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Zusammenfassung

Nachhaltige Landnutzung und regionale Wirtschaftskreislaufe sind unabdingbar fiir eine nach-
haltige Entwicklung. Daher gewinnen Regionalitat und regionale Produktvermarktung zuneh-
mend an Bedeutung. Neben Emissionseinsparung und Ressourcenschutz kann regionale Pro-
duktvermarktung auch die positive Identifikation mit der eigenen Region bestarken. Allerdings
sind regionale und 6kologische Produkte oft teurer als konventionelle und global vermarktete
Produkte.

Wenn ausschliellich regionale Produkte angeboten werden sollen, ist die Zahlungsbereit-
schaft der Konsumierenden daher besonders interessant. So auch fiir den Regionalladen und
das Café im Koeppenhaus in Greifswald, einer Initiative von ‘Gutes aus Vorpommern’ und
‘Vorpommern Connect’. Neben einem taglichen Mittagstisch, Kaffee und Kuchen, werden dort
verschiedenste Produkte von regionalen Betrieben angeboten. Um festzustellen, welche Inte-
ressen und Zahlungsbereitschaften fiir die angebotenen Produkte bei den Besuchenden be-
stehen, und um ein dauerhaftes Angebot zu schaffen, wurde eine Umfrage konzipiert. Der
Studie liegen folgende Forschungsfrage zugrunde:

Wie wird der Regionalladen mit Café von den Besuchenden wahrgenommen und bewertet?
Was ist den Besuchenden beim Kauf regionaler Produkte besonders wichtig und welchen
Mehrpreis sind sie daflir bereit zu zahlen?

Die Stichprobe wird durch eine anonyme quantitative Befragung mittels eines standardisier-
ten Fragebogens erhoben. Die Auswertung der 149 Datensatzen zeigt, dass die Gruppe der
Befragten eher jung, Gberdurchschnittlich gebildet und beruflich qualifiziert und relativ ein-
kommensstark ist.

Als wichtig bewertet werden Nachhaltigkeitsaspekte, wie die Verpackungsweise und die 6ko-
logische Erzeugung der Produkte, vor allem aber die Unterstitzung von Betrieben in der Re-
gion und die klimafreundlicheren kurzen Transportwege. Die regionale Herkunft ist den Be-
fragten bei fast allen Produktgruppen sehr wichtig.

Eine zentrale Rolle fiir den Besuch des Regionalladens spielt fiir die Befragten das Café mit
seinem regionalen Angebot. AuBerdem ist den meisten Befragten eine gute Erreichbarkeit zu
Fuld und Ndhe zur Innenstadt wichtiger als die gute Erreichbarkeit mit dem eigenen Auto. Rund
90 % der Befragten geben eine héhere Zahlungsbereitschaft fiir Produkte aus der Region Vor-
pommern im Vergleich zu Produkten ohne Herkunftsangabe an. Die Zahlungsbereitschaft er-

streckt sich Uber eine Spanne von 10 % bis zu 200 % Mehrpreis, liegt im Mittel aber bei 25 %
bis 50 % Mehrpreis. Insgesamt gibt es eine deutliche Bereitschaft einen Aufpreis fiir regionale
und 6kologische Produkte zu bezahlen, dieser fillt jedoch geringer aus als in anderen Studien.
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1 Einleitung

Im Zuge der zunehmenden Notwenigkeit von Klima- und Umweltschutz spielt auch Regionalitit
und regionale Erzeugung eine wachsende Rolle. In einem global verkntipften Wirtschaftssystem
werden Produkte aus den unterschiedlichsten Gegenden der Erde nebeneinander angeboten. Fine
weite Reise der Produkte zwischen Erzeugung und Vermarktung fihrt nicht mehr zwangslaufig zu
hoheren Preisen. Allerdings kénnen bei regionalen Produkten durch kiirzere Transportwege die
Emissionen um 7% reduziert werden (Weber & Matthews, 2008).

Neben den kirzeren Transportwegen zeichnen sich regionale Produkte auch durch die Férderung
der lokalen Wirtschaft (Bianchi & Mortimer, 2015) und die Unterstitzung der ansissigen Produ-
zierenden aus. Viele Konsumierende entscheiden sich fiir regionale Produkte, da diese ithnen ein
Gefithl von Gemeinschaft und Verbundenheit mit der Region vermittelt, wihrend hinter globalen
Produkten Grof3konzerne stehen (Coit, 2021).

Allerdings sind regionale Produkte meist auch teurer als globale, da diese in kleineren Betrieben
unter kostenintensiveren und aufwendigeren Bedingungen hergestellt werden und dadurch das An-
gebot limitiert ist (FAO, 2020). Aus diesem Grund sind selbst Konsumierende, die bereits auf
Nachhaltigkeit achten, selten bereit, regionale oder auch 6kologisch erzeugte Produkte zu kaufen
(Hughner et al., 2007; Aertsens et al.,, 2011). Daher ist es relevant, die Zahlungsbereitschaft fir
diese Produkte festzustellen (Winterstein & Habisch, 2021).

Gerade fir Liden, die darauf ausgelegt sind, ausschlieBlich regionale Produkte anzubieten, ist die
Zahlungsbereitschaft der Besuchenden interessant. So auch fiir den Regionalladen und das Café
im Koeppenhaus in Greifswald. Dieser wurde von ‘Gutes aus Vorpommern’ und ‘Vorpommern
Connect’ ins Leben gerufen und war zunichst fiir eine begrenzte Zeit ge6ffnet. Um festzustellen,
welche Interessen und Zahlungsbereitschaften fiir die angebotenen regionalen Produkte bei den
Besuchenden bestehen, und um ein dauerhaftes Angebot zu schatfen, wurde eine Umfrage konzi-
piert. Die Forschungsfragen, die der Umfrage zu Grunde liegen lauten:

Wie wird der Regionalladen —mit  Café  von den  Besuchenden — wabrgenommen — und — bewertet?
Was ist den Besuchenden beimr Kauf regionaler Produkte besonders wichtig und welchen Mebrpreis sind sie dafiir
bereit zu zablen?
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2 Theoretische Grundlagen und konzeptioneller Rahmen

Zuerst sollen die Grundlagen, auf denen die Umfrage und die Arbeit basieren erldutert und fiir
diese relevante Konzepte definiert werden. Dazu gehort die Erlauterung der Zahlungsbereitschaft
und der Methoden, diese festzustellen, die Definition des Regionalbegriffs und dessen Bedeutung
fir nachhaltige Regionalentwicklung, sowie die Vorstellung der Initiativen und Personen, die hinter
dem Regionalladen und Café stehen.

2.1 Zahlungsbereitschaft

Die Zahlungsbereitschaft wird in der Volkswirtschaftslehre als der maximale Preis, den ein Kon-
sument bereit ist, fur ein Gut auszugeben, definiert (Krugman & Wells, 2017). Um die Zahlungs-
bereitschaft zu ermitteln, gibt es verschiedene Herangehensweisen.

Zuerst besteht die Moglichkeit, eine offene Frage zu stellen, also, was die befragte Person bereit
ist, maximal zu zahlen. Dabei soll die befragte Person selbst den Betrag festlegen, ohne dass ihr ein
Rahmen oder Anhaltspunkte dafiir gegeben werden. Dabei kommt es aber oft dazu, dass die Frage
mit null beantwortet wird, dass durch den fehlenden Rahmen die Ausreiler-Quote sehr hoch ist,
oder dass die Frage gar nicht beantwortet wird (Liebe, 2007, S. 116).

Um die Probleme der offenen Frage zu reduzieren, kann auch eine geschlossene Frage gestellt
werden, auch Referendum genannt. Dabei wird die Person gefragt, ob sie bereit ist, einen bestimm-
ten Betrag zu zahlen, wobei die Antwort ‘Ja’ oder ‘Nein’ lauten kann. Diese Art von geschlossener
Frage wird single bonnd genannt. Bei single bound Fragen ist die Zahlungsbereitschaft der Befragten
oft signifikant hoher als bei offenen Fragen. Es kénnen aber nur wenige Informationen tiber die
Befragten gewonnen werden, da man nur herausfindet, ob die Zahlungsbereitschaft tiber oder un-
ter dem festgelegten Betrag liegt. Um den Bereich weiter einzugrenzen, kann eine weitere Frage
gestellt werden. So wird das Referendum dann double bound (Liebe, 2007, S. 116).

Eine andere Herangehensweise zur Feststellung der Zahlungsbereitschaft ist das Bidding Game. Wie
der Name sagt, werden der befragten Person Betridge angeboten, bis diese ihre Meinung dndert.
Wenn der oder die Befragte bei der ersten Frage, ob er oder sie bereit ist einen gewissen Preis zu
zahlen, mit ‘Ja’ antwortet, wird dieser Preis so lange erhoht, bis die Antwort ‘Nein’ lautet. Umge-
kehrt, wenn zuerst mit ‘Nein’ geantwortet wird, wird der Preis so lange verringert, bis sich die
Antwort zu ‘Ja’ dndert. Da die befragte Person durch die Vorgabe eines Preises zu Anfang beein-
flusst wird, kann allerdings eine Startpunktverzerrung auftreten (Liebe, 2007, S. 117).

Des Weiteren kann die Zahlungsbereitschaft anhand der Payment Card ermittelt werden. Bei dieser
Methode werden der befragten Person neben der Frage, wie viel sie bereit zu zahlen ist, eine Liste
an Preisen, aus denen einer gewihlt werden soll, vorgelegt. Ahnlich dazu ist die Payment 1.adder.
Auch hier werden verschiedenen Betrige gelistet, aber die befragte Person geht diese Liste erst von
unten schrittweise durch und setzt einen Haken hinter jeden Betrag, den sie definitiv bereit ist, zu
zahlen. Danach wird die Liste von oben durch gegangen und hinter jeden Betrag, den die Person
nicht bereit ist, zu zahlen, wird ein Kreuz gesetzt. Sowohl bei der Payment Card als auch bei der
Payment Ladderwird die Startpunktverzerrung verringert, aber eine Verzerrung kann dennoch durch
die Spanne auftreten, die durch die vorgegebenen Betrige entsteht (Liebe, 2007, S. 118).



Lucks & Westhues, Zahlungsbereitschaft fiir regionale Produkte aus Vorpommern

Zuletzt soll das Wahlexperiment erwihnt werden. Bei dieser Methode wird die befragte Person vor
eine Wahl zwischen zwei oder mehreren Alternativen mit verschiedenen Attributen und Auspra-
gungen gestellt. Dadurch muss die Person sich zwischen bestimmten Figenschaften entscheiden,
es kommt also zu einem Trade-off. Diese Methode gilt als aufwindiger als die oben genannten,
aber auch als effektiver, um die Zahlungsbereitschaft festzustellen (Liebe, 2007, S. 118).

2.2 Regionalitat

Was ist eine Region? Diese Frage wurde schon viel diskutiert. Am 23. Mirz 2016 veroffentlichten
die Wissenschaftlichen Dienste des Deutschen Bundestages eine Dokumentation zum Thema Re-
gionalitit. Da es keine einheitliche Begriffsdefinition gibt, werden verschiedene Definitionen des
Begriffes erklirt und dabei zwischen der Region selbst und regionalen Produkten unterschieden
(Deutscher Bundestag, 2010).

Die aufgefiihrten Definitionen sind nur teilweise miteinander kompatibel. Der Begriff Region ist
stark kontextabhingig (Sauter & Meyer, 2003), wird aber allgemein in eine Ebene zwischen national
und lokal eingeordnet (Mirtlbauer & Meyer, 2014). Somit kann eine Region ein Bundesland, ein
Landkreis oder eine Kommune sein (Bundesministerium fir Erndhrung und Landwirtschaft,
2012), der Begriff kann sich aber auch auf einen Natur- oder Landschaftsraum beziehen, welcher
vom Betrachter anhand bestimmter Merkmale eingegrenzt wird (Forschungsinstitut fiir biologi-
schen Landbau Deutschland e.V., 2014). Dabei spielt oft der kulturell-historische Hintergrund eine
Rolle (Gerschau et al., 2002). Aulerdem kann eine Region sowohl anhand naturwissenschaftlicher
Faktoren wie Boden, Klima oder Hydrologie definiert, als auch sozialwissenschaftlich abgeleitet
werden, wobei es auf die 6konomische und administrative Vernetzung und Verkehrsgeltung an-
kommt (Sauter & Meyer, 2003). Des Weiteren lasst sich eine Region auch als ein Umkreis um den
Wohnort oder den Herstellungsort beschreiben (Heinze et al., 2014).

Damit ein Produkt als regional gelten kann, muss die Herkunft fir die Konsumierenden erkennbar
(Forschungsinstitut fiir biologischen Landbau Deutschland e.V., 2014) und geographisch verortet
sein (Sauter & Meyer, 2003). Bei verarbeiteten Produkten stellt sich die Frage, zu welchem Anteil
das Produkt aus Rohstoffen aus der Region stammen muss, damit es als regional gelten kann. Es
besteht die Moglichkeit, eine pauschale Grenze fir alle Produkte zu setzen, z.B. 50% oder mehr
der Rohstoffe miissen regional sein (Heinze et al., 2014), oder der Anteil wird von der Art des
Produktes abhingig gemacht (Mirtlbauer & Meyer, 2014). Daraus ergibt sich die Voraussetzung,
dass auch Vorprodukte und Hilfsstoffe wie Futter- und Diingemittel aus derselben Region stam-
men missen (Lotz & Nischwitz, 1998) und das Produkt am Standort verarbeitet (Sauter & Meyer,
2003) und verkauft werden muss (Heinze et al., 2014). Fir bestimmte Produkte ist dann auch eine
regionale Reparaturméglichkeit und Abfallbeseitigung relevant (Lotz & Nischwitz, 1998). Wenn
alle diese Voraussetzungen erfullt werden und die Wertschépfungskette vollkommen regional ist,
entsteht ein geschlossener Wirtschaftskreis.
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Abb. 1: Beispiel Regionalfenster, Brot aus Mecklenburg-Vorpom-
mern (Bild: Regionalfenster 2022)

2.3 Der Regionalladen

Der Regionalladen mit
Café wurde vom Regional-
netzwerk ’Gutes aus Vor-
pommern’ und dem Pro-
jekt "Vorpommern
Connect’ ins Leben geru-
fen. Das Angebot bestand
zunachst temporir vom 3.
Juni bis zum 1. Juli 2022
und war im Koeppenhaus
an der Bahnhofsstral3e 4-5
untergebracht. Neben ei-
nem tdglichen Mittagstisch,
Kaffee und Kuchen, waren

verschiedenste  Produkte

von regionalen Betrieben
wie z.B. Milchprodukte,
Getrinke, Genussmittel, Textilien, Topferware, Literatur und Kunst zu erwerben (Abbildung 2).

Abb. 2: Teilsortiment des Ladens (Bild: Teresa Westhues)

Das Koeppenhaus ist das Geburtshaus des Schriftstellers Wolfgang Koeppen und seit 2003 befin-
det sich dort das Literaturzentrum Vorpommern. Getragen wird dieses durch den gemeinniitzigen
Verein Internationales Kulturaustausch-Zentrum e.V.. Es bietet Veranstaltungen zu Literatur und
bildender Kunst, beherbergt das Wolfgang-Koeppen-Archiv der Universitit Greifswald und das
Café Koeppen (Universitits- und Hansestadt Greifswald, 2022).

‘Gutes aus Vorpommern’ ist eine Tochtergesellschaft der Sparkasse Vorpommern. Weitere Unter-
stitzer und Partner sind die Universitits- und Hansestadt Greifswald, der Landkreis Vorpommern
Rigen, die Regional Bewegung und das Projekt “Vorpommern Connect’. ‘Gutes aus Vorpommern’
dient dabei als Vernetzung zwischen verschiedensten Vereinen, Produzierenden und weiteren Un-
ternehmen aus allen Branchen (Gutes aus Vorpommern, 2022).
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“Vorpommern Connect’ ist ein Forschungsprojekt, welches von der Universitit Greifswald initiiert
und von den Lehrstiihlen fir Allgemeine Volkswirtschaftslehre und Landschaftsokonomie, Wirt-
schafts- und Sozialgeographie und der Arbeitsgruppe Paliookologie und Moorkunde begleitet
wird. Projektpartner sind die Landkreise Vorpommern-Rigen und Vorpommern-Greifswald, so-
wie die Universitits- und Hansestadt Greifswald und die Succow-Stiftung. Geférdert wird das Pro-
jekt durch den Forderschwerpunkt fiir Nachhaltigkeit des Bundesministeriums fir Bildung und
Forschung. Das Ziel von “Vorpommern Connect’ ist es, die Stadt-Land-Allianzen in der Region
Vorpommern zu stirken und dadurch eine stabile Entwicklung der Region mit Blick auf die Ziele
fir nachhaltige Entwicklung der UN zu férdern (Vorpommern Connect, 2021).

3 Daten und Methoden

3.1 Konzept der Umfrage

Um eine moglichst hohen Stichprobenumfang unter den Besuchenden untersuchen und die Er-
gebnisse vergleichen zu kénnen, wurde eine anonyme quantitative Befragung mittels eines standar-
disierten Fragebogens gewahlt (Berger-Grabner, 2013). Dieser wurde mit der Befragungssoftware
EvaSys© erstellt, welche die Moglichkeit bot die Umfrage hybrid, also online und analog, anzubie-

ten.

Inhaltlich konzipiert wurde die Umfrage in Zusammenarbeit mit den Mitarbeitenden von ‘Gutes
aus Vorpommern’ und ‘Vorpommern Connect’. Als Ziel der Umfrage wurde definiert, relevante
Aspekte zur Erh6hung und Aufrechterhaltung der Besuchshiufigkeit auszumachen. Dafiir wurden
im Gesprich grundlegende Fragenstellungen gesammelt, aus denen 21 geschlossene und 8 offene
Fragen formuliert wurden. Die geschlossenen Fragen wurden als multiple- oder single-choice-Fra-
gen oder als Skalenfragen gestellt. Fiir die allgemeineren Fragen wurde das Design von Hollinger
(2020) adaptiert. Zur besseren Ubersichtlichkeit wurde der Fragebogen durch sechs Unteriiber-
schriften gegliedert. Die Druckversion des Fragebogens ist im Anhang 1 zu finden. Im Folgenden
werden die Fragen der Umfrage erklart.

3.1.1 Fragen zum Besuch

Zuerst wurde Allgemeines erfragt. Dazu gehort zunichst der Grund des Besuchs. Da es sich bei
dem Standort nicht nur um einen Laden, sondern auch um ein Café mit tiglichem Mittagsangebot
handelt, wurden der Einkauf von regionalen Produkten und der Besuch des Cafés als Antwort-
moglichkeiten vorgegeben. Ein weiterer Grund fur einen Besuch kénnte die Teilnahme an einer
Veranstaltung des Koeppenhauses sein. Au3erdem wurde die Moglichkeit eines zufilligen Besuchs
als Laufkundschaft vorgeschlagen. Daraus wurde die Frage 2.1 im Fragebogen formuliert.

Des Weiteren war die Art der Anfahrt zum Regionalladen relevant, da die Notwendigkeit eines
Parkplatzes untersucht werden sollte. Hierfir wurde die Anfahrt nach Auto, Fahrrad, Bus und
Bahn, und zu Ful} differenziert abgefragt (Frage 2.2). Um das Einkaufsverhalten der Befragten
einschitzen zu kénnen, wurden auch die sonstigen Einkaufsorte und -zeiten erfragt (Frage 2.6, 2.7
und 2.9). Sowohl die Anfahrt als auch das Einkaufsverhalten sind entscheidend fir eine mogliche
Verbindung von Einkdufen (Frage 2.8), welche wiederum die Wahrscheinlichkeit eines Einkaufs
im Regionalladen erhShen.
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Zudem wurde nach der Anzahl der Besuche (Frage 2.3) und nach der Werbung gefragt, durch die
die Befragten auf den Laden aufmerksam geworden sind (Frage 2.4 und 2.5). Es sollte festgestellt
werden, welche der WerbemalBnahmen effektiv sind. Geworben wurde tiber Plakate, die Webseite
und die Social-Media-Kanile von ‘Gutes aus Vorpommern’. Aullerdem wurde die Empfehlung

durch Freunde und Freundinnen und Bekannte mit einbezogen.

3.1.2 Fragen zur Regionalitat

Die Vermarktung regionaler Produkte aus Vorpommern ist das Hauptanliegen des Regionalladens.
Deshalb wurde erfragt, wie die Befragten selbst den Regionalbegriff definieren (Frage 3.1), wobei
die Richtigkeit der Behauptung nicht spezifiziert wurde. Fir die Definition ist der Umbkreis, aus
dem das Produkt stammt, ein einfaches Mal3. Dieser wurde in Umkreisen von 30 und 50 Kilometer
um Greifswald, sowie in den Landkreis Vorpommern-Greifswald, die Region Vorpommern, ganz
Mecklenburg-Vorpommern und angrenzende Bundes- und Nachbarlinder skaliert.

Neben der Herkunftsregion konnten fiir die Befragten noch andere Eigenschaften eine Kaufmo-
tivation sein, wie die Unterstiitzung von regionalen Betrieben, kirzere Transportwege, Umwelt-
schutz, bessere Qualitit oder regionale Produkte als Souvenir. Hierzu sollte die Zustimmung oder
Ablehnung zu allgemeinen Aussagen zur Regionalitit gemessen werden (Frage 3.2-3.6).

3.1.3 Fragen zum Sortiment

Die Fragen zum Sortiment wurden gestellt, um die Wichtigkeit bestimmter Aspekte fiir einen La-
den mit regionalen Produkten festzustellen (Frage 4.1-4.6). Es wurde eine Skala mit fiinf Abstu-
fungen von ,sehr wichtig* zu ,iberhaupt nicht wichtig® gewihlt. Besagte Aspekte sind 6kologische
Erzeugung und nachhaltige Verpackung der Produkte und die Moglichkeit eines gesamten Wo-
cheneinkaufs, gastronomisches Angebot, fuflliufige Entfernung zur Innenstadt und gute Erreich-
barkeit mit dem Auto. Fur die Ausstattung des Ladens wurde nach einem moglichen Vollsortiment
(also ein Sortiment, welches einen Wocheneinkauf ermoglicht), gewiinschten Produkten und an-
deren Angeboten wie Workshops und Catering gefragt (Frage 4.8-4.10).

Aullerdem wurde die Relevanz der Regionalitit fir bestimmte Produkte untersucht (Frage 4.7).
Um innerhalb des Sortiments differenzieren zu kénnen, wurde es in Produktgruppen eingeteilt:
frisches Obst und Gemdtse, Fisch und Fleisch, Milchprodukte, Eier, Brot und Gebick und Ge-
nussmittel. Diese Einteilung wurde auch fir die Fragen zur Zahlungsbereitschaft ibernommen.

In diesem Teil wurde den Befragten auch die Méglichkeit gegeben, Aspekte des Regionalladens,
die ihnen positiv oder negativ aufgefallen sind, zu nennen und Verbesserungen vorzuschlagen (Fra-
gen 4.11 und 4.12).

3.1.4 Zahlungsbereitschaft

Um die Zahlungsbereitschaft der Befragten zu untersuchen, wurde zunichst gefragt, wie grof3 ihr
Budget fiir Waren des tiglichen Bedarfs durchschnittlich pro Woche ist (Frage 5.1).

Dann wurde die Bereitschaft erfragt, fiir Produkte aus der Region Vorpommern mehr zu zahlen
als fur Produkte ohne Herkunftsangabe (Frage 5.2). Anschlie3end sollten die Befragten den Mehr-
preis angeben, den sie fiir regionale Produkte, im Vergleich zu Produkten ohne Herkunftsangabe,
zahlen wiirden (Frage 5.3-5.8). Hierftr wurde das Format einer Zahlkarte (Payment Card) mit sieben
Abstufungen in Prozentangaben gewahlt (Liebe, 2007). Die Abstufungen wurden so gewihlt, dass
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die Prozentangaben leicht im Kopf zu Preisen umzurechnen sind, damit die Befragten méglichst
realistische Angaben machen kénnen. Im gleichen Design wurde anschlieBend nach der Zahlungs-
bereitschaft fir regional und 6kologisch erzeugte Produkte gefragt (Frage 5.9-5.15).

3.1.5 Fragen zur Person

Am Ende der Umfrage wurden noch soziodemographische Daten erhoben, um die Stichprobe
richtig einordnen zu kénnen (Berger-Grabner, 2013). Um den Einzugsradius des Regionalladens
herauszufinden, sollten der Wohnort und die Distanz, die gewchnlich zum Einkaufen zuriicklegt
wird, erfragt werden (Frage 6.1 und 6.2). Um den Haushalt zu definierten, wurde nach der Perso-
nenanzahl des Haushalts, den davon unter 14-Jahrigen (Frage 6.4) und dem Haushaltseinkommen
gefragt (Frage 0.5). Die befragte Person selbst sollte auBerdem ihr Alter (Frage 6.3) und ihren
héchsten erworbenen Bildungsabschluss angeben (Frage 6.6).

3.2 Durchfiihrung der Umfrage

Die analoge Beantwortung des Fragebogens im Regionalladen war vom 28.06. bis 01.07.2022 mog-
lich. Die Onlineumfrage war vom 27.006. bis 08.07.2022 zur Beantwortung freigeschaltet. In diesem
Zeitraum war sie auf der Webseite von ‘Gutes aus Vorpommern’ unter dem Reiter Regionalladen zu
finden. Beworben wurde die Umfrage tber die Sozialen Medien und durch QR-Codes im Laden.
Aullerdem wurden die Besuchenden vor Ort durch die Mitarbeitenden auf die Umfrage aufmerk-
sam gemacht. Die Teilnehmenden wurden nicht direkt befragt, sondern fiillten die Fragebogen
eigenstindig aus.

3.3 Auswertung der Daten

Nach Ende des Befragungszeitraums wurden die Datensitze der analogen, sowie der Onlinebefra-
gung zusammengefithrt. Die Auswertung der Daten erfolgte iber die Befragungssoftware
EvaSys©, welche automatisch beim SchlieSen einer Umfrage eine Zusammenfassung der Daten
als PDF und als CSV-Datei erzeugt. Diese Daten wurden mit Hilfe von Microsoft Excel weiter
analysiert und visualisiert. Dabei wurden einzelne offensichtlich fehlerhafte Antworten entfernt
(z.B. ‘434 Jahre’ als Altersgabe).

Im Rahmen der Seminararbeit wurden die Frageblocke 3, 5 und 6 komplett ausgewertet. Auflerdem
wurden die Fragen 2.1, 2.6 und 4.1 bis 4.6 ausgewertet. Die Gibrigen Daten sollen spiter betrachtet
werden, um den Rahmen einer Seminararbeit nicht zu tiberschreiten.

Um die Daten zur Zahlungsbereitschaft aus dem Fragenblock 5 genauer zu betrachten, wurde die
Stichprobe der Befragten anhand der soziodemographischen Angaben analysiert. Daraus ergaben
sich weitere Gruppen innerhalb der Stichproben, deren Zahlungsbereitschaft separat ermittelt

wurde.

Um Frage 6.1 auszuwerten, wurden die Ortschaften zu den angegebenen Postleitzahlen auf der
Internetseite ‘Das Telefonbuch’ recherchiert.
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4 Ergebnisse

Die Umfrage umfasst 149 Datensitze. Da es beim Beantworten der Umfrage moglich war Felder
unausgefillt zu lassen und einzelne Antworten ungiltig waren, variiert der Stichprobenumfang
zwischen den Fragen und wird extra angegeben.

4.1 Soziodemographische Daten

Es gaben in Frage 5.1 145 Befragte ihren Wohnort an, davon waren 2 Angaben nicht zuzuordnen.
Die tbrigen sind unten aufgeschlisselt. Die groBe Mehrheit der Befragten (78,32%) wohnt in der
Hansestadt Greifswald (17489, 17493, 17491). 6,99% der Befragten wohnen in direkt an Greifs-
wald angrenzenden Gemeinden (17498). 6,29% der Befragten wohnen in anderen Gemeinden im
Landkreis Vorpommern-Greifswald, Gemeinden des Landkreises Vorpommern-Rigen oder der
Hansestadt Stralsund, die nur zwei- bis dreimal genannt wurden (18519, 17495, 17509, 18439). Die
tbrigen 9,79% der Befragten wohnen in Gemeinden, deren Postleitzahlen jeweils nur einmal an-
gegeben wurden (04229, 04329, 12045, 12053, 18059, 19055, 19374, 30455, 32694). Alle Postleit-
zahlen und Gemeinden sind in Anhang 3 aufgeschlisselt und in Abbildung 3 dargestellt.

1,40 = 17489
1,40
_x = 17498
2,10 1,40
U = 17493
17491
5,59
! = 18519
= 17495
= 17509
m 18439
m Sonstige

Abb. 3: Wohnorte der Befragten nach Postleitzahlen, Aufschlisslung im Anhang 3 (n=143)

Die Distanz, welche fiir gewohnlich zum Einkaufen zurtickgelegt wird gaben in Frage 6.2 147 Be-
fragte an. Es konnte zwischen 6 Abstufungen gewihlt werden. Der Median liegt hier bei einer
Distanz bis 2 km vom Wohnort zum Einkaufsort. Das entspricht auch der Mehrheit der Angaben
von 56 % (Abbildung 4).
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Abb. 4: Distanz, welche zum Einkaufsort zuriickgelegt wird (n=147)

In Frage 6.3 gaben 148 Befragte ihr Alter an. Ein Wert (434) musste jedoch als fehlerhaft entfernt
werden. Das durchschnittliche Alter der Befragten betragt 39 Jahre. Die Altersverteilung zeigt eine
sehr weite Spanne und ist in Abbildung 5 als Boxplot dargestellt. Der Minimalwert liegt bei 16, das
erste Quartil bei 32, der Median bei 37, das dritte Quartil bei 46 und der Maximalwert bei 78 Jahren.
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Abb. 5: Alter der Befragten (n=147)

Die Grof3e ihres Haushaltes gaben 147 Befragte in Frage 6.4 an. Im Schnitt leben in einem Haushalt
demnach 2,5 Erwachsene und 0,61 Kinder. Der groB3te Anteil der Befragten (31%) lebt in einem
Haushalt mit 2 Personen ohne Kinder unter 14 Jahren. Diese Verteilung geben auch die Boxplots
in Abbildung 6 mit einem Median von 2 bzw. 0 wieder. Insgesamt gaben 63 % an in einem kinder-
losen Haushalt zu leben. In 37 % der Haushalte lebt mindestens ein Kind.
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Personenanzahl

Personen im Haushalt davon Kinder unter 14 Jahren

Abb. 6: Verteilung der HaushaltsgroB3e der Befragten (n=147)

In Frage 6.5 gaben 139 Befragte an, wie hoch ihr monatlich verfiigbares Haushaltseinkommen war.
Es zeigt sich eine breite Verteilung zwischen den 6 wihlbaren Abstufungen mit einer Gewichtung
zum oberen Ende hin. Der Median liegt bei einem monatlich verfiigbaren Haushaltseinkommen

von 2000 bis 3000 €. Die grofite Gruppe (25 %) gab an, monatlich Giber mehr als 4000 € zu verfi-
gen (Abbildung 7).
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Abb. 7: Monatlich verfiigbares Haushaltseinkommen (n=139)

Thren hochsten erworbenen Bildungsabschluss gaben 146 Befragte in Frage 6.6 an. Die Mehrheit
der Befragten (74 %) hat demnach einen Hochschulabschluss. 13 % der Befragten haben eine Be-
rufsausbildung und nur 14 % haben lediglich einen Schulabschluss. Die genaue Verteilung ist dem
Diagramm in Abbildung 8 zu entnehmen.
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4.2 Einkaufsverhalten und Griinde

Einen Grund fiir ihren Besuch im Regionalladen gaben 147 Befragte bei Frage 2.1 an. Die Mehrheit
kam demnach, um das Café zu besuchen. Weniger als ein Fiunftel der Befragten kam gezielt, um
regionale Produkte zu kaufen. Nur ein geringer Anteil kam, um eine Veranstaltung des Koeppen-
hauses zu Besuchen oder zufillig als “Laufkundschaft” in den Regionalladen. Die Anteile sind in
Abbildung 9 dargestellt.

= Kauf regionaler Produkte
= Cafébesuch
= Veranstaltung des

Koeppenhauses

Zufall

Abb. 9 Griinde fiir den Besuch des Regionalladens (n=147)

Auf die Frage 2.5, wo sie auf3erhalb des Regionalladens regionale Produkte kauften, antworteten
149 Befragte. Hierbei war eine Mehrfachnennung moglich und eine freie Eintragung zur Erldute-
rung der Angabe ‘Sonstiges’. Am hiufigsten wurden die Méglichkeiten ‘Supermarkt’ (56,4 %), ‘Bi-
oladen’ (54,4 %) und “‘Wochenmarkt’ (63,1 %) gewihlt. Die gesamte prozentuale Verteilung ist im
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linken Kreisdiagramm in Abbildung 10 dargestellt. Die Méglichkeit ‘Sonstiges” wurde von 12,1 %
der Befragten gewihlt und mit 19 verschiedenen Angaben erldutert. Diese Angaben lassen sich in
sieben verschiedene Kategorien aufschlusseln: Solidarische Landwirtschaft, Hofladen, Direktver-
marktung von Produkten, Lebensmittelkooperative, d.h. eine Einkaufsgesellschaft von Privathaus-
halten, andere Regionalliden, Verkauf von Produkten in der Stadtinformation und in Weltladen.
Die prozentuale Verteilung ist im rechten Kreisdiagramm in Abbildung 10 dargestellt sind.

= Solidar sche
Landwirtschaft

» Hofladen

= Discounter
55 .

® Supermarkt n Direktvermarktung
= Bioladen

1 Lebensmittekooperative

Urver packtladen

JVerbraucher*innen-

gemeinschaft
= ander e Regionalladen

= Wochenmarkt

» Versand-/Internethandel

/

Abb. 10: Orte zum Kauf regionaler Produkte (n=149) und Angaben unter ‘Sonstiges’ (n=19)

= Sonstiges Stadtinformation

Wetladen

4.3 Regionalitit

Auf die Frage 3.1, welchen Umkreis um Greifswald sie als regional bezeichnen wiirden, antworte-
ten 149 Befragte. Es konnte zwischen 6 Abstufungen gewihlt werden. Der Median aller Antworten
liegt bei ‘Region Vorpommern’, was 32 % der Befragten als regional bezeichnen wiirden. Der

groBte Anteil der Befragten (37 %) gab jedoch ‘ganz Mecklenburg-Vorpommern' an. Die iibrigen
Anteile der Antworten sind in Abbildung 11 zu sehen.
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Abb. 11: Antwort auf die Frage ,Welcher Umkreis ist regional?* (n=149)
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In Frage 3.2 bis 3.6 wurde die Zustimmung oder Ablehnung finf verschiedener Aussagen zum
Kauf regionaler Produkte auf einer finfstufigen Skala abgefragt. Die Ergebnisse sind in Abbildung
12 vergleichend dargestellt.
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Abb. 12: Griinde fiir den Kauf regionaler Produkte

Bei der ersten Aussage ,Der Kauf regionaler Produkte unterstiitzt die Betriebe in der Region® liegt
der Median bei ‘stimme voll zu’, was 87 % der Befragten auswahlten. Ebenso verhilt es sich bei
der zweiten Aussage ,Regionale Produkte sind auf Grund kiirzerer Transportwege besser fiir das
Klima‘ mit 80 %, und bei der dritten Aussage ,Regionale Produkte sind besser fir die Umwelt als
Produkte aus entfernteren Gegenden® mit 56 %. Bei der vierten Aussage ,Regionale Produkte ha-
ben eine héhere Qualitit® liegt der Median bei ‘neutral’, was 49 % der Befragten angaben. Bei der
finften Aussage ,Ich kaufe regionale Produkte besonders, wenn ich dort Urlaub mache und die
Region erleben mochte’ liegt der Median bei ‘stimme eher zu’, was 39 % der Befragten auswahlten.

In Frage 4.1 bis 4.6 wurde auf einer sechsstufigen Skala abgefragt, welche Aspekte den Befragten
fir einen Laden mit regionalen Produkten besonders wichtig waren. Die Ergebnisse sind in Abbil-
dung 13 nebeneinandergestellt.
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Abb. 13: Wichtige Aspekte fiir einen Regionalladen

Die 6kologische Erzeugung der Produkte war 47 % ‘echer wichtig” und 44 % ‘sehr wichtig’, der
Median liegt bei ‘eher wichtig’. Eine nachhaltige Verpackung ist 44 % der Befragten ‘sehr wichtig’
und 44 % ‘eher wichtig’, der Median liegt ebenfalls bei ‘eher wichtig’. Der Méglichkeit, den gesam-
ten Wocheneinkauf in einem Laden mit regionalen Produkten erledigen zu kénnen, stehen die
meisten Befragten (40 %) ‘neutral’ gegentiber, 30 % ist dies ‘weniger wichtig’. Der Median liegt bei
‘neutral’. Das gastronomische Angebot vor Ort ist 35 % ‘eher wichtig’, 28 % stehen dem ‘neutral’
gegeniiber und fir 27 % ist dies ‘sehr wichtig’, der Median liegt bei ‘echer wichtig’. Die fullliufige
Lage des Ladens ist fiir 35 % ‘eher wichtig’, fir 27 % ‘sehr wichtig” und 27 % stehen dem ‘neutral’
gegentiber, auch hier liegt der Median bei ‘eher wichtig’. Eine gute Erreichbarkeit mit dem Auto
und Parkméglichkeiten sind 30 % der Befragten ‘Gberhaupt nicht wichtig’, 28 % stehen dem ‘neut-
ral” gegentiber und 29 % ist dies ‘weniger wichtig’. Der Median liegt hier bei ‘weniger wichtig’.

Bei Frage 4.7 gaben alle 149 Befragten an, bei welchen Produkten ihnen die regionale Herkunft
besonders wichtig war, dargestellt in Abbildung 14. Hierbei wurden 6 Produktgruppen zur Auswahl
gestellt, eine Mehrfachnennung war méglich. Am wichtigsten war die Regionalitit den Befragten
demnach bei frischem Obst und Gemiise (86 %), gefolgt von Fisch und Fleisch (72 %), Eiern
(75 %), Milchprodukten (62 %), Brot und Geback (56 %) und als letztes Genussmittel (16 %).
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Abb. 14: Antwort auf die Frage ,Wobeti ist Regionalitit besonders wichtig?® (n=149)

4.4 Zahlungsbereitschaft

Zur Ermittlung der Zahlungsbereitschaft wurde in Frage 5.1 zunichst das durchschnittliche wo-
chentliche Budget fiir Waren des tiglichen Bedarfs erfragt. Zur Auswahl standen fiinf Abstufungen
von bis 50 € bis iiber 200 €. Der Median liegt bei einem wochentlichen Einkaufsbudget von 50 bis
100 €, was 38 % der Befragten angaben, wie in Abbildung 15 gezeigt wird.
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Abb. 15: Wochentliches Budget fiir Waren des tiglichen Bedarfs (n=146)

In Frage 5.2 wurde nach der generellen Bereitschaft gefragt, fiir Produkte aus der Region Vorpom-
mern mehr Geld zu zahlen. Darauf antworteten von 147 Befragten 89 % mit Ja und 11 % mit
Nein. Dann wurde in Frage 5.3 bis 5.8 auf einer siebenstufigen Skala (bis 10%, bis 25%, bis 50%,
bis 75%, bis 100%, bis 150%, bis 200%) die Bereitschaft, einen Mehrpreis fir Produkte aus der
Region Vorpommern zu zahlen im Vergleich zu Produkten ohne Herkunftsangabe, erfragt. Es
gaben nicht alle Befragten einen Wert fiir alle Produktgruppen an, weshalb der Stichprobenumfang
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zu jeder Gruppe einzeln in Abbildung 16 angegeben ist. Der Median liegt fur finf Produktgruppen
bei einem Mehrpreis von 10 bis 25 %. Lediglich bei Fisch und Fleisch liegt der Median bei einem
Mehrpreis von 25 bis 50 %. Die Verteilung aller Angaben ist in Abbildung 16 dargestellt. Die pro-
zentuale Verteilung aller Angaben zur Zahlungsbereitschaft ist auBerdem den Tabellen im Anhang
2 zu entnehmen.
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Abb. 16: Zahlungsbereitschaft fiir regionale Produkte

AnschlieBend wurden dieselben Fragen in Bezug auf regional und 6kologisch erzeugte Produkte
gestellt. Von 145 Befragten gaben 95 % in Frage 5.9 an bereit zu sein, mehr Geld fiir 6kologisch
erzeugte Produkte aus der Region Vorpommern zu zahlen. 5 % waren dazu nicht bereit. Unter
5.10 bis 5.15 zeigt sich ein leicht abweichendes Ergebnis zur Zahlungsbereitschaft fiir regional und
okologisch erzeugte Produkte, welches in Abbildung 17 dargestellt wird. Es wird ebenfalls fir jede
Produktgruppe der Stichprobenumfang angegeben. Der Median liegt fiir frisches Obst und Ge-
miise, Eier und Brot und Gebick unveridndert bei einem Mehrpreis von 10 bis 25 %. Fur Fisch
und Fleisch, Milchprodukte und Genussmittel hingegen liegt er bei einem Mehrpreis von 25 bis
50 %.
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Abb. 17: Zahlungsbereitschaft fir regionale und 6kologisch erzeugte Produkte
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Die Angaben zur Zahlungsbereitschaft wurden zusitzlich fir verschiedene Gruppen der Befragten,
die sich aus den soziodemographischen Daten ergaben, ausgewertet. Namlich fir alle Befragten
mit einem Uberdurchschnittlich hohen monatlich verfigbaren Haushaltseinkommen (>3000 €,
n=57), fiir alle Befragten mit einem tiberdurchschnittlich hohen wéchentlichen Budget fiir Waren
des taglichen Bedarfs (>100 €, n=060) und fiir alle Befragten mit einem akademischen Bildungsab-
schluss (n=109). Zwischen den ersten beiden Gruppen gab es eine Schnittmenge von 38 Befragten.
AuBerdem wurde die Stichprobe noch aufgeteilt in alle unter 30-Jdhrigen (n=29) und alle tiber oder
genau 30-Jdhrigen (n=118) betrachtet.

Die mittlere Zahlungsbereitschaft der Befragten mit akademischem Bildungsabschluss war iden-
tisch mit den Werten der Gesamtstichprobe.

Die mittlere Zahlungsbereitschaft der unter 30-Jihrigen lag fir fast alle Produktgruppen bei ‘bis
50 %’, sowohl fiir regionale als auch fir regionale und 6kologische Produkte. Lediglich fiir regio-
nale Genussmittel lag der Wert nur bei ‘bis 25 %’. Die Verteilung ist in Abbildung 18 und 19 zu
sehen. Bei der Interpretation ist der sehr geringe Stichprobenumfang von 29 Personen zu beachten.
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Abb. 18: Zahlungsbereitschaft fir regionale Produkte der unter 30-Jahrigen (n=29)

Die Zahlungsbereitschaft der tiber 30-Jahrigen lag hingegen im Mittel fast immer bei ‘bis 25 %,
nur bei Fisch und Fleisch lag der Median bei ‘bis 50 %’. Dies war sowohl bei regionalen, als auch
bei regionalen und 6kologischen Produkten der Fall. Die gesamte Verteilung ist in Abbildung 20
und 21 zu schen.
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Abb. 19: Zahlungsbereitschaft fur regionale und 6kologische Produkte der unter 30-Jahrigen (n=29)
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Abb. 20: Zahlungsbereitschaft fiir regionale Produkte der iber 30-Jdhrigen (n=118)

Das wochentliche Budget zum Lebensmitteleinkauf war fiir beide Altersgruppen gleich (bis 100 €),
das monatliche Haushaltseinkommen lag bei den unter 30-Jahrigen bei 1000 bis 2000 €, bei den
tber 30-Jahrigen bei 2000 bis 3000 €.
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Abb. 21: Zahlungsbereitschaft fir regionale und 6kologische Produkte der iiber 30-Jahrigen (n=118)
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Die mittlere Zahlungsbereitschaft der Befragten, die angaben tiber 100 € pro Woche fiir Waren des
taglichen Bedarfs auszugeben, lag bei regionalen Milchprodukten bei ‘bis 50 %, also eine Stufe
tber der der gesamten Stichprobe. Bei regional und 6kologisch erzeugten Eiern und Brot und
Gebick lag diese Gruppe ebenfalls mit ‘bis 50 %’ Gber dem Mittel der gesamten Stichprobe. An-
sonsten war die mittlere Zahlungsbereitschaft gleich. Die prozentuale Verteilung ist in den Abbil-
dungen 22 und 23 dargestellt.
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Abb. 22: Zahlungsbereitschaft fiir regionale Produkte bei wéchentlichem Budget > 100 €
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Abb. 23: Zahlungsbereitschaft fiir regionale und 6kologische Produkte bei wochentlichem Budget >100 €

n=53
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Die mittlere Zahlungsbereitschaft der Befragten, die tiber 3000 € als monatlich verfiighares Haus-
haltseinkommen angaben, lag bei regionalem Obst und Gemiuse, Milchprodukten und Eiern bei
‘bis 50 %0, also tber dem Mittel der Gesamtstichprobe. Bei regional und 6kologisch erzeugtem
Obst und Gemtse, Milchprodukten und Brot und Gebick war die Zahlungsbereitschaft dieser
Gruppe ebenfalls mit ‘bis 50 %’ hoéher als im Mittel aller Befragten. Bei den tibrigen Produktgrup-
pen war die mittlere Zahlungsbereitschaft gleich. Die prozentuale Verteilung ist unterhalb in den

Diagrammen in Abbildung 24 und 25 dargestellt.
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Abb. 24: Zahlungsbereitschaft fiir regionale Produkte bei Haushaltseinkommen >3000 €
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Abb. 25: Zahlungsbereitschaft fiir regionale und 6kologische Produkte bei Haushaltseinkommen >3000 €

Insgesamt weisen die Angaben zur Zahlungsbereitschaft alle eine linksschiefe Verteilung auf. Die
Medianwerte zeigen eine Zahlungsbereitschaft von bis zu 50 % Mehrpreis fiir regionale und 6ko-
logische Produkte im Vergleich zu Produkten ohne Herkunftsangabe. Bei der genaueren Betrach-
tung verschiedener Gruppen unter den Befragten zeigte sich eine breitere Verteilung der Angaben
und eine leicht erhShte mittlere Zahlungsbereitschaft der finanziell besser situierten Befragten. Fiir
regional und 6kologische Produkte war die Zahlungsbereitschaft tendenziell héher als fir nur re-
gionale Produkte.

5 Diskussion

Im Folgenden sollen die Ergebnisse eingeordnet und kritisch betrachtet werden. Zu Beginn soll
die Stichprobe charakterisiert werden. Dazu werden die soziodemographischen Daten der Umfrage
mit Daten des Statistischen Amtes Mecklenburg-Vorpommern abgeglichen, da sich nach Auswer-
tung der Angaben zum Wohnort das Bundesland als adidquater Bezugsraum herausgestellt hat.

5.1 Alter und Haushaltszusammensetung

Das durchschnittliche Alter der Bevolkerung liegt laut dem Statistischen Amt Mecklenburg-Vor-
pommern bei 47 Jahren. Bemerkenswerterweise hat Greifswald unter den Stiddten in Mecklenburg-
Vorpommern mit mehr als 20 000 Einwohnern die jungste Bevolkerung mit einem Altersdurch-
schnitt von genau 43 Jahren (Stand: 31.12.2020). Die Stichprobe der Befragten ist mit einem durch-
schnittlichen Alter von 39 Jahren also junger als der Durchschnitt von Greifswald und Stiddten in
ganz Mecklenburg-Vorpommern.

Die durchschnittliche Haushaltsgrof3e lag 2019 bei 1,91 Personen je Haushalt in Mecklenburg-
Vorpommern. Es lebte in 42 % der Haushalte nur eine Person und in 37 % der Haushalte zwei
Personen. Haushalte mit Kindern wurden als Familien gewertet. Davon waren mehr als die Hilfte
(58 %) Ein-Kind-Familien. In 10 % der Familien lebten 2019 drei oder mehr Kinder. Als Kinder
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galten ledige Personen, die mit mindestens einem Elternteil in einem Haushalt zusammenlebten,
eine Altersbeschrankung gab es bei dieser Wertung nicht. Daher sind die Angaben nicht exakt mit
der Stichprobe des Regionalladens vergleichbar, in der Kinder als Haushaltsangehorige unter
14 Jahren definiert wurden. Mit 2,5 Erwachsenen und 0,61 Kindern ist der durchschnittliche Haus-
halt der untersuchten Stichprobe gréer als im Landesdurchschnitt.

5.2 Wohnort und Einkaufsdistanz

Die Daten zu Wohnort und Einkaufsdistanz zeigen deutlich, dass das Haupteinzugsgebiet des Re-
gionalladens das Greifswalder Stadtgebiet ist, mit einem Anteil von iiber 2/3 unter den Befragten.
Auch im ubrigen Drittel der Befragten hat eine Mehrheit ihren Wohnsitz in Mecklenburg-Vor-
pommern. Lediglich sechsmal wurden Postleitzahlen aus anderen Bundeslindern angegeben. Hier-
bei ist anzumerken, dass die Befragung nicht zur Haupturlaubssaison durchgefihrt wurde und der
Anteil von Reisenden aus anderen Bundeslindern unter der Kundschaft des Regionalladens zu
anderen Zeitpunkten hoher sein konnte.

Der Regionalladen scheint von der zentralen Lage zwischen Innenstadt und Bahnhof zu profitie-
ren, da 85,1 % angeben ihre Einkaufe fiir gewohnlich in einem Radius von unter 5 km zu ihrem
Wohnort zu erledigen. Die enge Nachbarschaft zu Wochenmarkt und anderen Lebensmittelge-
schiften scheint ebenfalls eher ein Vorteil, als ein Konkurrenzproblem zu sein. Zwar wurden Su-
permarkt, Discounter und Wochenmarkt am héufigsten als andere Einkaufsstitten regionaler Pro-
dukte genannt, allerdings ist der Einkauf regionaler Produkte fiir die Mehrheit der Befragten nicht
der erste Besuchsgrund fiir den Regionalladen. Stattdessen ist der Cafébesuch der am meisten ge-
nannte Grund fiir den Besuch. Das gastronomische Angebot des Regionalladens scheint ein Al-
leinstellungsmerkmal zu sein, das nicht vernachlissigt werden sollte. Auch bei der Bewertung wich-
tiger Aspekte fir einen Regionalladen wurde ein Vollsortiment, um einen gesamten Wochenein-
kauf zu erledigen, eher neutral bewertet. Wichtiger waren der Kundschaft das gastronomische An-
gebot und die Nihe zur Innenstadt.

5.3 Einkommen und Bildung

Das durchschnittliche monatliche Haushaltsnettoeinkommen liegt laut Statistischen Jahrbuch
Mecklenburg-Vorpommern 2021 bei 2838 €. Die privaten Konsumausgaben (zusammen betrach-
tet fir Lebensmittel, Getrinke und Tabakwaren) liegen im Schnitt bei 340 € pro Haushalt im Mo-
nat, also etwa 85 € pro Woche (Stand 2018).

Im Vergleich dazu liegt das Mittel der befragten Stichprobe finanziell nah am Landesdurchschnitt
mit einem verfigbaren Haushaltseinkommen von 2000 bis 3000 € und wochentlichen Konsum-
ausgaben von 50 bis 100 €. 42 % der Befragten liegen bei diesen beiden Angaben deutlich iiber
dem Landesdurchschnitt.

Ebenfalls dem statistischen Jahrbuch Mecklenburg-Vorpommern 2021 zu entnehmen ist die Bil-
dungsstruktur der Bevolkerung Gber 15 Jahren (Mikrozensus 2019). Als héchster beruflicher Ab-
schluss wurde von 56 % eine Berufsausbildung, von 15 % ein Fachschulabschluss, von 15 % ein
Hochschulabschluss und von 15 % kein beruflicher Bildungsabschluss angegeben (6 % waren zum
Befragungszeitpunkt in beruflicher Ausbildung). Als héchsten schulischen Abschluss gaben 56 %
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einen Realschulabschluss, 25 % die Fachhochschul- oder Hochschulreife, 14 % einen Hauptschul-
abschluss und 3 % keinen allgemeinen Schulabschluss an (3 % waren zum Befragungszeitpunkt in
schulischer Ausbildung). Der Anteil an Personen mit akademischer Ausbildung von 74 % liegt
damit in der Stichprobe der Kundschaft des Regionalladens deutlich tiber dem Landesdurchschnitt.

5.4 Regionalitdt und Nachhaltigkeit

Die Befragten definierten regionale Produkte mehrheitlich als Produkte, die aus der Region Vor-
pommern oder dem Bundesland Mecklenburg-Vorpommern stammen. Der Vergleich mit anderen
Studien ist aufgrund der bereits beschriebenen Vielschichtigkeit des Begriffs und der Variationen
je nach der Fragestellung und Antwortmdoglichkeiten nicht ganz einfach. Bei einer allgemein gehal-
tenen Fragestellung kam z.B. die Stiftung Warentest (2013) zu dem Ergebnis, dass die Mehrheit
der Befragten einen bestimmten Naturraum (z.B. den Spreewald) als Region definierte. Ebenfalls
hiufig wurden in dieser Befragung ein Landkreis oder ein Bundesland als Definition genannt. Nach
Janssen et al. (2014) scheint es sich allgemein abzuzeichnen, dass der Regionalbegriff fiir einen
immer grof3eren Raum genutzt wird als in fritheren Untersuchungen. So nannte in einer Verbrau-
cherbefragung zur Beurteilung des Regionalfensters mehr als ein Drittel der Befragten ein Bundes-
land, knapp jeder Zehnte sogar Deutschland als “Region”. Dies kénnte z.B. mit wachsender Mo-
bilitit und Vernetzung zusammenhingen. Bei qualitativen Befragungen ergeben sich oft weitaus
differenziertere und kleinrdumigere Definitionen fiir regionale Produkte. Je nach Art und Zusam-
mensetzung eines Produkts, und unter Berticksichtigung des Untersuchungsgebiets, kann der Um-
kreis der Regionalitit hier z.B. zwischen 20 und 100 km variieren (Wigeli & Hamm, 2013).

Interessant ist die von den Befragten wahrgenommene Beziehung von Regionalitit und Nachhal-
tigkeit. Die gro3e Mehrheit der Befragten (89 %) ist bereit, mehr Geld fiir regionale Produkte zu
zahlen, bei 6kologischer Erzeugung steigt diese Bereitschaft (95 %). Die Aussagen, dass regionale
Produkte Betriebe in der eigenen Region stirken wiirden, und umweltfreundlicher wiren z.B. durch
kiirzere Transportwege, erhielten sehr hohe Zustimmung. Trotzdem stehen die meisten Befragten
der Aussage, dass regionale Produkte eine héhere Qualitit hitten, neutral gegentiber. Die Befragten
scheinen also bereit zu sein mehr Geld auszugeben, obwohl sie keinen qualitativen Unterschied der
Produkte annehmen. Interessanterweise kamen andere Studien zu einem gegensitzlichen Ergebnis,
nimlich dass der Begriff “regional” am haufigsten mit besserer Qualitit, besserem Geschmack und
Frische und hoherem Gesundheitswert der Produkte verbunden wurde (Janssen et al., 2014).

Auch die 6kologische Erzeugung und nachhaltige Verpackung wurde von den meisten Befragten
im Regionalladen als ein sehr wichtiger Aspekt von regionalen Produkten bewertet. Insgesamt
scheint nachhaltiges Konsumverhalten unter den Befragten also eine starke Motivation fir den
Kauf regionaler Produkte zu sein. Zu dhnlichen Schlussen kam eine Untersuchung der Einfluss-
faktoren beim Kauf regionaler Produkte von Henseleit et al. (2007). Dort zeigte sich, dass kognitive
(Qualitit, Frische, etc.) und normative (Umweltfreundlichkeit, etc.) Faktoren die Priferenz regio-
naler Lebensmittel besonders stark bestimmen. Affektive und soziodemografische Faktoren hin-
gegen zeigten nur einen geringen Einfluss. Vor allem die Uberzeugungen, dass regionale Produkte
bessere Produkteigenschaften und eine héhere Lebensmittelsicherheit aufweisen, sowie die An-
nahme, dass durch den Kauf regionaler Lebensmittel die heimische Landwirtschaft unterstiitzt
wirde, zeigten sich in dieser Untersuchung als besonders starke Einflussfaktoren.
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Zander und Hamm (2009) untersuchten die Bedeutung verschiedener ethischer Aspekte fiir 6ko-
logische Lebensmittel und kamen zu dem Schluss, dass vor allem an artgerechter Tierhaltung, re-
gionaler Erzeugung und fairen Preise fiir Landwirte ein Interesse und auch eine zusitzliche Zah-
lungsbereitschaft bei den Verbrauchenden besteht.

Tatsichlich kénnen regionale Produkte, wie von Befragten oft angenommen, nachhaltiger und um-
weltfreundlicher sein als Produkte aus weiter entfernten Regionen, sie miissen es aber nicht. Rein-
hardt et al. (2009) haben gezeigt, dass bei gleichen Produktionsbedingungen, regionale Lebensmit-
tel durch Einsparung von Transportkosten immer klima- und ressourcenschonender sind als Pro-
dukte aus entfernten Regionen. Bei unterschiedlichen Produktionsbedingungen hingegen kann dies
nicht grundsitzlich angenommen werden. So kann z.B. ein gro3erer Produktionsmal3stab ressour-
censchonender sein als die Produktion einzelner lokaler Betriebe. Ebenfalls ist bei vielen Obst- und
Gemuisesorten der Import aus stdlichen Regionen 6kologisch sinnvoller als der Anbau in beheiz-
ten Gewichshiusern.

5.5 Zahlungsbereitschaft

Eine erhohte Zahlungsbereitschaft fiir regionale Produkte, wie sie sich in der Umfrage im Regio-
nalladen herausstellt, zeigen diverse Studien, vor allem innerhalb der letzten 20 Jahre.

Winterstein und Habisch (2021) haben in einer deutschlandweiten Studie die Priaferenz und Zah-
lungsbereitschaft fir regionale und 6kologische Lebensmittel gemessen. Dabei zeigte sich die
groBte Priferenz fir regionale Lebensmittel, wobei regional bedeutete, dass die Produkte aus dem
Heimatbundesland der Befragten stammten. Der akzeptierte Mehrpreis fiir Bio-Lebensmittel lag
bei mindestens 100 %, fur regionale Lebensmittel sogar bei bis zu 200 %. Dass diese Werte viel
héher sind als in dlteren vergleichbaren Befragungen, fithren Winterstein und Habisch (2021) auf
ein wachsendes Umwelt- und Gesundheitsbewusstsein, oder aber auf die in den letzten Jahren

gestiegene Kaufkraft zurtick.

In einer weiteren Veroffentlichung untersuchen Winterstein und Habisch (2021) die Priferenz und
Zahlungsbereitschaft fir regionale und 6kologische Lebensmittel hinsichtlich der Altersgruppen
der Befragten. Eine generelle Priaferenz fur lokale und Bio-Lebensmittel bestand demnach in allen
Altersgruppen, wobei etwas mehr Menschen tiber oder mit genau 30 Jahren die regionale Herkunft
sowie die 6kologische Erzeugung als wichtiger bewerteten. Jungere Menschen schienen hingegen
preissensibler. Wahlsimulationen ergaben jedoch nur minimale Abweichungen zwischen den Al-
tersgruppen.

Interessanterweise zeigt die Stichprobe der Befragten im Regionalladen ein anderes Bild. Hier fallt
die Zahlungsbereitschaft der unter 30-Jdhrigen im Mittel sogar héher aus als die der tiber 30-Jahri-
gen, obwohl die jiingere Gruppe ein geringeres mittleres Haushaltseinkommen hat. Allerdings ist
der Umfang der Befragten innerhalb der Gruppen, und damit auch die Gewichtung der einzelnen
Datensitze, sehr unterschiedlich. Daher sind diese Angaben nicht eindeutig interpretierbar.

Auch andere Untersuchungen, wie z.B. Roosen et al. (2012), welche Priferenzen und Zahlungsbe-
reitschaften in Bezug auf verschiedene Herkiinfte, Produktionsweisen und Produkte untersuchten,
kamen zu dem Ergebnis, dass die regionale Herkunft gegeniiber der 6kologischen Produktions-
weise bevorzugt wird und auch héhere Zahlungsbereitschaften fiir Regionalitit bestehen (die dabei
untersuchten Produkte waren Milch, Bier, Brot und Apfel). Feldmann und Hamm (2014) zeigten
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mit Kaufexperimenten und Befragungen ebenfalls eine Priferenz fiir regionale Lebensmittel ge-
geniiber 6kologischen. Die Priferenzen seien zwar insgesamt ahnlich, zeigten aber geringe Unter-
schiede je nach Art der Produkte. So wiirden beim Kauf tierischer Produkte, z.B. Steaks, die 6ko-
logischen und artgerechten Produktionsbedingungen als wichtiger bewertet als beim Kauf pflanz-
licher oder verarbeiteter tierischer Produkte, z.B. Apfel, Mehl und Butter. Bei diesen wiirde Nach-
haltigkeit eher mit Herkunft und Transportwegen in Verbindung gebracht als mit der Produktions-

weise.

Auch wenn unter der Kundschaft des Regionalladens nicht nach regional oder 6kologisch gefragt
wurde, zeigt sich eine dhnliche Tendenz bei der Zahlungsbereitschaft fiir die sechs Produktgrup-
pen. Die Angaben fiir Fisch und Fleisch lagen stets hoher als fir Obst und Gemiise. Bei Milchpro-
dukten und Eiern zeigt sich kein deutlich héherer Median, aber eine breitere Verteilung unter den
Angaben zur Zahlungsbereitschaft.

Im Gegensatz zu den oben genannten Studien zeichnete sich in der Stichprobe des Regionalladens
eine hohere Zahlungsbereitschaft fiir regionale und 6kologische Produkte ab, im Vergleich zu nur
regionalen Produkten. Die generelle Bereitschaft fiir regionale Produkte einen Mehrpreis zu zahlen,
stieg sogar um 5 % bei regionaler und 6kologischer Erzeugung. Hier ist aber die unterschiedliche
Methodik und Fragestellung zu beachten.

5.6 Methodenkritik

Die hybride Durchfiihrung der Umfrage bot sowohl Vorteile wie z.B. eine Teilnahme ohne tech-
nische Hilfsmittel, als auch Nachteile, da handschriftlich ausgefillte B6gen im Nachhinein mit den
Onlinedatensitzen zusammengefithrt werden mussten. Vereinzelt gingen dabei handschriftliche
Notizen auf den Bogen verloren, die sich nicht ins Format tibertragen liefen.

Zudem fiel auf, dass bei manchen Fragen eine Anmerkung dazu fehlte, wie viele Antwortoptionen
angekreuzt werden sollten. Im Onlineformat war dies festgelegt, bei den handschriftlichen Bogen
hingegen nicht, wodurch teilweise zu viele Optionen gewihlt wurden. Beispielsweise bei Frage 2.1
gaben viele Befragte mehrere Besuchsgriinde des Regionalladens an, von denen in der Auswertung
stets nur das erste Kreuz gewertet wurde.

AuBerdem erwies sich bei Frage 6.4 zur Haushaltsgrée die Formulierung als nicht eindeutig genug,.
Es wurden mehrfach unrealistische Angaben gemacht, z.B. ‘2/2°, was bedeuten wiirde, dass 2 Pet-
sonen im Haushalt leben und 2 davon Kinder unter 14 Jahren wiren, das Alter der Befragten Per-
son wurde in diesem Datensatz allerdings mit 32’ angegeben. In diesem Fall wurde die Antwort
von 2/2 zu ‘4/2 korrigiert.

Bei den Fragen zur Zahlungsbereitschaft variiert der Stichprobenumfang zwischen den Produkt-
gruppen stark. Dies kénnte sowohl auf Unentschlossenheit als auch auf verschiedene Priferenzen
der Produktgruppen zurtickzuftihren sein. So gaben einige Befragte nur die Werte fur pflanzliche
Produkte an. Teilweise wurde daneben handschriftlich “vegetarisch” oder “vegan” auf den Bogen
vermerkt. Eine zusitzliche Frage nach der Ernadhrungsweise hatte hier mehr Aufschluss gegeben.

Zur Validitat der Stichprobe ist festzustellen, dass die Befragten im Mittel jinger, besser gebildet
und hoher beruflich qualifiziert waren als die durchschnittliche Bevolkerung in Mecklenburg-Vor-
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pommern. Aullerdem waren die Haushalte tendenziell groBBer und einkommensstirker. Die Ergeb-
nisse der Umfrage sind daher nicht als reprisentativ fur die Bewertung regionaler Produkte und die
Zahlungsbereitschaft der Bevolkerung Mecklenburg-Vorpommerns zu betrachten. Um die Kund-
schaft des Regionalladens naher zu beschreiben, kann aber ein Zusammenhang zwischen héherem
Bildungs- und Einkommensniveau und einer hohen Affinitit fir regionale und 6kologische Pro-
dukte abgeleitet werden.

Es ist generell zu beachten, dass in der Umfrage im Regionalladen keine Priferenzen, sondern nur
die Zahlungsbereitschaft fir regionale, sowie regionale und 6kologische Produkte ethoben wurden.
Viele der oben genannten Studien arbeiteten hingegen mit Wahlexperimenten, was den Vergleich
der Ergebnisse erschwert. Aulerdem fiel die mittlere Zahlungsbereitschaft in der Stichprobe der
Befragten geringer aus, als bei anderen Studien. Dies konnte daran liegen, dass die Zahlungsbereit-
schaft in Prozent angegeben wurde, statt mit Beispielpreisen in Euro, wie in den meisten Wahlex-
perimenten. Eine Kombination beider Angaben wiirde vermutlich zu belastbareren Zahlen fiihren
und die Umfrage auch leichter verstindlich und fir eine gréBere Gruppe zuginglich machen.

6 Schlussfolgerung

6.1 Beantwortung der Forschungsfragen

Die Ergebnisse der Umfrage sind zwar nicht reprisentativ fiir die Bevélkerung in Mecklenburg-
Vorpommern, charakterisieren aber die Gruppe, die vom Angebot des Regionalladens angespro-
chen wird als jung, tiberdurchschnittlich gebildet und beruflich qualifiziert und relativ einkommens-
stark. AbschlieBend soll nun der erste Teil der Forschungsfrage fiir diese Gruppe beantwortet wer-
den.

6.1.1 Was ist den Befragten beim Kauf regionaler Produkte besonders wichtig?

Wichtig bewertet werden vor allem Nachhaltigkeitsaspekte der Produkte, wie die Verpackungs-
weise und die 6kologische Erzeugung. Als wichtigste Griinde fur den Kauf regionaler Produkte
wurden die Unterstitzung von Betrieben in der Region und die klimafreundlicheren kurzen Trans-
portwege genannt.

Die regionale Herkunft war fiir die Befragten bei fast allen Produktgruppen (frisches Obst und
Gemise, Fisch und Fleisch, Milchprodukte, Fier, Brot und Gebick) sehr wichtig. Am wenigsten
wichtig war die Regionalitit den Befragten bei Genussmitteln.

Eine zentrale Rolle fiir den Besuch des Regionalladens spielt fiir die Befragten das Café mit seinem
Angebot an regional erzeugten Speisen und Getrinken. Aullerdem ist den meisten Befragten eine
gute Erreichbarkeit zu Ful3 und Nihe zur Innenstadt wichtiger als die gute Erreichbarkeit mit dem
eigenen Auto.

6.1.2 Welchen Mehrpreis sind die Befragten bereit fiir regionale Produkte zu zahlen?

Es gaben rund 90 % der Befragten eine héhere Zahlungsbereitschaft fiir Produkte aus der Region
Vorpommern im Vergleich zu Produkten ohne Herkunftsangabe an. Fuir 6kologisch erzeugte Pro-
dukte aus der Region Vorpommern gaben sogar rund 95 % der Befragten eine hohere Zahlungs-
bereitschaft an, als fiir Produkte ohne Herkunftsangabe.
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Die Angaben zur Zahlungsbereitschaft erstrecken sich tber eine Spanne von 10 % bis zu 200 %
Mehrpreis, wobei die Zahlungsbereitschaft im Mittel bei 25 % bis 50 % Mehrpreis liegt. Eine se-
parate Betrachtung der finanziell iberdurchschnittlich situierten Gruppen zeigt eine mittlere Zah-
lungsbereitschaft von maximal 50 % Mehrpreis.

Insgesamt gibt es eine deutliche Bereitschaft einen Aufpreis fir regionale und 6kologische Pro-
dukte zu bezahlen, dieser fillt jedoch geringer aus als in anderen Studien.

6.2 Ausblick

Im Rahmen dieser Seminararbeit wurden vorrangig die Teile der Umfrage ausgewertet, die sich mit
Beweggriinden, Einkaufsverhalten und Zahlungsbereitschaft der Befragten beschiftigten. Die iib-
rigen Teile der Umfrage, die sich im Besonderen mit der Wahrnehmung und Bewertung des Regi-
onalladens im Koeppenhaus beschiftigen, sollten an anderer Stelle ausgewertet werden, um Kon-
zeption und Ausstattung des Regionalladens und des Cafés weiter verbessern zu kénnen.

Des Weiteren konnten Forschungsfragen und Umfragedesign fir andere Regionalliden adaptiert
werden. Interessant wire ein Vergleich der Ergebnisse von verschiedenen Konzepten der Regio-
nalvermarktung in unterschiedlichen Regionen Deutschlands.
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Anhang 1 Fragebogen Druckversion
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\ evasys Besucherlnnenbefragung im Regionalladen des Koeppenhauses | &> evasys \

Universitat Greifswald Amelie Lucks & Teresa Westhues

Seminar Nachhaltige Landnutzung

S
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Bitte so markieren: |:| g |:| |:| |:| Bitte verwenden Sie einen Kugelschreiber oder nicht zu starken Filzstift. Dieser Fragebogen wird maschinell erfasst.

Korrektur: [ [0 X [ Bitte beachten Sie im Interesse einer optimalen Datenerfassung die links gegebenen Hinweise beim Ausfllen.

1. Einleitung

Diese Umfrage soll der Evaluation des Regionalladens des Koeppenhauses dienen. Sie nimmt etwa 5 bis 10 Minuten lhrer Zeit in
Anspruch. Alle Ergebnisse werden anonym und vertraulich behandelt. Vielen Dank, dass Sie sich Zeit dafar nehmen!

2. Fragen zu lhrem Besuch

21

Aus welchem Grund besuchen Sie heute den Regionalladen im Koeppenhaus?

[ um regionale Produkte einzukaufen [[] um das Café zu Besuchen [ um eine Veranstaltung im
Koeppenhaus zu Besuchen

[ zuféllig, als Laufkundschaft

Wie besuchen Sie den Regionalladen?

] zu Fuk [] mit dem Fahrrad [ mit Bus und Bahn

[J mit dem Auto

Wie oft haben Sie den Regionalladen schon besucht?

[ noch nie 1 1 mal 1 2 mal
O 3mal [ 4 mal oder mehr
Wie sind Sie auf den Regionalladen aufmerksam geworden?
] Plakate [ im Vorbeigehen [ Internetseite "Gutes aus Vorpommern”
[ Instagram [] Empfehlung von Freundinnen und [] sonstiges:
Bekannten
sonstiges:

Wo kaufen Sie sonst regionale Produkte?

[] Discounter [] Supermarkt [] Bioladen

] Unverpacktladen [] Wochenmarkt [] Versand-/Internethandel
[] sonstiges:

sonstiges:

\

Wirden Sie den Regionalladen ofter besuchen, wenn sich [ ja [ nein

dies mit anderen Eink&ufen verbinden lieRe? Z.B. durch
direkte Nachbarschaft zu anderen Lebensmittelladen

Zu welchen Zeiten wirden Sie den Regionalladen am haufigsten Besuchen?
[ vormittags [ mittags [ nachmittags
[ abends

3. Warum kaufen Sie regional?

3.1 Produkte aus welchem Umkreis wiirden Sie als "regional" bezeichnen?
[ bis 30 km um Greifswald [ bis 50 km um Greifswald [ Landkreis Vorpommern-Greifswald
[ Region Vorpommern [ ganz Mecklenburg-Vorpommern [ angrenzende Bundes- und
Nachbarlander
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\ evasys \ Besucherlnnenbefragung im Regionalladen des Koeppenhauses | &) evasys \
3. Warum kaufen Sie regional? [Fortsetzung]
S,
o
5 G
8y %0) 06@/&
S % L %
/%b 4),,5 % o"?o
S C& oa % %
%, . % % %
¢ % ¥ % %
3.2 Der Kauf regionaler Produkte unterstiitzt die Betriebe in der Region. O O O O O
3.3 Regionale Produkte sind auf Grund kirzerer Transportwege O O O (] O
besser fur das Klima.
34 Regionale Produkte sind besser fir die Umwelt, als Produkte aus O O O O O
entfernteren Gegenden.
3.5 Regionale Produkte haben eine héhere Qualitat. O O O O (]
3.6 Ich kaufe regionale Produkte besonders, wenn ich dort Urlaub O O O O O

mache und die Region erleben méchte.

4. Fragen zum Sortiment

Welche Aspekte sind lhnen fUr einen Laden mit regionalen Produkten besonders wichtig?

%
@,.%
%,
&@é, g 64@, l‘? % {OG, . /04/[!’
2 : © Z 2
% B % B %
41 .. 6kogische Erzeugung der Produkte O O O O O
42 .. nachhaltige Verpackung der Produkte O O | [l O
4.3 ...dass ich dort meinen kompletten Wocheneinkauf erledigen kann O O O O O
4.4 .. das gastronomische Angebot vor Ort O O O O O
45 .. die fuRlaufige Lage zur Innenstadt O O O O O
46 ... gute Erreichbarkeit mit dem Auto und Parkméglichkeiten O O O O O
4.7 Bei welchen Produkten ist Ihnen eine regionale Herkunft besonders wichtig?
[ frisches Obst & Gemiise [] Fisch & Fleisch [] Milchprodukte
[ Eier [] Brot & Gebéack [] GenuRmittel (z.B. Kaffee)
4.8 Winschen Sie sich ein Vollsortiment an Oija [ nein

Lebensmitteln fur den Regionalladen?
49 Welche Produkte wiirden Sie sich im Sortiment des Regionalladens zusétzlich wiinschen?

410 Welche Angebote des Regionalladens wirden Sie zukinftig nutzen?
[] Café und Mittagstisch [] Catering- und Lieferservice [[] Workshops und Events
[ kulturelle Veranstaltungen
Was ist hnen beim Besuch des Regicnalladens besonders positiv oder negativ aufgefallen?

4.11 positiv:

4.12 negativ:

5. Zahlungsbereitschaft
5.1 Wie viel Geld geben Sie in einer Woche durchschnittlich fir Waren des taglichen Bedarfs aus?

[ bis 50 € [ bis 100 € [ bis 150 €
[ bis 200 € [] uber 200 €
52 Sind Sie bereit mehr Geld fur Produkte aus zu geben, die aus der Region Vorpommern stammen?
Oija [ nein
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5. Zahlungsbereitschaft [Fortsetzung]

5.10
511
512
513
5.14
5.15

Welchen Mehrpreis sind Sie bereit zu zahlen, wenn Produkte aus der Region Vorpommern stammen, im Vergleich zu Produkten
ohne Herkunftsangabe?

8 6 6 6. % % %
4"0;&‘9@;@%;9%‘} @, B, %,
Cl ° © G C ° C
frisches Obst & Gemuse OO0OoO0o00goao
Fisch & Fleisch Ooo0ooogaoad
Milchprodukte O000000d
Eier oooodododaod
Brot & Gebick Oooooooao
Genussmittel (z.B. Kaffee) OO0Oo0o0o0ooaoa
Sind Sie bereit mehr Geld fur Produkte aus zu geben, die aus der Region Vorpommern stammen und ¢kologisch erzeugt wurden?

Oja [ nein

Welchen Mehrpreis sind Sie bereit zu zahlen, wenn Produkte aus der Region Vorpommern stammen und 6kologisch erzeugt
wurden, im Vergleich zu Produkten ohne Herkunftsangabe?

By 5, By 73, o, B, b,
frisches Obst & Gemiise Oooo0oodggodaod
Fisch & Fleisch Ooo0oo0oooaoao
Milchprodukte Ooo0ooaogaoaod
Eier O00000a0
Brot & Geback Oooogoogaoad
Genussmittel (z.B. Kaffee) O0Ooo0oo0o0ooao

6. Fragen zu lhrer Person

6.1

6.2

6.3

6.4

6.5

6.6

In welchem Ort wohnen Sie? (Bitte geben Sie die Postleitzahl an)

Welche Distanz iegen Sie gewshnlich zum Einkaufen zurtick?
[ bis 2 km [1 2 bis 5 km [1 5 bis 10 km

[] 10 bis 15 km [] 15 bis 20 km [] tber 20 km
Wie alt sind Sie?

Wie viele Personen leben in Ihrem Haushalt zusammen? Wie viele davon sind unter 14 Jahren alt?

i

Wie hoch ist I monatlich verfagbares Haushaltseinkommen?

[ bis 500 € [ bis 1000 € [ bis 2000 €

] bis 3000 € [ bis 4000 [ tber 4000 €
Was ist Ihr hochster erworbener Bildungsabschluss?

[] Hauptschulabschluss [] Realschulabschluss [1 Abitur

[] Berufsausbildung [1 Bachelorstudium [1 Masterstudium

[] Diplomstudium
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Anhang 2 Zusammenfassung der Ergebnisse aus EvaSys

Amelie Lucks, Besucherinnenbefragung im Regionalladen des Koeppenhauses

Amelie Lucks

Besucherlnnenbefragung im Regionalladen des
Koeppenhauses ()
Erfasste Fragebtgen = 149

UNIVERSITAT GREIFSWALD [

\ Auswertungsteil der geschlossenen Fragen

Leg en d e Relative Haufigkeiten der Antworten  Std_-Abw. Mittelwert Median
25% 0%  50% 0%  25% n=Anzahl
FraQEtEXt Linker Pol b 4 Rechter Pol mw=Mittelwert
" b md=Median
s=51d.-Abw.
E.=Enthaltung
4
Skala Histogramm
| 1. Einleitung

Diese Umfrage soll der Evaluation des Regionalladens des Koeppenhauses dienen. Sie nimmt etwa 5 bis 10 Minuten lhrer Zeit in
Anspruch. Alle Ergebnisse werden anonym und vertraulich behandelt. Vielen Dank, dass Sie sich Zeit dafiir nehmen!

| 2. Fragen zu lhrem Besuch

2" Aus welchem Grund besuchen Sie heute den Regionalladen im Koeppenhaus?

um regionale Produkte zu kaufen [ 18.4% il
um das Café zu besuchen [ ) 70.1%
um eine Veranstaltung im Koeppenhaus zu besuchen D 6.8%
zuféllig, als Laufkundschaft [] 4.8%

#2 Wie besuchen Sie den Regionalladen?

mitdem Fahrrad [ ) 40.8%

mit dem Auto [ 11.6%

mit Bus & Bahn 0%

#¥ Wie oft haben Sie den Regionalladen schon besucht?

noch nie [:] 27.2% nEET
tmal [ ) 15%
2mal ) 21.8%
3mal [ ) 15.6%
4 mal oder mehr [:] 20.4%

#* Wie sind Sie auf den Regionalladen aufmerksam geworden?

Plakate ) 27.5% nEks
im Vorbeigehen () 16.1%
Internetseite "Gutes aus Vorpommern" C] 10.7%
Instagram :] 28.9%
Empfehlung von Freundinnen und Bekannten :] 47.7%
sonstiges: [ 11.4%

08.07.2022 evasys-Auswertung Seite 1



Lucks & Westhues, Zahlungsbereitschaft fiir regionale Produkte aus Vorpommern

Amelie Lucks, Besucherinnenbefragung im Regionalladen des Koeppenhauses

28 Wo kaufen Sie sonst regionale Produkte?
Discounter D 11.4% n=149

Unverpacktiaden [ ) 24.2%

Versand-/intemethandel [ ) 6.7%

sonstiges: [ 12.1%

28 Wirden Sie den Regionalladen &fter besuchen, wenn sich dies mit anderen Eink&ufen verbinden lieRe? Z.B. durch direkte
Nachbarschaft zu anderen Lebensmittelladen

ja ] 718% n=142
2% Zu welchen Zeiten wiirden Sie den Regionalladen am haufigsten besuchen?
vormittags D 6.8% n=147
mittags () 27.2%
nechmitags () 52.4%
abends ] 13.6%
| 3. Warum kaufen Sie regional?
U Produkte aus welchem Umkreis wiirden Sie als "regional" bezeichnen?
bis 30 km um Greifswald () 4% heLid
bis 50 km um Greifswald (] 8.7%
Landkreis Vorpommem-Greifswald :] 15.4%
Region Vorpommern :] 31.5%
ganz Mecklenburg-Vorpommern :] 36.9%
angrenzende Bundes- und Nachbarlénder U 3.4%
% o i 87.2% 10,8% 2% 0% 0%
*2 Der Kauf regionaler Produkte unterstiitzt die S ik simme Ghorhuapt =148
Betriebe in der Region. nicht zu e
=04
2 4
: . - 795% 171% 27% 07% 0%
*¥ Regionale Produkte sind auf Grund kiirzerer s il = stmme tberbuapt 1146
Transportwege besser fiir das Klima. i nicht zu il
8=0,5
4
. . - 557% 28.9% 134% 2% 0%
** Regionale Produkte sind besser fiir die Umwelt, T———— S T timne Gboruapt NS48
als Produkte aus entfernteren Gegenden. i . 51 nicht zu e
5=0.8
2 4
. = 2 s 121% 349% 483% 34% 1,3%
% Regionale Produkte haben eine hdhere Qualitat. stimme voll zu g stimme dberhuapt  "=149
' L] ) nicht zu =25
md=3
5=08
4
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Amelie Lucks, Besucherinnenbefragung im Regionalladen des Koeppenhauses

23%  392% 291% 88% 0%

*® Ich kaufe regionale Produkte besonders, wenn ich S ik ; S . simme Gborhwapt =148
dort Urlaub mache und die Region erleben Ll nicht zu ikt
mdbchte. 5=0,9

2 4
| 4. Fragen zum Sortiment |
Welche Aspekte sind lhnen fiir einen Laden mit regionalen Produkten besonders wichtig?
& . 443%  4T% B,7% 13% 0,7%
any okogische Erzeugung der Produkte sehr wichtig 1 M tiberhaupt nicht n=i49
- [ wichtig :3:'2,7
5=0,7
7
; 443% 436% 114% 07% 0%
*2 .. nachhaltige Verpackung der Produkte sehr wichtig o iiberhaupt nicht n=149
LJ % wichtig :;:21?
s=0,7
" N 6,2% 13,7% 404% 295% 10,3%
¥ .. dass ich dort meinen kompletten sehr wichtig : 1 i iiberhaupt nicht "=1f‘§2
Waocheneinkauf erledigen kann ) v ) wichtig it
s=1
7
. 272% 354% 279% T75% 2%
*4 .. das gastronomische Angebot vor Ort sehr wichtig : A : iiberhaupt nicht n=147
g L] ) wichtig :::’222
s=1
L = 27 4% 349% 267% 75% 34%
“o . die fuRlaufige Lage zur Innenstadt e = F = e n=146
4 2 ¥ . wichlig il
9 md=2
s=1
2 4
£ N . 101% 122% 27.7% 196% 304%

“ .. gute Erreichbarkeit mit dem Auto und sehr wichtig iiberhaupt nicht n=tag
Parkmdglichkeiten i wichtig md=35

5=13

: i wi u i i i u wichtig?

“7 Bei welchen Produkten ist Ihnen eine regionale Herkunft besonders wichtig?

frisches Obst & Gemse ) 85.9% n=iag
Fisch & Fleisch [ )| 71.8%
Eier [ ] 752%
GenubBmittel (z.B. Kaffee) :] 16.1%

“# Winschen Sie sich ein Vollsortiment an Lebensmitteln fiir den Regionalladen?

“19 Welche Angebote des Regionalladens wiirden Sie zukiinftig nutzen?

Café und Mittagstisch [ ] 906% n=149

Catering- und Lieferservice [:] 28.9%
Workshops und Events :] 43.6%

kulturelle Veranstaltungen [ ] 65.1%

Was ist lhnen beim Besuch des Regionalladens besonders positiv oder negativ aufgefallen?
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Lucks & Westhues, Zahlungsbereitschaft fiir regionale Produkte aus Vorpommern

Amelie Lucks, Besucherinnenbefragung im Regionalladen des Koeppenhauses

| 5. Zahlungsbereitschaft

> Wie viel Geld geben Sie in einer Woche durchschnittlich fir Waren des taglichen Bedarfs aus?

biss0€ ) 19.9% n=146
bis150€( ] 25.3%

bis 200€ [ ) 9.6%

iiber 200€ () 6.8%

%2 Sind Sie bereit mehr Geld fiir Produkte aus zu geben, die aus der Region Vorpommern stammen?

ja ) Ba1% n=147

nein ) 10.9%

Welchen Mehrpreis sind Sie bereit zu zahlen, wenn Produkte aus der Region Vorpommern stammen, im Vergleich zu Produkten ohne

Herkunftsangabe?
e = 33.8%26,8%23.2% 9.2% 6,3% 0% 0.7%
** frisches Obst & Gemiise bis 10% - + - i S n=142
I T 1 mw=23
md=2
5=1,3
1 4
- = 20% 26,9% 22,3% 13.8% 12,3% 3.1% 1,5%
*# Fisch & Fleisch bis 10% c ; bis 200% n=130
' f ! mw=2,9
md=3
s=1,5
1 4
. 27,8% 26,3% 24,1% 13.5% 6,8% 0.8% 0.8%
*? Milchprodukte bis 10% : 1 7 bis 200% fiz1aa
F T 4 mw=2.5
md=2
=13
1 4 5
56) 2 33.1% 23,7% 24.5% 10.8% 6,5% 14% 0% i
Eier bis 10% , 1 i bis 200% SEEEN
G } ! mw=2,
md=2
5=1,3
1 4 5
" 20,8% 32,6% 21.3% 9.9% 5% 0.7% 0.7%
*7 Brot & Geback bis 10% ; 1 ) bis 200% n=141
+ T 4 mw=2.3
md=2
5=12
" 33.8% 22,6% 20,3% 11.3% 10.5% 1.5% 0%
*® Genussmittel (z.B. Kaffee) bis 10% - 1 - bis 200% n=133
F 1 mw=z,
7 md=2
=14
1 4 5
*? Sind Sie bereit mehr Geld fir Produkte aus zu geben, die aus der Region Vorpommern stammen und &kologisch erzeugt wurden?
ia ] e52% h=145
nein (] 4.8%

Welchen Mehrpreis sind Sie bereit zu zahlen, wenn Produkte aus der Region Vorpommern stammen und dkologisch erzeugt wurden,
im Vergleich zu Produkten ohne Herkunftsangabe?

18,1% 36,2% 18,8% 10,9% 11,6% 2.9% 14%

19 frisches Obst & Gemiise bis 10% ; I A bis 200% el
=2
=15
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Amelie Lucks, Besucherinnenbefragung im Regionalladen des Koeppenhauses

9 o 13,8% 29,3% 21,1% 9,8% 16,3% 5,7% 4,1%
' Fisch & Fleisch bis 10% . 1 = bis 200% n=123
F T 4 mw=3,2
md=3
s=1.7
1 4 5
. 18,5% 29,2% 21,5% 13,8% 12,3% 3,8% 0.8%
*1% Milchprodukte bis 10% . . bis 200% n=130
v T 1 mw=2,9
md=3
s=15
1 4
513) = 20,7% 30,4% 21,5% 8,9% 13,3% 4.4% 0.7%
Eier bis 10% . 1 F bis 200% n=135
5 T i mw=28
md=2
s=1,5
1 4 5
= 16,8% 35% 226% 11,7% 8% 4.4% 1.5%
' Brot & Gebéck bis 10% > 1 ; bis 200% n=137
k } ! mw=2,8
md=2
s=14
1 4 5
) 19,5% 28,1% 24,2% 10,2% 10,2% 55% 2,3%
> Genussmittel (z.B. Kaffee) Gt = A e n=12g
¥ 1 mw=2,
md=3
=16
1 4 5
| 6. Fragen zu lhrer Person
%2 Welche Distanz legen Sie gewdhnlich zum Einkaufen zuriick?
2bis5km [ ) 29.3%
5bis 10 km (] 6.8%
10 bis 15 km (] 2%
15 bis 20 km ] 5.4%
iiber 20 km | 0.7%
%% Wie hoch ist Ihr monatlich verfiigbares Haushaltseinkommen?
bis 500 € ) 10.1% n=139
bis 1000€ (] 9.4%
bis2000€ [ ) 17.3%
bis3000€(__ ] 21.6%
bis4000 ) 16.5%
iberaono€ [ ) 25.2%
®8 Was ist Ihr hichster erworbener Bildungsabschluss?
Hauptschulabschiuss | 0.7% n=g
Realschulabschiuss (] 4.7%
Abitur (] 8.1%
Berufsausbildung (] 12.8%
Bachelorstudium () 14.9%
Masterstudium [ 28.4%
Diplomstudium :] 30.4%
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Amelie Lucks, Besucherinnenbefragung im Regionalladen des Koeppenhauses

Profillinie

Teilbereich:

Externe Nutzer

Name der/des Lehrenden: ~ Amelie Lucks
Titel der Lehrveranstaltung: Besucherinnenbefragung im Regionalladen des Koeppenhauses

(Name der Umfrage)

Verwendete Werte in der Profillinie: Mittelwert

. Warum kaufen Sie regional?

stimme voll zu |

| stimme

" B B e de . o s mnn oo
B e U B s s | S
o R R e A
T ] e o s o - MNP A
L e e e
machte. Zu
| 4. Fragen zum Sortiment
41 Bkogische Erzeugung der Produkte sehr wichtig I | } I I I i?:i::gupi nicht She e GSEn s
42 nachhaltige Verpackung der Produkte sehr wichtig I LL\ I I I i?:i::gupi nicht By o T A
4 ety e e i SR
44) __ das gastronomische Angebot vor Ort sehr wichtig I } | I I I i?:;:gupt nicht et i AR i
45 die fublaufige Lage zur Innenstadt sehr wichtig I } l B | I I &?:;:Supt nicht e e i
4.6) Pa%l&t:dgmigﬁ:rnkeﬂ mit dem Auto und sehr wichtig I } T I I :Jvt‘!:i::‘!gupi nicht =148 AE ks, ae1a
| 5. Zahlungsbereitschaft
53) frisches Obst & Gemiise bis 10% I I _\ I I I I I bis 200% Sogton oS B
541 Fisch & Fleisch bis 10% I I }I I I I I bis 200% 30 mwezs maso  sers
55 Milchprodukte bis 10% I I jj I I I I I bis 200% S RS
56 Eier bis 10% I I ]1_ I I I I I bis 200% 3 mwed mae20  set3
57) Brot & Gebiick bis 10% I I { I I I I I bis 200% i mwe2s m20 seta
58 Genussmittel (z.B. Kaffee) bis10%| I l\ I I I I Ibis 200% 3 mwe2s m20  setd
519) frisches Obst & Gemiise bis 10% I I \\I I I I I bis 200% s meos mio s
511) Fisch & Fleisch bis 10% I I \ I I I I bis 200% s sz masn ein
512) Michprodukte bis 10% I I J I I I I bis 200% A
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Amelie Lucks, Besucherinnenbefragung im Regionalladen des Koeppenhauses

513) Ejer

514) Brot & Geback

5130 Genussmittel (z.B. Kaffee)

bis 10% |

bis 10% |

bis 10% |

—

n=128 mw=29 md=30 s=16

I his:200% n=135 mw=28 md=20 s=15
I his:200% n=137 mw=28 md=20 s=14
I bis 200%

08.07.2022
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Lucks & Westhues, Zahlungsbereitschaft fiir regionale Produkte aus Vorpommern

Amelie Lucks, Besucherinnenbefragung im Regionalladen des Koeppenhauses

Auswertungsteil der offenen Fragen

| 2. Fragen zu lhrem Besuch

29 sonstiges:

W E-Mail-Verteiler (LaOk), Arbeit
B Email-Verteiler

B |ch arbeite mit am Projekt

B |m Entstehungsprozess beteiligt
m |st meine Tochter ;-)

B Kenne die Organisatorin

B Musikschule

B Sparkasse Vorpommern

® Urlaub, Reisefiihrer

B Zeitungsartikel

B beruflich

B durch die Arbeit

B meine Frau

B selbst Produzentin

27 sonstiges:

B Beim Hersteller direkt

B Direkt

m Direkt beim Handler

B Direkt im Hofladen

B Food Coop

B Foodcoox

B Hofladen

B |ebensmittelkooperation

B Namiko (=Lebensmittelkooperative)

B Rinderstall

B Solawi

B Solidarische Landwirtschaft und Hofladen
B Stadtinfo, Weltladen

B Verbraucher*innengemeinschaft (NaMiKo)

B andere Regionalladen, wie nor.tisch in Stralsund (Lebensmittel), Fischuppen auf Hiddensee (Geschenke), Warnefornien in
Warnem(inde (Ladencafé)

® im Unverpacktladen leider nur selten aufgrund der Lage
B solidarische Landwirtschaft

u vor Ort
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Amelie Lucks, Besucherinnenbefragung im Regionalladen des Koeppenhauses

4. Fragen zum Sortiment |

“? Welche Produkte wiirden Sie sich im Sortiment des Regionalladens zusétzlich wiinschen?
. -

B Alkoholfreies Bier

B Alles tutti ;)

B Biersorten

B Blumen, Krauter

B Brot

B Brot & Geback, Genulmittel

W Brot, Honig, Gemiise

B Backerei-Produkte

B Fleisch und Wurst

B Frisches Gemiise

B Frisches Obst und Gemiise

B Frozen cakes,

B Gemise

B Gemiise, Fleisch

B Getreideprodukte (Mehl...), Aufstriche (z.B. von Thomas Steger)
B Getreidesorten, Dinkel, Buchweizen, Haferflocken, Gerste

B Getrénke, mehr SiiBigkeiten

B |ch finde die aktuelle Mischung aus Kaffee, Speisen und einigen regionalen Produkten super. Wenn daneben noch ein Laden mit Obst
u. Gemiise wére ware das toll aber in Greifswald fehlt es einfach an schénen Cafés!!

B Keramik, Seife

B Kase

B Literatur

m Mehl

® Milchprodukte

B Obst&Gemiise

B Pflegeprodukte (Drogerie) z. B. Waschmittel, Seifen, Duschbad ect

B Porsche 911 Turbo ;-)

B Selbstgemachte besondere Marmeladen

W Sifte, Limonaden, interessante kulinarische Geschenke (bspw. Greifswalder Stadtkaffee)
B Tee

B Tee, Schmuck,

B Vegane Produkte in der Region hergestellt

B Wein

B bezahlbare, regionale "Grundlagenprodukte" des taglichen Bedarfs

B evtl. etwas mehr kése bzw. molkereiprodukte, gerne vegane Produkte.

B feste Reinigungsprodukte fiir den Kérper, Shampoo, Geschenkartikel
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Lucks & Westhues, Zahlungsbereitschaft fiir regionale Produkte aus Vorpommern

Amelie Lucks, Besucherinnenbefragung im Regionalladen des Koeppenhauses

B frisches Obst und Gemiise (3 Nennungen)

B kleine Geschenke, Praktische und Tees

B mehr Blicher und mehr Bier und Honig

B mehr verschiedene Lieferanten, z.B. verschiedene Safte, verschiedene Wurst- und Késesorten, verschiedene Keramikhersteller
B regionales Handwerk und Literatur

B regionales Kunsthandwerk

1 positiv:

B Alle sehr ambitioniert, freundlich, aufgeschlossen. Interessante Veranstaltungen (running Dinner, Weinverkostung)
B Ambiente, Stimmung, Geschmack

B Angenehme Atmosphéare

B Angenehme Atmosphére, entspannt

B Ansprechende Gestaltung der Produkte und deren Prasentation

B Ansprechende Prasentation

B Athmosphere, Freundlichkeit, leckeres Essen

B Atmosphare und gutes Essen

m Aufgeschlossenheit des Personals, Professionalitat, reizvolles vielfaltiges Angebot

B Ausgewdhltes Sortiment in hoher Qualitét

B AuRenbereich sehr schén, schone Prasentation der Produkte, nette Bedienung

B Café / Standort ist gut gelegen, Atmosphare ist freundlich, gute Qualitat der Waren, die Speisen sind lecker, vielfaltig
B Das Ambiente, das Personal und das wunderbare Essen

B Das leckere Mittagessen

B Das sich die Stadt mit engagiert.

B Deko, freundliche Bedienung

B Der Garten

B Der Innenhof ist traumhaft zum Sitzen, die Produkte erscheinen mir sehr qualitativ und laden zum stébern ein.
m Die Atmosphare, der Hinterhof

B Die Freundlichkeit der Betreiber

m Die Freundlichkeit der Betreiber. Das sehr hilbsch angerichtete Mittagessen .

B Die Gestaltung des Ladens (besonders die Blumen) ist toll

B Die angebotenen tollen Events, der Mittagstisch mit den verarbeiteten regionalen Pradukten, die a genehme freundliche Atmosphére...
insgesamt rundum gelungenes Projekt, was hoffentlich weitergefiihrt und ausgebaut wird!

B Die durchweg positive Atmosphare, die liebevolle Einrichtung, die Produktauswahl, der Axel (Koch), die Terrasse
B Einrichtung

B Essen, Personal, Marketing/Design, Stimmung, Aul3ensitzplatze

B Freundliche Bedienung; geschmackvolles Ambiente

B Freundlicher Service

B Freundliches Personal

® Freundlichkeit (2 Nennungen)

B Freundlichkeit, Familidritat, Netzwerken
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Amelie Lucks, Besucherinnenbefragung im Regionalladen des Koeppenhauses

B Freundlichkeit, Service insgesamt, Angebot

B Freundlickeit, Zugenwandheit, Flexibilitat

B Frische Produkte und Krauter auf den Speisen

B Garten, Vogelzwitschern, leckeres Essen, coole knallbunte Gartenmabel

B Geschmack

B Gestaltung

B Gute Beratung

B Gute Fischsuppe, sehr lecker frischer Kuchen, sehr freundliches Personal

B Guter Kaffee, schéner Garten, netter Service

B Gutes Essen und Getranke

® Gutes Sortiment, freundliche Mitarbeiter, schéne Lage und Garten

B Herzlicher Empfang. Herrlicher Kaffeegeruch. Viel Licht.

B Hier schmeckt alles gut!

B Hohe Qualitat der Produkte, schéne Lage im Koeppenhaus besonders der Garten
® |n all aspects great experience ,top products, good price.

B Kuchengeschmack

B Lecker

B Liebevolle Gestaltung

B Liebevolle Gestaltung, frische regionale Blumen usw

B Meisterhaften Mittagstisch

m Mittagstisch war sehr gut! Danke

B Nette Atmosphare, leckerer Kaffee, toller Innenhof

B Nette Bedienung

B Nette Leute. Toller Garten. Gutes essen

B Nette Mitarbeiter*innen, der schdne Innenhof, entspannte Atmosphaére, gute Auswahl
m Nette Mitarbeiter, schoner Hinterhof, leckeres Mittagsangebot und leckerer Kuchen
B Nettes Ambiente (2 Nennungen)

B Nettes Ambiente, gute Produkte

B Produkte zu finden, die ich vorher noch nicht kannte.

B Qualitat der Produkte, Hoflichkeite & Freundlichkeit, Atmosphare mit Kindern

B Qualitat des Mittagstisches, Ambiente

B Schon dekoriert,

B Schon eingerichtet. Steckt viel Liebe in dem Projekt due auch alle beteiligten ausstrahlen. Tolle Produkte.
B Schones helles Ambiente, extrem leckeres Essen, nettes Personal, Kundenfreundlichkeit

B Sehr ansprechende Prasentation der Regionalprodukte, Freundlichkeit des Personals und (iberaus leckere Getrdnke und Speisen
(auch optisch ein Augenschmaus)

® Sehr freundlich und hinter der Sache stehend
B Sehr gute Kiiche incl. Kiichenangebot

B Sehr gute Verarbeitung der frischen Produkte zu wohlschmeckenden Speisen. Sehr innovativ ,spannend und liebevoll Preis/
Leistungsverhaltnis sehr attraktiv.
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B Tolle Location, nettes Café, Veranstaltungen
B Tolles Team
B Total nettes und flexibles Personal
B Vermarktung
B Viele bekannte Gesichter
B \Wunderbare Gestaltung, tolles Personal und kdstliche Speisen
B angenehme Atmosphére
B ansprechende Atmosphére, gutes Angebot, Lage zentral
B ansprechende Prasentation
B buntes Sortiment, nette Atmosphare, schoner Innenhof - sehr einladend!
B das Ambiente und die Aufmachung
B das gute Angebot / Bedienung des Café sehr gut + Kuchen u. Mittagangebot
B das gute Essen
B das super Essen

viele freundliche Menschen

die gesamte Atmosphére
m der schéne Innenhof, tolles Kaffeeangebot
B die Verbindung zwischen Laden und Café
B die schone Atmosphare, Freundlichkeit, Regionalliebe
B diverses Publikum, alle Generationen
m freundlich lockerer Umgang, Blumendekoration, traumhafter Garten, gemischtes Angebot, Flexibilitdt der Karte (gastron. Angebot)
B freundliche Bedienung
® freundliche Betreuung + Beratung
B freundliche Menschen
m freundliche Menschen, freundliches Personal, gutes Essen
B freundliches Personal
m freundliches Personal, Sitzmdglichkeiten
B freundliches Personal, entspannte Atmosphére
B freundliches Personal, gute Preise, sehr leckeres Essen
B gastronomisches Angebot, gut geplantes, professionelles Personal
B gemiitliche Sitzplatze sowohl drinnen als auch im Freien
m gute Lage, gute Kuchen, interessante Angebote im Laden
B gutes Kuchenangebot
B |eckeres Mittagsgericht, nettes Hinterhof
B [iebevolle Gestaltung
m |iebevolle Gestaltung & Prasentation, schénes Design der Produkte
B nette Bewirtung, Garten, Sitzen im AulRenbereich, Sonnenschutz, ruhige Atmosphéare
B nette Menschen, leckeres Essen
B nette Mitarbeiter, schéne Atmosphére

m nettes Personal
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B nettes Personal, gutes Essen
B nicht nur Lebensmittel, es gab auch Produkte die man sonst nirgends bekommt

W regionale Tierprodukte!, Mitarbeitende, Atmosphéare, Garten im Hinterhof, Cafe, persénliche Einbindung des Kochs, Einrichtung,
Arrangement der Produkte, wechselnde Mittagsangebote, Preise sind fair

B ruhige, angenehme Atmosphére

m schone Auswahl an produkten, tolles kuchenangebot
als der mittagstisch aus war wurde noch improvisiert

B sehr lecker, schén eingerichtet

B tolle Atmosphére

B tolle Gerichte, tolles Ambiente, tolle Workshops, tolle Produkte

“12 negativ:

B - (8 Nennungen)

B A more bigger option of products

m Der Garten kénnte besser ausgestattet sein, Stockrosen, Kletterrosen ect

B Die Auswahl kénnte gréf3er sein, die Lage ist nicht sehr glnstig.

B Es fehlte eine einladende Deko auf den Tischen im Café

B Es wird Fleisch verkauft, kein Veganer Kuchen

B Fehlende Parkplatze

m Kein Kinderstuhl

B |eider bald geschlossen

B | eider nur wenige Produkte und die mehr im Luxussektor. Zu wenig flr den alltdglichen Bedarf.
B Mir personlich wiirde tatséchlich der Cafébetrieb reichen.

m Mittagstisch schnell ausverkauft

B Mitunter lange Wartezeiten zur Mittagszeit, problematisch durch 30 Minuten Mittagspause

B Negativ aber nachvollziehbar: manchmal keine explizit vegetarische Alternative, manchmal war das Essen bereits aus
B Nicht ganz klar Aufteilung von Nahrungsmitteln und sonstigem

B Nicht-essbare Produkte relativ teuer ( aus Studierendensicht)

| Nichts
die Erreichbarkeit mit dem Auto ist etwas ungiinstig - aber kein Grund, nicht den Laden aufzusuchen

m Nichts :)

B Niischt

B Preis

B Preise sind teilweise viel zu hoch.

B Regionales Obst fehlt (noch)

m Sehr hochpreisig daher nur fiir "besondere Anlésse” geeignet, nicht fir den Wocheneinkauf.

B Teilweise Mitgéste, die aus jeder Bestellung eine zur Schau Stellung ihrer griinlinksveganen Glaubensrichtung machen missen und
den Betrieb unnétig aufhalten. Bei einigen Produkten bin ich nicht sicher ob der Preis nicht nur durch das Label ,aus der Regwon oder
;Manufaktur® gerechtfertigt werden soll. In Hofladen habe ich teils bessere Qualitat erlebt aber das ist ein Luxus“Problem".
VitaLimo hatte nicht sein miissen.

B Verhiltnis regionale/nicht-regionale Produkte (Biicher, Notizhefte etc. nicht regional?), weniger Produkte als erwartet

B Vielleicht etwad zu eng , wenn gerade mehrere Personen da sind, sonst nichts
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B \on der Ostseemiihle ist die hier erhaltliche Produktpalette leider nicht sehr umfangreich .

B \on einigen Workshops habe ich leider zu kurzfristig erfahren, obwohl diese mich sehr interessiert hatten. Vielleicht kénnte man diese
kinftig stérker bewerben, bspw. Im Kulturkalender der Stadt.

B Warenprasentation: das Regal in der Mitte ist zu weit unten, man kann sich die Produkte nur geblickt ansehen
Kaffee und Schokolade sind zudem keine regionalen Produkte. Sie wurden vielleicht hier gerostet oder weiterverarbeitet, aber bei
solchen Produkten ware mir eher wichtig, dass die Produzent:innen im globalen Siiden fair bezahlt werden. Also lieber eine Mischform
aus Regional- und Weltladen: alles, was hier in der Region hergestellt werden kann, sollte auch von hier angeboten werden, alles was
im globalen Stiden produziert wird, sollte aus fairem Handel kommen. Eine Kooperation mit dem Weltladen (z.B. Kommissionsware)
ware hier toll!

B Wirkt sehr dekadent und teuer auf den ersten Blick

B als ich das letzte mal da war, war das Essen alle (bereits 13 Uhr), hat sich nicht gelohnt

B das bereits 18:00 die Pforten schlieen

W das er wieder schlief3t :(

B das kleine Angebot, keine/wenige Produkte des taglichen Bedarfs

B dass der Laden im Koeppenhaus wieder schlielen soll

B dass es diesen Laden nur in Greifswald gibt

B der Gedanke, dass der Laden schlief3t, wo es grade losgeht!!

B es gab im Cafe keinen tee

B groftenteils "Luxus” Produkte, fiir den alltaglichen Bedarf fiir mich viel zu kostspielig

B harte Gartenstiihle

B hatte mir noch mehr regionale Produkte gewlinscht, was jedoch des Pop-ups und der Geschaftsflache geschuldet ist

B kein Kinderstuhl

B kein vollwertiges vegetarisches Gericht

B |ange Wartezeiten

B mehr Auswahl

B nichts

B sehr spezielles Warenangebot

m sehr teure Produkte fiir den Familienalltag wenig geeignet

B wenige Produkte; eher Luxusprodukte

B zeitliche Befristung

B zu kleines Angebot an Produkten aus der Region

| 6. Fragen zu |hrer Person

" In welchem Ort wohnen Sie? (Bitte geben Sie die Postleitzahl an)
17

B 04229

m 04329

m 6372

H 12045

B 12053

m 17406

B 17489 (95 Nennungen)
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m 17491 (8 Nennungen)
B 17493 (9 Nennungen)

W 17495 (2 Nennungen)

17498 (10 Nennungen)

17509 (2 Nennungen)

18059

18437

18439 (2 Nennungen)

18507
® 18519 (3 Nennungen)
® 19055
m 19374
m 30455

m 32694

%% Wie alt sind Sie?
m 16

m 18

21

W 22 (3 Nennungen)
m 23 (5 Nennungen)
B 24 (8 Nennungen)
m 25

W 26 (3 Nennungen)
B 27 (3 Nennungen)
B 28 (3 Nennungen)
B 30 (7 Nennungen)
m 31 (6 Nennungen)
B 32 (4 Nennungen)
B 33 (4 Nennungen)
W 34 (9 Nennungen)

W 35 (6 Nennungen)

36 (4 Nennungen)

37 (6 Nennungen)
W 38 (5 Nennungen)
H 39 (3 Nennungen)
B 40 (5 Nennungen)
B 41 (6 Nennungen)
W 42 (3 Nennungen)

W 43 (5 Nennungen)
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W 44 (4 Nennungen)
B 45 (3 Nennungen)
W 46 (3 Nennungen)
B 47 (3 Nennungen)
48 (3 Nennungen)
m 49

m 50

B 51 (4 Nennungen)
B 52 (3 Nennungen)
m 53

W 55 (6 Nennungen)
B 57 (3 Nennungen)
m 59

H 60

m 63

B 65 (2 Nennungen)
B 66 (3 Nennungen)
H 68

m 78

W 434

4 Wie viele Personen leben in lhrem Haushalt zusammen? Wie viele davon sind unter 14 Jahren alt?
® 0/0 (2 Nennungen)
B 1/ (6 Nennungen)

| 1/0 (27 Nennungen)
u 1/10

m 2/

W 2/0 (44 Nennungen)
| 2/1 (4 Nennungen)
W 2/2 (2 Nennungen)
m 2/3

m 3/

m 3/0 (8 Nennungen)

3/1 (17 Nennungen)

3/2 (2 Nennungen)
m 4

H 4/0 (3 Nennungen)
m 4/

m 4/2 (15 Nennungen)

m 5/0
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W 5/2 (3 Nennungen)
® 5/3 (3 Nennungen)
u B2

W 6/3 (3 Nennungen)
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54
Anhang 3 Aufschliisselung der Postleitzahlangaben aus Frage 6.1
Post- Stadt/Ortsteil
leitzahl
17489 Innenstadt, Fleischervorstadt, Fettenvorstadt, Obstbausiedlung, Stadtrandsiedlung, stidliche

Miuhlenvorstadt, Steinbeckervorstadt

17498 Behrenhoff, Dargelin, Dersekow, Hinrichshagen, Levenhagen, Mesekenhagen, Neuenkir-
chen, Wackerow, Weitenhagen

17493 Ostseeviertel, Eldena, Wiek, Ladebow, Koos, Riems

17491 Schoénwalde 11, Stidstadt, Koitenhagen, Grof3 Schénwalde

18519 Sundhagen

17495 Grof3 Kiesow, Karlsburg, Ranzin Gem. Ziissow, Wrangelsburg, Ziissow

17509 Brunzow, Hanshagen, Katzow, Kemnitz, Loissin, Lubmin, Neu Boltenhagen, Rubenow,
Wusterhusen

18439 Stralsund
04229 Leipzig

04329 Leipzig

12045 Betlin

12053 Betlin

17406 Rankwitz, Stolpe auf Usedom, Usedom
18059 Rostock

18437 Stralsund
18507 Grimmen
19055 Schwerin
19374 obere Warnow
30455 Hannover

32694 Dérentrup
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