel haben in etwa 1 9% 6 55%

denselben Preis wie...

Biolebensmittel haben einen ho- 7 64% 0 0%

heren Preis als...

Keine Angabe 3 27% 3 27%

Quelle: Eigene Erhebung 2012; N=11

Kommunikation Uber regionale Biolebensmittel

Als Werbetrager fur Biolebensmittel bevorzugen die befragten Stuttgarter Handler zum
einen die Printmedien und zum anderen das Internet, einer wirbt auch gar nicht (siehe Ab-
bildung 16). Im Einzelnen ist es eine Vielzahl an verschiedenen Kommunikationsinstru-
menten von der Homepage, Werbetafeln, Plakaten, speziellen Werbeprospekten oder

Pressemitteilungen, die hier eingesetzt werden.

Im Gegensatz dazu werben auffallig viele Stuttgarter Biohandler nicht gesondert fir ihr
Sortiment an regionalen Biolebensmitteln. 4 Handler geben an, Regionalitat ,gar nicht* zu
kommunizieren. Als Kommunikationsinstrument dominiert die Werbetafel, die im eigenen
Unternehmen aufgestellt werden, bei vergleichsweise geringem Einsatz weiterer Kommu-
nikationsinstrumente, die die kleinrdumige Herkunft herausstellen konnten. Damit errei-
chen die Biohandler vor allem ihre Kunden, also Biokaufer, denen Regionalitat alleine als

weiteres Produktmerkmal neben der Bioqualitat unterbreitet wird.
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Abbildung 16: Werbetrager regionaler Biolebensmittel im Biohandel

Biolebensmittel Regionale Biolebensmittel
0.A.
"
e Ja
8 6
Printmedien 6 Printmedien 4
Internet 5 Internet 2
Sonstiges 3 Sonstiges 3
Rundfunk | O Rundfunk | O

Legende: Angaben in Anzahl der Befragten / bei Werbetrager: Nennungen; Fragewortlaut: ,In welchen Me-
dien wirbt Ihre Firma mit lhrem Angebot an regionalen Lebensmitteln?“, N=11

Quelle: Eigene Erhebung 2012

6.2.5 Marktentwicklung regionaler Biolebensmittel aus Handlersicht

Die befragten Stuttgarter Bioh&ndler und Direktvermarkter bestéatigen fast alle eine stei-
gende Verbrauchernachfrage nach Biolebensmittel wie auch nach regionalen Biolebens-
mitteln in den vergangenen funf Jahren (vgl. Abbildung 17). Dabei sehen die Befragten
jedoch kaum einen Unterschied im Wachstum zwischen diesen beiden Lebensmittelgrup-
pen. Mehrheitlich liegt das Wachstum im eigenen Unternehmen Uber 10 % und das so-

wohl fur Biolebensmittel als auch fur regionale Biolebensmittel.

Abbildung 17: Steigerungsrate der Nachfrage nach regionalen Biolebensmitteln in
den letzten funf Jahren
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Legende: Angaben in der Anzahl der Nennungen; Fragewortlaut: Schatzen Sie bitte ein wie stark in Threm
Unternehmen die Nachfrage nach Biolebensmitteln (aus der Region) in den letzten 5 Jahren stieg? Ng;, =
10/ Ngegio = 11
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Quelle: Eigene Erhebung 2012
Fur die Zukunft erwarten die Handler jedoch insgesamt eine langsamere Entwicklung von

regionalen Biolebensmitteln als bisher. In welcher Starke sich dieses Marktwachstum ge-
stalten wird, dariber besteht eine sehr heterogene Sichtweise, die von einem Wachstum
Uber 10% bis hin zur Stagnation dieses Segments reicht (vgl. Abbildung 18). Gleichwohl
zeigt der Vergleich mit weiteren Foodtrends, wie nachhaltige Lebensmittel oder Fair Tra-
de-Produkte, dass diese Trends die Marktdynamik regionaler Biolebensmittel wie auch
konventioneller Lebensmitteln nicht Gberragen, sondern vielfach als gleich starken Trend
der Zukunft von den Stuttgarter Biohandlern erwartet werden. Interessant ist jedoch das
Augenmerk auf das regionale Angebot zu legen. Fast alle Biohandler erwarten zukunftig
ein insgesamt hoheres Wachstum bei den Lebensmitteln regionaler Herkunft, als sie dies
fur ihr eigenes Sortiment - den Biolebensmitteln aus der Region - bekunden.

Abbildung 18: Einschatzung der zukinftigen Entwicklung verschiedener Lebensmit-
telgruppen

Biolebensmittel aus der
Region 1] s
Biolebensmittel 1 2 3

Nachhaltige Lebensmittel 3

N
[ERN
w

Regionale Lebensmittel 1 4 2

Fair Trade Lebensmittel 2 | 2

No Name Lebensmittel 3 2

Oo.A. B0% 0O0-2% @2-5% @B5-10% ®E>10%

Legende: Angaben in der Anzahl der Nennungen; Fragewortlaut: ,Schatzen Sie bitte das Wachstum in fol-
genden Lebensmittelgruppen ein.”; N=11

Quelle: Eigene Erhebung 2012
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6.3 Zusammenfassung

Generell rechnen Biohandler mit einer weiter wachsenden Nachfrage nach regionalen Bio-
lebensmitteln, wie die Befragung in Stuttgart gezeigt hat. Mehr als die Halfte schatzen das
zukunftige Wachstum dieser Produktgruppe zwischen 5 % bis10 % oder sogar auf tber
10%. Dieser Entwicklung scheint durch ein vermehrtes Bewusstsein von Nachhaltigkeit,
sowohl auf Seiten der Handler wie auch auf Seiten der Verbraucher, verstarkt zu werden.
Fur die Handler bedeuten eine starkere Bindung zu Produzenten und Lieferanten sowie
ein Imagegewinn durch ein ,urspringlicheres Bio* fur das Unternehmen wichtige Argu-
mente fur den weiteren Ausbau ihres Sortiments mit Produkten aus der Region. Die meis-
ten Handler sehen es ohnehin als Teil ihres Konzeptes an, regionale Biolebensmittel zu
verkaufen, was bei der Einschrankung der Stichprobe auf Anbieter im Biomarkt, nicht ver-

wundert.

Eine grol3e Herausforderung der Biohandler und Direktvermarkter wird es sein, die Ver-
marktung von Biolebensmittel aus der Region zu verbessern und auszubauen. Hier wer-
den bisher bei weitem nicht alle Méglichkeiten ausgeschoépft. Oft deuten alleine Werbeta-
feln im eigenen Unternehmen auf das regionale Angebot hin, viele bewerben und kenn-
zeichnen dieses Angebot gar nicht extra. Damit sind diese Kommunikationsinstrumente
nur Personen zuganglich, die das Unternehmen bereits kennen. Gleichwohl zeigt der Blick
auf das Basissortiment Biolebensmittel, dass Biohandler es durchaus verstehen, mehrere
Kommunikationskanale und -instrumente zu bedienen. Auch kdnnen viele Biohandler nicht
den Mehrwert fir ein regionales Biosortiment erzielen, wie es von Verbraucherseite un-
terstellt wird. Regionales Bio ist den Angaben des Fachhandels zufolge meist nicht teurer
als ihr Premiumsortiment. Sollte diese Aussage auch einem direkten Preisvergleich stand-
halten, ist der Fachhandel gut beraten diesen Irrtum der Verbraucher entweder auszuréu-
men oder diesen Mehrwert zu realisieren. Bedeutsam flr das Image und die Glaubwirdig-
keit ist, und auch dies zeigt die vorliegende Studie, dass die konzeptionellen Ansatze im
Biohandel, wie das Verstandnis Uber die Raumgrenzen der Region zeigt, den hohen Ans-

prichen der Verbraucher an regionale Lebensmittel entsprechen.

Zusammenfassend zeigt die Studie, dass Regionalitat als allgemeiner Trend auch bei den
Biohandler und Direktvermarkter angekommen ist, diese aber vielen, teils hausgemachten,
Herausforderungen gegenuiberstehen, um im Megatrend der grol3en Handelskonzernen

mit schwimmen zu kdénnen.
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Anhang 1

Tabellen zur Studie Uber die Bedeutung von Lebensmitteln regionaler
Herkunft (zu Kapitel 3)

Tabelle 1: Soziodemografische Merkmale der Befragten nach Ortsgrdéf3en

Baden- Landliche Ge-

Wiirttemberg Stadte Mittelstadte Kleinstadte meinden
alle Uber 100.000 EW zw.20.000 und zw. 5000 und unter 5.000 EW
100.000 EW 20.000 EW
Anz | MW % Anz/ MW | % [Anz/ MW | % |Anz/ MW | % | Anz/MW | %

Anzahl der Befragten 500 100 70 14,0 156 31,2 194 38,8 81 16,2
Alter (MW) 51,04 51,88 53,72 48,72 50,70
Geschlecht
Manner 119 23,9 26 37,8 36 22,9 42 21,8 15 18,6
Frauen 381 76,1 43 62,2 120 77,1 152 78,2 66 81,4
Berufstétig
ja 322 64,4 41 58,1 89 57,1 141 72,7 52 64,0
nein 178 35,6 29 41,9 67 42,9 53 27,3 29 36,0
HaushaltsgroRe
1 Person 161 32,2 34 48,2 63 40,3 48 24,9 16 20,3
2 160 32,0 19 27,6 50 32,0 63 32,4 28 34,7
3 79 15,8 10 14,6 21 13,7 37 18,8 11 13,5
4 und mehr 100 20,0 7 9,6 22 14,0 46 23,9 25 315
MW 2,24 1,85 2,02 2,42 2,56
Kinder bis 15 im HH
1 64 12,8 6 8,1 14 8,9 35 17,9 10 12,4
2 51 10,1 3 4.8 11 7,0 24 12,5 12 15,1
3 und mehr 22 4,4 2 2,6 3 2,2 11 5,6 6 7,3
kein Kind 363 72,5 59 84,5 128 82,0 123 63,5 53 65,2
HH-Nettoeinkommen
unter 1000 44 8,7 6 9,1 19 11,9 12 6,0 7 8,7
1000-1499 63 12,5 8 11,4 23 14,7 24 12,4 8 9,4
1500-1999 101 20,1 14 20,2 33 21,5 33 16,9 20 25,4
2000-2499 77 15,3 13 18,5 17 10,7 34 17,4 13 16,5
2500-2999 63 12,6 5 7,0 11 7,0 39 19,9 8 10,5
Uber 3000 97 19,4 17 24,3 28 18,2 37 18,9 15 18,5
k.A. 57 11,4 7 9,4 25 15,9 17 8,6 9 11,0

Quelle: Eigene Auswertung der Erhebung ,Qualitéatszeichen Monitor 2011 (MBW 2011)
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Tabelle 2: Bedeutung regionaler Lebensmittel nach Produktgruppen und Orts-
grofien

Frage 1: "Wenn Sie folgende Lebensmittel kaufen: Wie wichtig es fiir dann fir Sie, dass diese in Ihrer
Region produziert und erzeugt wurden?"

Baden- L&ndl. Gemein-
Wirttemberg Stadte Mittelstadte Kleinstadte den
alle Uiber 100.000 EW zw.20.000 und zw. 5000 und 20.000 unter 5.000 EW
100.000 EW EW
Anz / Anz / Anz / Anz / Anz /
MW % MW % MW % MW % MW %
Fleisch
TOP1| 238 47,6 25 36,0 85 54,4 88 455 40 49,4
TOP2| 404 80,8 48 68,4 134 86,0 158 81,3 65 80,4
MW (5er Skala)| 1,88 2,23 1,72 1,91 1,81
STD| 1,134 1,350 1,030 1,160 ,999
Obst und Gemiise
TOP1| 163 32,5 22 31,8 49 31,5 56 28,9 36 441
TOP2| 385 77,0 57 81,7 118 75,5 149 76,5 63 77,0
MW (5er Skala) [ 2,05 2,00 2,07 2,12 1,90
STD| 1,032 1,003 1,018 1,058 1,023
Milch und Milchprodukte
TOoP1| 151 30,3 19 27,5 56 36,0 46 23,8 30 37,3
TOP2| 352 70,3 52 74,4 111 71,2 128 65,9 61 75,9
MW (5er Skala) [ 2,18 2,13 2,10 2,32 2,01
stp| 1,085 1,011 1,126 1,090 1,029
Brot und Backwaren
TOP1| 225 45,0 28 40,7 70 44,9 89 45,8 38 46,8
TOP2| 417 83,3 56 80,4 132 84,7 160 82,4 69 85,6
MW (5er Skala) [ 1,83 1,84 1,81 1,83 1,83
STD| ,983 ,867 ,952 1,002 1,101
Eier
TOP1| 246 49,3 29 41,3 80 51,3 96 49,3 42 52,1
TOP2| 421 84,1 55 78,4 132 84,8 171 87,9 64 78,9
MW (5er Skala) | 1,83 2,05 1,80 1,74 1,91
STD| 1,111 1,278 1,113 ,962 1,267

Quelle: Eigene Auswertung der Erhebung ,Qualitatszeichen Monitor 2011 (MBW 2011)
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Tabelle 3: Spontane Vorstellungen tber regionale Lebensmittel nach Ortsgroé3en
(bezogen auf Anteil der Mehrfachnennungen)

Frage 7: ,Wann bzw. unter welchen Voraussetzungen sind aus lhrer Sicht Lebensmittel ,von regiona-
ler Herkunft'?“ (ungestitzt)

Baden- Landl. Gemein-
Wiirttemberg Stadte Mittelstadte Kleinstadte den
alle Uber 100.000 EW zw.20.000 und zw. 5000 und unter 5.000 EW
100.000 EW 20.000 EW

Anz % Anz % Anz % Anz % Anz %
Mehrfachnennungen (N) 810 117 246 316 135
Qualitatsmerkmale
Wenn der Hersteller be-
kannt ist (Bauer / Geschaft| 133 16,4 14 12,0 48 19,5 53 16,8 18 13,3
im Ort etc.)
Wenn die Qualitat gut ist
(Frische) 43 5,3 4 3,4 10 4,1 20 6,3 7 52
Kurze Transportwege 38 4.7 8 6,8 10 4,1 10 3,2 8 59
Biologische/tkologische
Produktion 27 3,3 1 0,5 9 3,7 14 4.4 6 4.4
Artgerechte Tierhaltung 15 1,9 1 0,5 4 1,6 4 1,3 5 3,7
Wenn damit der regionale
Markt unterstiitzt wird 1 1.2 1 11 1 04 5 1.6 2 15
Kontrollierte Produkte 6 0,7 2 1,7 2 0,8 2 0,7 0 0,3
Wertschépfungskette
In der Region produziert 72 8,9 9 7,7 18 7,3 31 9,8 14 10,4
In der Region verarbeitet 16 2,0 0 0,0 1 0,4 12 3,8 2 1,5
In der Region verpackt 3 0,4 0 0,0 1 0,6 2 0,6 0 0,0

Zur Herstellung ver-
wendete Pflanzen werden 60 7,4 8 6,8 13 5,3 32 10,1 8 59
in der Region angebaut

Bei tierischen Produkten

ist das Fleisch aus der 31 3,8 9 7,7 8 3,3 11 3,5 4 3,0
Region

Futterml_ttel fur Tiere aus 9 11 3 28 2 07 3 0.9 1 07
der Region

Alle .Rohstoffe aus der 4 05 0 0.0 1 06 3 0.9 0 03
Region

Wenn Produkte nur zur

regionalen Erntezeit ver- 14 1,7 1 0,8 2 0,8 7 2,2 5 3,7
kauft werden

Herkunft-administrativ

Wenn sie aus meinem 18 | 22 2 16 12 4,9 3 1,0 1 0,7
Landkreis kommen

Wenn sie aus der Region | g, | 79 | 97 | 94 29 | 118 21 66 | 12 8,9
kommen

Wenn sie aus Baden-

Wiirttemberg kommen 53 6,5 8 6,8 17 6,9 19 6,0 9 6,7
Wenn sie aus Sud- > | 02 1 06 1 03 0 00 | 2 15
deutschland kommen

Wenn sie aus Deutsch- 14 17 3 26 2 0.6 8 25 1 0.8

land kommen
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Baden- Landl. Gemein-
Wiurttemberg Stadte Mittelstadte Kleinstadte den
alle Uiber 100.000 EW zw.20.000 und zw. 5000 und unter 5.000 EW
100.000 EW 20.000 EW
Fortsetzung Tabelle 3 Anz % Anz % Anz | % Anz | % Anz %

Herkunft-metrisch

Kommen aus dem Um-
kreis von bis zu 20 km 4 0,5 0 0,0 1 0,5 2 0,6 2 1,5
(vom Wohnort)

Kommen aus dem Um-
kreis von bis zu 50 km 15 1,9 3 2,4 5 2,2 4 1,2 2 1,7
(vom Wohnort)

Kommen aus dem Um-
kreis von bis zu 100 km 13 1,6 5 4,3 3 1,2 3 0,9 2 1,4
(vom Wohnort)

Kommen aus dem Um-
kreis von bis zu 200 km 4 0,5 0 0,0 3 1,2 0 0,0 1 0,5
(vom Wohnort)

Kennzeichnungen

Wenn es auf dem Etikett

22 2,7 5 4,3 4 1,5 9 2,8 4 3,0
steht
Gitesiegel Baden- 10 | 12 5 41 1 04 3 09 | 1 1,0
Wirttemberg
Amtliches/regionales
Giitesiegel 5 0,6 1 0,8 2 0,8 1 0,3 2 1,5
Regionale Spezialitaten
Eoer?lonaltyplsche Produk- 6 0.7 0 0.0 2 0.8 3 0.9 1 0.6
Regionaltypisches Rezept 2 0,2 0 0,0 1 0,6 0 0,0 1 0,4
Weitere Aspekte
Sonstige 31 3,8 5 4,3 12 4,9 10 3,2 4 3,0
Weil3 nicht/k. A. 59 7,3 8 6,5 20 8,2 21 6,7 10 7,7

Quelle: Eigene Auswertung der Erhebung ,Qualitéatszeichen Monitor 2011 (MBW 2011)

98




Anhang

Tabelle 4: Spontane Vorstellungen tber regionale Lebensmittel nach Ortsgroé3en

(bezogen auf Anteil der Befragten)

Frage 7: ,Wann bzw. unter welchen Voraussetzungen sind aus lhrer Sicht Lebens-
mittel ,von regionaler Herkunft"? (ungestitzt)

Baden- Landl. Gemein-
Wirttemberg Stadte Mittelstadte Kleinstadte den
Uiber 100.000 zw.20.000 und zw. 5000 und
alle EW 100.000 EW 20.000 EW unter 5.000 EW
Anz / Anz / Anz / Anz /

MW % MW % MW % MW % Anz /| MW %
Anzahl der Befragten 500 100 70 14,0 156 31,2 194 38,8 81 16,2
Herkunft-administrativ
Wenn sie aus meinem 18 3,6 2 2,7 12 7,7 3 1,7 1 1,2
Landkreis kommen
Wenn sie aus der Region

64 12,8 11 15,7 29 18,6 21 10,8 12 14,8
kommen
Wenn sie aus Baden-
Wiirttemberg kommen 53 10,6 8 11,4 17 10,9 19 9,8 9 11,1
Wenn sie aus Siiddeutsch- 5 0.4 1 11 1 0.4 0 0.0 2 25
land kommen
Wenn sie aus Deutschland 14 28 3 43 2 1.0 8 41 1 13
kommen
Herkunft-metrisch
Kommen aus dem Umkreis
von bis zu 20 km (vom 4 0,8 0 0,0 1 0,8 2 1,0 2 2,5
Wohnort)
Kommen aus dem Umkreis
von bis zu 50 km (vom 15 3,0 3 3,9 5 3,5 4 2,0 2 2,8
Wohnort)
Kommen aus dem Umkreis
von bis zu 100 km (vom 13 2,6 5 7,1 3 1,9 3 15 2 2,3
Wohnort)
Kommen aus dem Umkreis
von bis zu 200 km (vom 4 0,8 0 0,0 3 1,9 0 0,0 1 0,8
Wohnort)
Wertschépfungskette
In der Region produziert 72 14,4 9 12,9 18 115 31 16,0 14 16,0
In der Region verarbeitet 16 3,2 0 0,0 1 0,6 12 6,2 2 2,5
In der Region verpackt 3 0,6 0 0,0 1 0,9 2 1,0 0 0,0
Alle .Rohstoffe aus der 4 08 0 0.0 1 0.9 3 15 0 0.4
Region
Zur Herstellung verwende-
te Pflanzen werden in der 60 12,0 8 11,4 13 8,3 32 16,5 8 9,9
Region angebaut
Bei tlerl_schen Produkten_ ist 31 6.2 9 12.9 8 51 1 57 4 4.9
das Fleisch aus der Region
Futterml_ttel fur Tiere aus 9 18 3 47 2 12 3 15 1 12
der Region
Wenn Produkte nur zur
regionalen Erntezeit ver- 14 2,8 1 1.4 2 1,2 7 3,6 5 6,2
kauft werden
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Baden- L&ndl. Gemein-
Wirttemberg Stadte Mittelstadte Kleinstadte den
Uber 100.000 zw.20.000 und zw. 5000 und
alle EW 100.000 EW 20.000 EW unter 5.000 EW
Anz / Anz / Anz / Anz /
Fortsetzung Tabelle 4 MW % MW % MW % MW % Anz/ MW | %

Qualitatsmerkmale
Wenn der Hersteller be-
kannt ist (Bauer/Geschaft 133 26,6 14 20,0 48 30,8 53 27,3 18 22,2
im Ort etc.)
Wenn die Qualitat gut ist 43 | 86| 4 |57| 10 |e64| 20 |103 7 8,6
(Frische)
Blologlsphelékologlsche 27 5.4 1 0.9 9 58 14 72 6 74
Produktion
Kurze Transportwege 38 7,6 8 11,4 10 6,4 10 52 8 9,9
Artgerechte Tierhaltung 15 3,0 1 0,9 4 2,6 4 2,1 5 6,2
Wenn damit der regionale
Markt unterstiitzt wird 1 40 1 1.9 1 0.7 5 26 2 25
Kontrollierte Produkte 6 1,2 2 2,9 2 1,3 2 11 0 0,5
Kennzeichnungen
Wenn es auf dem Etikett 29 44 5 71 4 23 9 46 4 4.9
steht
Gutesiegel Baden-
Wiirttemberg 10 2,0 5 6,8 1 0,6 3 15 1 1,7
A_mtllches/reglonales Gute- 5 1,0 1 14 2 13 1 0.4 2 25
siegel
Regionale Spezialitaten
cI?::glonaltyplsche Produkti- 6 12 0 0.0 2 13 3 15 1 1.0
Regionaltypisches Rezept 2 0,4 0 0,0 1 0,9 0 0,0 1 0,6
Weitere Aspekte
Sonstige 31 6,2 5 7,1 12 7,7 10 52 4 49
Weil3 nicht/k. A. 59 11,9 8 10,9 20 12,9 21 10,9 10 12,9

Quelle: Eigene Auswertung der Erhebung ,Qualitéatszeichen Monitor 2011 (MBW 2011)
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Tabelle 5: Regionale Herkunft von Lebensmitteln in der administrativen Zuordnung

nach OrtsgrofRen

Frage 8
Baden- Landl. Gemein-
Wiirttemberg Stadte Mittelstadte Kleinstadte den
alle Uiber 100.000 EW zw.20.000 und zw. 5000 und 20.000 unter 5.000 EW
100.000 EW EW
Anz / Anz / Anz /
MW % MW % MW % Anz /| MW % |Anz/MW | %
"Fur mich ist ein Lebensmittel von ,regionaler Herkunft*, wenn es aus Baden-Wirttemberg kommt"
TOP1 290 58,0 50 71,9 93 59,5 98 50,3 49 61,3
TOP2 441 88,2 65 93,0 136 86,8 170 87,5 71 88,5
Mittelwert (5er
Skala) 1,60 1,40 1,80 1,69 1,56
STD ,863 ,803 1,113 ,891 ,855
"Fiur mich ist ein Lebensmittel von ,regionaler Herkunft, wenn es aus Deutschland kommt"
TOP1 131 26,3 14 20,3 50 32,2 46 23,7 21 26,3
TOP2 279 55,7 33 48,1 91 58,5 113 58,3 41 50,8
Mittelwert (Ser| 5 &5 278 253 2,60 274
Skala)
sSTD| 1,371 1,325 1,411 1,324 1,442

Quelle: Eigene Auswertung der Erhebung ,Qualitéatszeichen Monitor 2011 (MBW 2011)

Tabelle 6: Regionale Herkunft von Lebensmittel in der metrischen Zuordnung nach
OrtsgrofRen

Frage 9: "Aus welchem Umkreis von lhrem Wohnort (in Kilometer) aus betrachtet, diirfen Lebensmit-
tel kommen, um aus lhrer Sicht die Bezeichnung ,regionale Herkunft" tragen zu durfen? "

Baden- Landl. Gemein-
Wiurttemberg Stadte Mittelstadte Kleinstadte den
alle Uiber 100.000 EW zw.20.000 und zw. 5000 und 20.000 unter 5.000 EW
100.000 EW EW
Kilometer % Kilometer | % | Kilometer % Kilometer % Kilometer | %
MW 126,32 102,58 121,69 135,43 133,89
STD 156,470 74,978 146,246 186,136 149,287
. 57 11,4 5 7,1 21 15,4 22 11,3 8 9,9
bis 30 km
31 bis 50 km 126 25,2 18 25,7 36 26,5 55 28,4 17 21,0
51 bis 100 km 176 35,2 32 45,7 53 39,0 66 34,0 27 33,3
101 bis 200 km 101 20,2 14 20,0 36 26,5 30 15,5 20 24,7

Quelle: Eigene Auswertung der Erhebung ,Qualitéatszeichen Monitor 2011 (MBW 2011)
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Tabelle 7: Standardisierte Beurteilung der Vorstellung tber regionale Lebensmittel
nach OrtgréRen

Frage 10: ,Wie wichtig sind fur Sie folgende Eigenschaften, wenn es um die_reqionale Herkunft
von Lebensmitteln geht?" (gestitzt

Baden- Landl. Gemein-
Wirttemberg Stadte Mittelstadte Kleinstadte den
alle Uber 100.000 EW zw.20.000 und zw. 5000 und 20.000 unter 5.000 EW
100.000 EW EW
Anz / Anz / Anz /
MW % MW % Anz | MW % Anz | MW % MW %
Rezept und Herstellung nach regionaltypischer Rezeptur
TOP1 83 16,6 9 13,4 31 20,0 32 16,5 11 13,1
TOP2 280 55,9 34 49,8 91 62,6 106 54,4 42 52,0
MW (Ser Skala) 2,52 2,70 2,39 2,52 2,62
sTD| 1.066 1,088 1,046 1,058 1,091
Produktion auf traditionelle, regionaltypische Art
TOP1 113 22,6 20 28,6 43 27,6 37 19,2 13 16,1
TOP2 328 65,5 42 60,4 102 65,6 131 67,6 52 64,6
MW (5er Skala) 2,29 2,30 2,26 2,28 2,35
STD| 1,031 1,104 1,098 ,984 ,956
Diese in der Region produziert werden
TOP1 207 41,3 33 47,6 64 41,3 75 38,4 34 42,8
TOP2 442 88,4 61 87,2 153 91,8 170 87,4 68 85,5
MW (5er Skala) 1,77 1,74 1,70 1,83 1,80
STD ,844 ,924 , 706 ,874 ,938
Diese in der Region verpackt werden
TOP1 166 33,2 22 31,3 56 36,2 59 30,3 29 35,6
TOP2 404 80,7 55 78,0 128 82,6 156 80,2 65 80,7
MW (5er Skala) 2,00 2,07 1,94 2,02 2,02
STD| 1,008 1,045 ,995 ,960 1,123
Alle Rohstoffe aus der Region kommen
TOP1 116 23,2 14 19,4 42 26,7 39 20,2 22 26,8
TOP2 365 73,0 47 67,3 121 77,7 138 71,4 59 72,8
MW (5er Skala) 2,13 2,30 2,01 2,17 2,08
STD ,889 1,055 ,825 ,862 ,900
Bei tierischen Produkten das Fleisch aus der Region kommt
TOP1 262 52,4 34 48,8 86 55,0 96 49,2 47 58,1
TOP2 450 90,0 63 90,7 140 89,8 172 88,6 75 93,0
MW (5er Skala) 1,65 1,69 1,63 1,71 1,52
STD ,898 ,907 ,924 ,932 ,738
Gewdlrze und Zutaten aus der Region sind
TOP1 62 12,4 7 9,7 22 14,2 22 11,5 11 13,2
TOP2 196 39,1 27 38,1 59 37,9 76 39,3 34 42,1
MW (5er Skala) 2,85 2,81 2,89 2,87 2,79
sSTD| 1,119 1,050 1,177 1,106 1,108
Futtermittel flr Tiere aus der Region kommen
TOP1 186 37,2 24 33,9 67 43,0 65 33,3 31 38,2
TOP2 399 79,7 49 70,2 121 77,9 163 83,7 66 81,8
MW (5er Skala) 1,92 2,12 1,87 1,90 1,90
STD ,961 1,103 ,972 ,890 ,969

102




Anhang

Baden- Léndl. Gemein-
Wirttemberg Stadte Mittelstadte Kleinstadte den
alle Uber 100.000 EW zw.20.000 und zw. 5000 und 20.000 unter 5.000 EW
100.000 EW EW
Fortsetzung Tabelle Anz / Anz /
7 Anz | MW % MW % Anz | MW % Anz | MW % MW %
Die gesamte Wertschopfung (Herstellung — Verarbeitung — Kontrolle — Vertrieb und Verkauf) in der Region er-
folgt
TOP1 201 40,1 30 42,5 57 36,7 79 40,6 35 43,5
TOP2 442 88,3 62 87,7 135 86,6 175 90,2 71 87,6
MW (Ser Skala) 1,76 1,77 1,83 1,72 1,72
STD 778 ,841 ,817 ,729 ,760
Das mit einem amtliches Gitesiegel bestéatigt wird
TOP1 185 37,0 20 28,8 67 43,3 65 33,7 32 40,1
TOP2 414 82,8 58 82,6 133 85,4 158 81,8 64 80,4
MW (5er Skala) 1,88 2,02 1,79 1,91 1,89
STD ,901 ,970 ,875 ,867 ,964

Quelle: Eigene Auswertung der Erhebung ,Qualitéatszeichen Monitor 2011 (MBW 2011)
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Anhang 2

Fragebogen der Studie tUber die Akzeptanz kleinraumiger Lebensmittel-

versorgung aus Sicht der Verbraucher (in Kapitel 5)

Leitfragen
.verbraucherakzeptanz einer regionalen Lebensmittelversorgung am Beispiel Stuttgart”

1. Bedeutung von Regionalitat

1.1. Worauf achten Sie (vor allem) bei den Lebensmitteln, die Sie taglich verzeh-

ren?

1.2. Welche Rolle spielt dabei die kleinrAumige Herkunft?

1.3. Was ist Uberhaupt Regionalitat fur Sie? (Reichweite / Stufen der Wertschop-

fung)

1.4. Warum ist lhnen Regionalitat wichtig?

1.5. Warum ist es Ihnen nicht wichtig?

1.6. Bei welchen Produkten legen Sie besonderen Wert auf eine nahe Herkunft?

1.7. Welche Rolle spielen fiir Sie Lebensmittel aus biologischem Anbau?

2. Lebensmittelversorgung in der Stadt

2.1. Was fur Moglichkeiten sehen Sie, dass Stadte und ihre Bewohner sich mit Le-
bensmitteln versorgen, die aus der Nahe der Stadt kommen oder in der Stadt
selbst angebaut werden? (Eigener Anbau/ Dachgéarten/ Selbsterntegérten/ Bio-
kisten etc.)

2.2. Was davon nutzen Sie genau?

3. Einkauf im Supermarkt

3.1. Achten Sie in Supermarkten auf die Regionalitat von Produkten?

3.2. Wie erkennen Sie regionale Produkte?

3.3. Welche Informationen bendtigen Sie um regionale Produkte erkennen zu kon-
nen? (Broschuren, personliches Gesprach vor Ort, Kennzeichnungen der Pro-
dukte)

3.4. Welchen Anteil am Einkauf macht dies ungefahr aus?

3.5. Kdnnten Sie sich vorstellen in Zukunft mehr darauf zu achten/ dies mehr zu

nutzen?
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4. Direktvermarktung

4.1. Nutzen Sie Biokisten/ Wochenmarkte/ Hofladen?

4.2. Wenn ja, warum?

4.3. Bei welchen Produkten ist Ihnen Direktvermarktung besonders wichtig?

4.4. Welchen Anteil am Einkauf macht es ungeféahr aus?

4.5. Wenn nein, warum?

4.6. Konnten Sie sich in Zukunft vorstellen dies (mehr) zu nutzen?

5. Eigenproduktion

5.1. Produzieren Sie selber Lebensmittel (Obst, Gemise, Tiere)? (Balkon/ Garten/
Schrebergéarten)

5.2. Wenn ja, warum und in welchem Ausmalf3?

5.3. Welchen Anteil am Einkauf erspart es ungefahr?

5.4. Wenn nein, warum nicht?

5.5. Kénnten Sie sich in Zukunft vorstellen dies (mehr) zu tun?

6. Zukinftige Bedeutung

6.1. Wie konnte sich die Lebensmittelversorgung in Zukunft in der Stadt entwickeln?

6.2. Kbnnen Sie sich vorstellen, dass Stadte sich in Zukunft selbst versorgen?

6.3. Wie musste dies aussehen, damit Sie es nutzen? (Dachgarten/ Selbsterntegéar-
ten)

6.4. Was halten Sie zum Beispiel von einem Label ,aus Stuttgart“? Hatten Sie Inter-
esse daran? Wann koénnte Ihnen dieses helfen Lebensmittel aus Stuttgart zu
kaufen?

7. Personliches

7.1. Geschlecht

7.2. Wie viele Personen leben in Ihrem Haushalt?

7.3. Leben Kinder in Ihrem Haushalt?

7.4. Welchen hochsten Schulabschluss haben Sie?

7.5. Welchen Bildungsabschluss haben Sie?

7.6. Sind Sie berufstatig?

7.7. Haben Sie einen Garten (Wo?)/ Balkon/ Terrasse?
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Anhang 3

Poster der Studie tber die Akzeptanz kleinraumiger Lebensmittel-

versorgung aus Sicht der Verbraucher (in Kapitel 5)

106



Bisher in der Reihe Hohenheimer Agrarékonomische Arbeitsberichte erschienen:

Becker, T.; Benner, E (2000): Zur Problematik der Herkunftsangabe im regionalen Marketing
Arbeitsbericht Nr. 1

Chaipan, C. (2000): The Euro and its Impact on ASEAN Economies
Arbeitsbericht Nr. 2

Henze, A. (2000): Marktwirtschaft - Wirtschaftliche Freiheit, motiviertes Handeln und
Wettbewerb: Quellen des Wohlstands
Arbeitsbericht Nr. 3

Benner, E. (2000): Zur effizienten Herkunftsangabe im européi schen Binnenmarkt
Arbeitsbericht Nr. 4

Vorgrimler, D. (2000): Wettbewerbstheorie und stagnierende Méarkte
Arbeitsbericht Nr. 5

Beerbaum, S. (2001): Grundziige einer internationalen Zusammenarbeit im Klimaschutz aus
okonomischer Sicht
Arbeitsbericht Nr. 6

Vorgrimler, D.; Wubben, D. (2001): Prognose der Entwicklung des Agrartechnikmarktes - Eine
Expertenbefragung nach der Del phi-Methode
Arbeitsbericht Nr. 7

Tesch, 1. (2003): Informationsbedarf und Informationsbeschaffung von Konsumenten bei
L ebensmitteln pflanzlicher Herkunft - Eine empirische Untersuchung anhand von Fokus-
Gruppen -

Arbeitsbericht Nr. 8

Benner, D. (2004): Quality Ambiguity and the Market Mechanism for Credence Goods
Arbeitsbericht Nr. 9

Benner, E., Kliebisch, C. (2004): Regio-Marketing-Strategien des Lebensmitteleinzelhandels
Arbeitsbericht Nr. 10

Benner, E., Heidecke, S.-J. (2005): Grundpreisaufschlage bel Grof3- und Familienpackungen
- eine empirische Untersuchung im deutschen und franzési schen Lebensmittel einzelhande -
Arbeitsbericht Nr. 11

Becker, T. (2006): Zur Bedeutung geschitzter Herkunftsangaben.
Arbeitsbericht Nr. 12, 1. und 2. Auflage.

Elsdler, A., Benner, E., Becker, T. (2006): Marketing auf Wochenmérkten
Arbeitsbericht Nr. 13

Becker, T. (2006): Die CMA auf dem Priifstand
Arbeitsbericht Nr. 14



Staus, A. (2007): An Ordinal Regression Model using Dedler Satisfaction Data
Arbeitsbericht Nr. 15

Kliebisch, C., Rigge, M. (2007): Alte und neue Wege des Gemeinschaftsmarketings fur
Agrarprodukte und Lebensmittel
Arbeitsbericht Nr. 16

Staus, A. (2008): Standard and Shuffled Halton Sequencesin aMixed Logit Model
Arbeitsbericht Nr. 17

Staus, A., Becker, T. (2009): Die Zufriedenheit der Landmaschinenhandler mit den Herstellern
Arbeitsbericht Nr. 18

Becker, T., Heinze, K. (2011): Gesellschaftliches Management von V erbraucherbeschwerden:
Funktion und Finanzierung
Arbeitsbericht Nr. 19

Khalid Siddig,- Dorothee Flaig, Jonas Luckmann, Harald Grethe (2011): A 2004 Social
Accounting Matrix for Israel. Documentation of an Economy-Wide Database with a Focus on
Agriculture, the Labour Market, and Income Distribution

Working Paper No. 20

Bicheler, G.: Biokraftstoff-Zertifizierungssysteme ISCC und REDcert: Darstellung, Vergleich
und kritische Diskussion
Working Paper No. 21

jeweils als pdf-file unter: https://marktlehre.uni-hohenheim.de (Kapitel Forschung — Arbeitsberichte)



	Titel
	Impressum
	Inhaltsverzeichnis
	Abbildungsverzeichnis 
	Abbildung 1:  Anteile der befragten Baden-Württemberger nach Ortsgröße 31
	Abbildung 2:   Subjektive Grenzen einer „regionalen Herkunft“ anhand politisch-administrativer Strukturen 33
	Abbildung 3:   Subjektive Grenzen einer „regionalen Herkunft“ anhand metrischer Größen   34
	Abbildung 4:  Herausragende Bedeutung bestimmter Eigenschaften von Lebensmitteln regionaler Herkunft 37
	Abbildung 5:  Bedeutung regionaler Herkunft für Stadtbewohner nach Produkt-gruppen 40
	Abbildung 6:  Bedeutung regionaler Herkunft für alle Baden-Württemberger nach Produktgruppen 40
	Abbildung 7: Interesse am Einkauf regionaler Lebensmittel im Supermarkt und deren tatsächlichen Nutzung 56
	Abbildung 8:  Interesse am Einkauf direktvermarkter Lebensmittel und deren tatsächlichen Nutzung 58
	Abbildung 9:  Interesse an der Eigenproduktion und deren tatsächlichen Nutzung 60
	Abbildung 10:  Bedeutung des Umkreis für das Verständnis von regionalen Lebensmitteln im Handel 75
	Abbildung 11:  Bedeutung der Wertschöpfungskette für das Verständnis von regionalen Lebensmitteln im Handel 75
	Abbildung 12:  Gründe für den Vertrieb von regionalen Biolebensmitteln 77
	Abbildung 13:  Gründe für den Vertrieb von Biolebensmitteln 77
	Abbildung 14:  Anteil regionaler Biolebensmittel am Gesamtsortiment im Sommer 79
	Abbildung 15:  Anteil regionaler Biolebensmittel am Gesamtsortiment im Winter 79
	Abbildung 16:  Werbeträger regionaler Biolebensmittel im Biohandel 81
	Abbildung 17:  Steigerungsrate der Nachfrage nach regionalen Biolebensmitteln in den letzten fünf Jahren 81
	Abbildung 18:  Einschätzung der zukünftigen Entwicklung verschiedener Lebensmittelgruppen 82

	Tabellenverzeichnis
	Tabelle 1:  Formen und Beispiele des Urban Gardening 15
	Tabelle 2:  Kriterien zur Definition und Abgrenzung von Regionen 21
	Tabelle 3:  Regionsdefinitionen 22
	Tabelle 4:  Unterscheidungsmöglichkeiten regionaler Produkte 24
	Tabelle 5:  Soziodemografische Merkmale der Befragten 30
	Tabelle 6:  Rangliste der zehn häufigsten spontanen Vorstellungen über Eigenschaften von Lebensmittel regionaler Herkunft 36
	Tabelle 7:  Hypothesen der qualitativen Verbraucherbefragung in Stuttgart 50
	Tabelle 8:  Rücklauf der Befragung unter Biohändler in Stuttgart (2012) 71
	Tabelle 9:  Experteneinschätzung der Bedeutung von regionalen Biolebensmitteln 73
	Tabelle 10:  Sortiment von regionalen Biolebensmitteln nach Produktgruppen 78
	Tabelle 11:  Preisunterschiede zwischen Biolebensmitteln und Bio aus der Region aus Sicht des Handels 80

	1 Einleitung
	2 Grundlagen und Definitionen 
	2.1 Die Lebensmittelversorgung im urbanen Raum 
	2.1.1  Definition urban
	2.1.2 Herausforderungen für Städte
	2.1.3 Besonderheiten in der Lebensmittelversorgung im urbanen Raum
	2.1.4 Formen der Lebensmittelversorgung im urbanen Raum

	2.2 Kleinräumige Systeme der urbanen Lebensmittelversorgung 
	2.2.1 Definitionen verschiedener kleinräumiger Systeme
	2.2.1.1 Urban Farming
	2.2.1.2 Urban Gardening

	2.2.2 Ausgewählte Erscheinungsformen und Ansätze von Kleinsystemen im urbanen Raum
	2.2.2.1 Aquakulturen
	2.2.2.2 Schrebergärten / Kleingärten
	2.2.2.3 Urban Gardening

	2.2.3  Möglichkeiten des Urban Gardening
	2.2.4 Grenzen des Urban Gardening

	2.3 Regionale Lebensmittel im Handel
	2.3.1 Definition Region 
	2.3.2 Definition regionale Lebensmittel 
	2.3.3 Verbraucherverständnis von Region bzw. Regionalität


	3 Bedeutung von Lebensmitteln regionaler Herkunft für urbane Verbraucher in Baden-Württemberg
	3.1 Methodik 
	3.2 Soziodemografie der Stichprobe
	3.3 Ergebnisse
	3.3.1 Räumliche Grenzen im subjektiven Verständnis von Lebensmitteln regionaler Herkunft
	3.3.2 Allgemeines Verständnis von Lebensmitteln „regionaler Herkunft“ und deren Eigenschaften
	3.3.3 Bedeutung regionaler Herkunft von Lebensmitteln nach Produktgruppen

	3.4 Zusammenfassung

	4 Untersuchungsraum Stuttgart 
	4.1 Typisch Stuttgart – Daten, Fakten, Besonderheiten 
	4.2 Landwirtschaft in Stuttgart  
	4.2.1 Direktvertrieb: Hofläden / Wochenmarkt / Erzeugergemeinschaften
	4.2.2 Eigenversorgung


	5 Empirische Untersuchung der Akzeptanz kleinräumiger Lebensmittelversorgungssysteme aus Sicht der Verbraucher in Stuttgart
	5.1 Erhebungs- und Untersuchungsdesign
	5.2 Ergebnisse
	5.2.1 Auswertung entlang der Themenschwerpunkte der Interviews
	5.2.2 Ausarbeitung der Hypothesen

	5.3 Diskussion und weiterführende Fragen
	5.4 Zusammenfassung

	6 Empirische Untersuchung der Bedeutung und Entwicklung regionaler Lebensmittel im Biomarkt aus Sicht des          Lebensmitteleinzelhandels in Stuttgart 
	Anja Bubenheimer und Beate Gebhardt
	6.1 Erhebungs- und Untersuchungsdesign
	6.1.1 Expertenbefragung „Regio vor Bio?“
	6.1.2 Händlerbefragung „Regionalisierung des Biomarkts“

	6.2 Ergebnisse
	6.2.1 Der Markt regionaler Biolebensmitteln aus Expertensicht
	6.2.2 Verständnis und Definiton „regionaler Lebensmittel“ im Stuttgarter Handel
	6.2.3 Motivation der Biohändler für die Regionalisierung ihres Sortiments 
	6.2.4 Marketingansätze der Biohändler für die Regionalisierung ihres Sortiments 
	6.2.5 Marktentwicklung regionaler Biolebensmittel aus Händlersicht

	6.3 Zusammenfassung

	Literaturverzeichnis
	Anhang
	Verzeichis der Arbeitsberichte



