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1. Einleitung

Die vorliegende Umfrage wurde im Rahmen des EU-Projektes ,,BASCIL” (Baltic Sea Culinary Innovation Leadership),
gefordert durch das Interreg Baltic Sea Region Programm, durchgefihrt. Innerhalb dieses Projektes arbeiten
insgesamt 15 Partner aus 8 Ostseelandern (iber einen Zeitraum von 3 Jahren (01.01.2023 —31.12.2025) zusammen,
um die kulinarisch-touristische Entwicklung regionaler Lebensmittelproduzenten voranzutreiben.

Das Hauptziel des Projektes besteht darin, den Absatz regionaler Produkte in landlichen Regionen zu férdern,
Kundengruppen zu erweitern und generell die Attraktivitat dieser Gebiete zu steigern. Der Fachverband Landurlaub
Mecklenburg-Vorpommern e.V. engagiert sich in diesem Projekt als aktiver Projektpartner in Kooperation mit dem
Tourismusverein Vogelparkregion Recknitztal e.V. als Pilotregion fiir Mecklenburg-Vorpommern.

In den vergangenen Jahren hat die Bedeutung regionaler Lebensmittel beim Einkauf stetig zugenommen. Die
Betonung von kurzen Lieferketten sowie nachvollziehbaren und gesunden Inhaltsstoffen wird immer lauter. Dies
gewinnt besonders im Kontext von Nachhaltigkeitsbestrebungen an Bedeutung, da umweltfreundliches
Kaufverhalten fiir viele Menschen immer wichtiger wird. Laut einer Forsa-Studie im Rahmen des Erndhrungsreports
2022 des Bundesministeriums fiir Landwirtschaft und Ernahrung gaben 83 % der 1.000 Befragten an, beim Einkauf
auf regionale Lebensmittel zu achten. (BMEL (2022) Ernahrungsreport)

Die Bedeutung regionaler Aspekte spiegelt sich auch im Tourismus- und Reiseverhalten der Deutschen wider. Laut
der Tourismusanalyse 2023 des BAT (Bundesverband der deutschen Tourismuswirtschaft) erfolgten 41 % der
Urlaubsreisen der 3.000 deutschen Befragten im Jahr 2022 im Inland. Deutschland ist somit das bevorzugte
Reiseziel der Bundesblirger. Ein Vergleich Gber die Jahre zeigt, dass dieser Wert deutlich hoher liegt als noch vor 10
Jahren (2012: 37 %) oder vor 20 Jahren (2002: 33 %). Mecklenburg-Vorpommern und Bayern sind dabei die
beliebtesten Urlaubsziele innerhalb Deutschlands. (BAT (2023) Tourismusanalyse)

Die World Food Travel Association definiert “food travel” als "The act of traveling for a taste of place in order to get
a sense of place." Kulinarischer Tourismus bezieht sich also darauf, dass durch die lokale Kiiche und den
einzigartigen Geschmack der regionalen Spezialitdten vor Ort ein tieferes Verstandnis fiir diesen Ort entstehen
kann. Ein Bericht der WFTA von 2016 zeigt, dass 9 von 10 Reisenden mindestens eine kulinarische Aktivitat,
Restaurantbesuche ausgenommen, wahrend einer Reise unternehmen. (World Food Travel Association (2016))

Kulinarischer Tourismus mit regionalem Bezug ero6ffnet somit verschiedene Moglichkeiten und kann auch zur
Bewadltigung von aktuellen Herausforderungen beitragen. Zum einen ergeben sich 6konomische Vorteile fir die
Regionen durch vermehrte touristische Aktivitditen. Zum anderen bieten sich 6kologische Vorteile im Vergleich zu
anderen Reiseformen, da Inlandsreisen und kurze Lieferketten in der Lebensmittelproduktion die persénlichen
Emissionen der Reisenden reduzieren und die Umweltauswirkungen minimieren kénnen. Lokaler kulinarischer
Tourismus bietet zuséatzlich die Gelegenheit, die regionale Identitdt zu schatzen und ein Gefiihl der Verbundenheit
zu entwickeln.

Das Projekt ,BASCIL” setzt genau an diesen Punkten an und unterstiitzt die regionalen Lebensmittelproduzenten
dabei, ihr kulinarisch-touristisches Angebot zu erweitern. Ziel ist es, sowohl 6konomische als auch 6kologische
Vorteile zu gewahrleisten und somit die Wertschopfung und Identitat der Region insgesamt zu starken.

Weitere Informationen zum Projekt ,BASCIL” unter: www.landurlaub.m-vp.de/unsere-projekte/bascil.
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2. Methodik

Um ein umfassendes und vielseitiges Bild des aktuellen Zustands und der Bedirfnisse der regionalen
Lebensmittelproduzenten zu erhalten, erstreckt sich die vorliegende Umfrage lber das gesamte Gebiet von
Mecklenburg-Vorpommern. Durch diese Ausdehnung auf die Betriebslandschaft Mecklenburg-Vorpommerns
kénnen wir nicht nur Schlisse fir unsere Projektregion, die Vogelparkregion Recknitztal, ziehen, sondern auch eine
zukunftsgerichtete Perspektive auf Deutschland und Europa ermdglichen.

Hierzu wurde ein gezielter Fragebogen entwickelt, welcher eine breite Palette relevanter Themenbereiche fir
regionale Produzenten und Vermarkter abdeckt. Die Umfrage gliedert sich in sechs Abschnitte und fokussiert sich
auf die folgenden Themenbereiche: 1. Allgemeine Angaben, 2. Produkte, 3. Kunden und Gaste, 4. Vertrieb, 5.
Marketing und 6. Blick in die Zukunft.

Der Fragebogen wurde erstellt in einer Kombination aus strukturiertem und explorativem Ansatz, also sowohl
vorgegebenen Antworten als auch offenen Fragen. Diese Methode ermdglicht es, quantitative Daten aus den
vorgegebenen Antworten zu gewinnen, wahrend gleichzeitig qualitative Informationen aus den offenen Fragen
extrahiert werden kénnen. Innerhalb der Umfrage war die Beantwortung einzelner Fragen auf freiwilliger Basis, um
eine niedrige Einstiegshiirde zu gewahrleisten. Die Nutzung von zwingenden Fragen birgt das Risiko, potenzielle
Teilnehmer abzuschrecken.

In enger Zusammenarbeit mit der Regionalinitiative pommernArche e.V. aus Vorpommern wurden zusatzliche
Fragen speziell fiir Handelsbetriebe unter dem Abschnitt 4.2 eingefligt, um vertiefte Informationen zum regionalen
Vertrieb zu erlangen. Diese Fragen wurden bewusst fiir Lebensmittelproduzenten ohne Handelsaktivitdten
ausgeblendet, da sie in ihrem Kontext nicht relevant sind. Aus denselben Griinden werden in dieser Analyse die
Antworten aus diesem spezifischen Teil nur teilweise oder gar nicht behandelt.

Im Zeitraum vom 06.06.2023 bis zum 20.06.2023 wurden insgesamt 526 Lebensmittelproduzenten und
Handelsbetriebe im Rahmen der Umfrage kontaktiert, wobei 53 Betriebe an der Befragung teilnahmen.

Die Umfrage wird Uber den 20.06.2023 hinaus offenbleiben, um die Moglichkeit zur Generierung weiterer
Antworten zu bieten.

interreg-baltic.eu/project/BASCIL Seite 4 /31



interrey Co-funded by M
Baltic Sea Region the European Union LANDURLAUB
....:.: RESILIENT ECONOMIES AND COMMUNITIES

2000

*® BASCIL

3. Auswertung Fragebogen
3.1 Status Quo und allgemeine Angaben

ViE

tut gut.

Wo befindet sich Ihr Unternehmen?

u Insel Rigen oder Hiddensee
= Mecklenburg - Schwerin

= Mecklenburgische Ostseekiiste

16,90%
u Mecklenburgische Seenplatte

= Vogelparkregion Recknitztal
= Vorpommern - Greifswald

m Sonstige

Abbildung 1: Frage 1.3 der Umfrage

Die befragten Unternehmen sind gelegen in ganz Mecklenburg-Vorpommern und bieten damit ein gutes

Gesamtbild des Bundeslandes. Die Partnerregion Vogelparkregion Recknitztal ist mit 18,8 % vertreten.

Mehr als die Halfte (51 %) der befragten Unternehmen haben weniger als 5 Mitarbeiter in hrem Betrieb. Die relativ
geringe Anzahl an Mitarbeitern kann erklaren, warum es teilweise nicht moglich ist, das Angebot zu erweitern und
sich touristisch einzubringen. 13 von 52 Betriebe geben an, mehr als 1.000.000 € Umsatz zu generieren, wahrend

15 Unternehmen weniger als 100.000 € umsetzen.

Der am meisten vertretene berufliche Hintergrund ist mit 31,4 %, eine kaufmannische Ausbildung und an zweiter

Stelle kommen bereits Quereinsteiger mit 25,5 %.
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Welche Leistungen bietet I|hr Unternehmen an?

Veranstaltungen IS 28,80%
Erlebnisangebote I 36,50%
Unterkunft I 23,10%
Gastroncmie | 34.60%
Hofladen / Dorfladen | 57,70%
Direktverkauf ab Hof I 42,30%
Verarbeitung / Herstellung I 59,60%
Tierhaltung I 21,20%
Landwirtschaft I 26,90%

Abbildung 2: Frage 1.2 der Umfrage

Bitte schatzen Sie ein, wieviel Prozent lhres Jahresumsatzes
auf Urlaubsgaste oder Ausflugsgaste entfallen?

14

12

10

0
< 10% 10-25% 25-50 % 50-75% >75%

Abbildung 3: Frage 1.8 der Umfrage
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Anhand des Diagramms zur Frage 1.2 der Umfrage sind die aktuell angebotenen Leistungen der Unternehmen zu
erkennen. Relevant beziglich des Projektes ist, dass 36,5 % Erlebnisangebote anbieten und 28,8 % Veranstaltungen
im Sortiment haben. Unterkunftsdienstleistungen sind mit 23,1 % mitunter am wenigsten angeboten. Die Mehrheit
der Befragten hat also noch keine touristischen Angebote.

Bisher ist der Hauptbestandteil der Leistungen die Verarbeitung oder Herstellung (59,6 %), mehrheitlich
kulinarischer Produkte und der Verkauf dieser Produkte im eigenen Hofladen (57,7 %).

An den Antworten zur Frage 1.8 wird deutlich, dass der Hauptteil des Umsatzes der befragten Betriebe nicht durch
Touristen erreicht wird. Bei 70,1 % wird weniger als die Halfte des Jahresumsatzes durch Urlaubsgaste oder
Ausflugsgaste erzielt. Daraus ist zu schlieRen, dass das bisherige touristische Angebot nicht gleichstellig mit den
anderen angebotenen Produkten ist. Entweder das Angebot ist nicht ausreichend vorhanden oder die Sichtbarkeit
und Attraktivitdt des Angebots muss gesteigert werden.

Das Projekt ,,BASCIL” bietet an diesen Punkten Hilfestellung und kann in der Angebotsentwicklung und/oder bei
den Marketingaktivitaten in einer unterstiitzenden Position zum Einsatz kommen.
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3.2 Produkte

Bei den Produkten der regionalen Produzenten ist auffallig, dass diese sehr abwechslungsreich sind. Angebotene
Produkte sind unter anderem: Pilze, Eier, Wolle, Fleischprodukte, Kase, Beerenfriichte, Blumen, Hilsenfrichte,
Getreide, Salz, Gewiirze, Obst, Ol, Senf, Aufstriche, Backwaren, Honig und mehr. 59,6 % der Unternehmen geben
an, dass mehr als 80 % ihres Angebots aus eigenen Produkten besteht. Die Mehrheit vertreibt demzufolge
hauptsachlich eigene Produkte. Die Produktpalette der Betriebe reicht von 4 — 6.000 Produkten.

Nach den Produktkategorien des Lebensmitteleinzelhandels (LEH) werden lberwiegend frische, trockene oder
gekihlte Lebensmittel angeboten. 23,3 % der Befragten haben ausschlieflich BIO-Produkte in ihrem Sortiment,
wahrend 41,9 % Produkte ohne jegliche Zertifizierung anbieten. 44,2 % haben ebenfalls teilweise BIO-Produkte im
Angebot. Die Zertifizierung Demeter ist mit 7 % vertreten.

Im folgenden Diagramm werden zusatzliche Erlebnisangebote und ihre Nachfrage dargestellt. Jeweils mehr als 20
von 53 Betrieben bieten Fiihrungen, Verkostungen, Hoffeste und/oder Verkaufsmarkte an. Die héchste Nachfrage
ist dabei bei den Verkaufsmarkten und Hoffesten. Daran ist zu erkennen, dass Einzelveranstaltungen der Betriebe,
wie Hoffeste oder Verkaufsmarkte, eine hohere Nachfrage generieren als Tagesangebote, wie Verkostungen und
Flihrungen. Es gibt also noch Potenzial flir die Nachfrage nach Tagesangeboten. Hier kénnen im Rahmen des
Projektes Losungsansatze erarbeitet werden.

Bieten Sie zusatzlich zu lhren Produkten Erlebnisse
an: Wenn ja, welche und wie gut werden diese
angenommen?
14 13
11 11
12 . 10 .
10 8 8 i
8 6 6 6
6 5
4 3 3 3 3 3 3
2 2 2 2
2
; I I I il |
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o e 3
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mgeringe Nachfrage  mausreichende Nachfrage hohe Nachfrage

Abbildung 4: Frage 2.8 der Umfrage
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Die Fragestellung nach Produkten mit Alleinstellungsmerkmal aus Mecklenburg-Vorpommern ist ebenfalls ein
zentraler Punkt des Fragebogens, da sich die meisten regionalen Lebensmittelproduzenten auf bestimmte
Rohstoffe des Landes spezialisiert haben. Und genau diese Produkte sollen im Rahmen des Projektes sichtbarer und
touristisch zugdnglich gemacht werden, um Regionalitdt und Authentizitat zu starken.

Solche Produkte sind zum Beispiel: Raps- und Leindl, Lupinenkaffee, Quittensenf, Ostsee-Salz, Fruchtaufstriche,
Sanddornprodukte in verschiedenen Variationen, Rote Bete Ketchup, Raucherfisch, Matjesfilet,
Aalrauchmettwurst, Tollatsch-KI6Re, Bier, Kimmel, Edelbrande, Frischmilch oder Rohmilchkase.

Die Nachfrage bei touristischen Gasten lasst sich in drei wesentliche Kategorien aufteilen: Erstens besteht Bedarf
an Produkten fir den unmittelbaren Verzehr, wie beispielsweise Fischbrotchen oder Kaffee und Kuchen
(Gastronomie). Zweitens gibt es eine Nachfrage nach frischen Produkten, die von den Gasten zur spateren
Verarbeitung genutzt werden, vorrangig von Ferienwohnungsbesuchern und Campern. Drittens zeigt sich ein
Interesse an trockenen Lebensmitteln, die fiir einen spateren Verbrauch oder als Mitbringsel mitgenommen
werden kdnnen, darunter Produkte wie Ol, Kaffee, Aufstriche und Gewiirze.

interreg-baltic.eu/project/BASCIL Seite 9 /31
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3.3 Kunden und Gaste

Das Kundensegment, welches klar am meisten bedient wird, ist die Gruppe der 35 bis 50- Jahrigen mit 69,5 %. Nur
4,2 % der Kunden sind unter 35 Jahre alt. Die wichtigste Kundengruppe sind Familien und Paare, die jeweils fast
einen Drittel der Gesamtzahl ausmachen. Ebenfalls wichtig sind Einzelgdste mit 22,9 %.

Wo liegt das Durchschnittsalter Ihrer Kunden und Gaste?
80,00%

69,50%

70,00%
60,00%
50,00%

40,00%

30,00% 23,90%

20,00%

0
10,00% 2.10% 2,10%

0,00%
<25 25-35 35-50 50 - 65 > 65

Abbildung 5: Frage 3.2 der Umfrage

Wer ist Ihre wichtigste Kunden- bzw. Gastegruppe?

%
35,00% 31.20%

30,00% 29,10%
25,00% 22,90%
20,00%
15,00% 12,50%
10,00%
5,00%
0,00%

®Einzelgdste mFamilien Gruppen ®Paare ®Sonstige

4,10%

Abbildung 6: Frage 3.1 der Umfrage
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Die Themen, welche den Kunden am wichtigsten sind, sind vor allem Qualitat und darauf folgend Regionalitat. Die
personliche Beratung ist ebenfalls ein sehr wichtiger Punkt. Relevant fir das Projekt ist ebenfalls, dass der
Erlebnischarakter und das gastronomische Angebot als wichtig wahrgenommen werden, diese vergleichsweise aber
noch ausbaufahig sind.

Wie wichtig sind Ihren Kunden und Gasten die folgenden Themen?

gastronomische Angebot I I S
Erlebnischarakter I I
soziale Gerechtigkeit GG |
Okologische Nachhaltigkeit  INE_ ./ |

Regionalitat [
Preis NI |

Qualitat I
personliche Beratung I I
Sortimentsvielfalt N e

Offnungszeiten I N

Erreichbarkeit NI |
0 10 20 30 40 50 60
| nicht wichtig m eher nicht wichtig ohne Meinung ® eher wichtig m sehr wichtig

Abbildung 7: Frage 3.3 der Umfrage

Es ist klar ersichtlich, dass eine deutliche Hauptgruppe von Kunden und Gasten identifiziert werden kann: Familien
oder Paare im Alter von 35 bis 50 Jahren, die einen signifikanten Stellenwert auf Produktqualitdt und die regionale
Herkunft legen. Fiir sie sind Faktoren wie der Preis vergleichsweise weniger entscheidend.

Aus diesen Feststellungen lasst sich ableiten, dass einerseits derzeit eine klare Ausrichtung auf diese spezifische
Zielgruppe besteht. Gleichzeitig erdffnen sich jedoch auch Maoglichkeiten, neue, bisher unerschlossene
Marktsegmente anzusprechen und folglich die Diversifikation des Unternehmens zu erreichen. Eine
erfolgversprechende Option kdnnte hierbei in der Ansprache der Altersgruppe von 20 bis 35 Jahren liegen. Diese
Altersgruppe teilt dhnliche Werte wie Regionalitat und Produktqualitdt, weicht jedoch in anderen Aspekten ab,
indem sie eine hohere Bedeutung auf 6kologische Nachhaltigkeit, soziale Gerechtigkeit sowie den Preis legt. Bei
der Kommunikation mit diesen Zielgruppen bieten sich digitale Medien als vielversprechende Gelegenheit, um eine
effektive Ansprache zu ermdglichen.
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3.4 Vertrieb
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In Bezug auf den Vertrieb der regionalen Produkte sind verschiedene Voraussetzungen wichtig, um wirtschaftlich
erfolgreich zu sein. Die wahrgenommenen wichtigsten Punkte hierbei sind die Verfligbarkeit, Frische und
Verpackung. Eher unwichtig sind Produktzertifizierungen oder der EAN-Code.

Der am haufigsten genutzte und ertragreichste Vertriebskanal der 53 Betriebe ist mit Abstand der eigene
Hofladen, welcher von 33 der Befragten genutzt wird. Hierbei geben 20 Betriebe an, dass er sehr ertragreich und
7, dass er eher ertragreich ist. Ebenfalls viel genutzt sind Gastronomie, der eigener Online-Shop, Wochenmarkte
und Direktverkauf ab Hof \ Kasse des Vertrauens. Bei allen diesen Kandlen geben mehr als die Halfte der
Befragten an, dass sie eher oder sehr ertragreich laufen.

Eher weniger genutzt sind externe Hofladen und Supermarkte. Der am wenigsten genutzte und unertragreichste

Kanal ist der externe Online-Shop.

ist verhaltnismaldig wie

Gastronomie \ Gemeinschaftsverpflegung
externer Online-Shop

eigener Online-Shop

Supermarkt

Wochenmarkt

externer Hofladen

eigener Hofladen

Direktverkauf ab Hof \ Kasse des Vertrauens

Wie vertreiben Sie |hre Produkte und welcher Vertriebskanal

ertragreich? Bitte nur die Antworten

auswahlen die zutreffen.

0 10 20 30

msehr etragreich meher ertragreich mausreichend ertragreich Eweniger ertragreich mnicht ertragreich

40

Abbildung 8: Frage 4.1.3 der Umfrage

interreg-baltic.eu/project/BASCIL

Seite 12 /31



- : —
interreg [ co-funded by I MV &=

Baltic Sea Region geaa the European Union e tut gut.
(]

S98s RESILIENT ECONOMIES AND COMMUNITIES

2000

""" BASCIL

Wie in der folgenden Grafik zu erkennen ist, werden Kooperationen mit anderen regionalen Unternehmen als sehr
wichtig angesehen. 72 % der Betriebe geben eine 4 oder 5 von 5 moglichen Punkten auf der Wichtigkeitsskala.

Wie wichtig sind Ihnen Kooperationen mit anderen regionalen
Unternehmen?
50%

44%

45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%
nicht wichtig eher nicht wichtig ausgeglichen eher wichtig sehr wichtig

Abbildung 9: Frage 4.1.5 der Umfrage

Es gibt eine Diskrepanz zwischen der Wahrnehmung, dass Kooperationen mit regionalen Unternehmen wichtig sind
und der tatsachlich genutzten Vertriebskanale, da die erfolgreichsten und am meisten genutzten Kanidle die
betriebseigenen sind. Daraus lasst sich folgern, dass es grundsatzlich eine Bereitschaft zum Ausbau der
Kooperationen gibt, dieser aber bisher, zumindest in Bezug auf Vertriebskanale, noch nicht nachgegangen wurde.
Dies stellt ein klares Ziel fur die Zukunft dar und wird mithilfe des Projekts ,,BASCIL” initiiert und weitergefihrt.
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3.5 Marketing

Die bisherigen Marketingaktivitaten, in Bezug auf Zielgruppenorientierung und Marketingmittel, werden von den
Teilnehmern zu 32,6 % eher positiv bewertet und zu 26,6 % eher als ungeeignet eingestuft. 40,8 % sehen das Ganze
neutral.

Die genutzten Marketingmittel und ihr Erfolg sind zu erkennen im folgenden Diagramm. Auffillig ist, dass
Weiterempfehlungen klar am erfolgreichsten sind. Printprodukte wie Flyer und Broschiren sind ebenfalls haufig
genutzt und erfolgreich. Ebenfalls eher erfolgreich sind Online-Marketing und Social Media, wobei diese, im
Vergleich zu den analogen Mitteln, noch ausbaufahig sind. Sehr erfolglos und wenig genutzt ist die Vermarktung
Uber YouTube.

Wie vertreiben Sie |hre Produkte und welcher Vertriebskanal
ist verhaltnismalig wie ertragreich? Bitte nur die Antworten
auswahlen die zutreffen.

Gastronomie \ Gemeinschaftsverpflegung | HENRNEEE""HES
externer Online-Shop [T
eigener Online-Shop | N

Supermarkt | |
Wochenmarkt | |
externer Hofladen |G R

eigener Hofladen |
Direktverkauf ab Hof\ Kasse des Vertrauens || NNJUUUAR

0 10 20 30 40

msehr etragreich meher ertragreich mausreichend ertragreich Eweniger ertragreich mnicht ertragreich

Abbildung 10: Frage 5.2 der Umfrage

Auf die Frage, welches Marketingmittel am effektivsten sei, sind die am haufigsten gegebenen Antworten:
Weiterempfehlungen bzw. Mund-zu-Mund-Propaganda, Printprodukte (z.B. Flyer) und Online- sowie Social-Media-
Werbung. Bei den Befragten gibt es eine Bevorzugung der analogen Marketingmittel, aber auch eine Orientierung
in Richtung der sozialen Medien.
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3.6 Blick in die Zukunft

Bezliglich der weiteren Entwicklung des regionalen Lebensmittelmarktes ist die sehr stark vorherrschende
Meinung, dass die Nachfrage regionaler Produkte steigen wird. Also konkret heil3t das, dass regionale Produkte
weiter in den Fokus der Kunden riicken werden, dass sich das Sortiment in Supermarkten erhéhen wird und dass
sich der Informationsbedarf zu regionalen Produkten ebenfalls erhoht. Kritisch stehen die Befragten gegentiber der
Meinung, dass Zertifikate und Siegel fiir den Kunden an Bedeutung gewinnen werden oder die Nachfrage an BIO-
Produkten steigen wird.

Etwa 50 % der Betriebe fiihlen sich tendenziell gut auf die Zukunft vorbereitet, wahrend etwa 10 % eher mit Sorge
in die Zukunft blicken.

Die Frage nach einer Angebotserweiterung verneinen nur 22,9 % komplett. 45,8 % sind dem gegeniiber positiv
eingestellt oder haben sogar bereits Plane. 31,3 % hatten Interesse, aber es fehlt an den finanziellen oder
Arbeitsaufwand-Kapazitaten.

Mochten Sie Ihr Angebot in Zukunft erweitern? Insbesondere bezogen
auf touristische Produkte und Erlebnisse.

| ja, es gibt bereits Plane
Hja, wenn die richtige Idee aufkommt
moglicherweise, aber der Arbeitsaufwand ist zu grof3

mmdoglicherweise, aber der finanzielle Aufwand ist zu grof3

H nein, ich brauche kein erweitertes Angebot

Abbildung 11: Frage 6.2 der Umfrage

Zu sehen ist, dass der Blick in die Zukunft eher positiv gepragt ist und die Meinung vorherrscht, dass der regionale
Lebensmittelmarkt wachsen wird. Die Mehrheit der Betriebe ist interessiert daran, oder bereits dabei, Schritte zu
einer Angebotserweiterung zu gehen. Fiir die Umsetzung fehlt es vielen Betrieben jedoch an der richtigen Idee oder
an Kapazitdten. An diesem Punkt kommt das Projekt ,BASCIL ins Spiel, welches einen Leitfaden zur
Angebotsentwicklung hervorbringen wird und insgesamt als Unterstitzung fiir die regionalen
Lebensmittelproduzenten dient.
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4. Zusammenfassung

Zusammenfassend lassen sich aus dieser Umfrage zentrale Erkenntnisse ableiten, die wichtige Impulse fir das
Projekt ,BASCIL” bieten. Die teilnehmenden Betriebe liefern ein reprasentatives Bild der regionalen
Lebensmittelproduzenten. lhre geografische Verteilung erstreckt sich Gber ganz Mecklenburg-Vorpommern. Etwa
die Halfte der Betriebe befindet sich in der Partnerregion Vogelparkregion Recknitztal oder in Vorpommern-
Greifswald.

Die Umfrage umfasst Unternehmen mit unterschiedlichem Umsatzvolumen, wobei sowohl umsatzstarke (tUber
1.000.000 €) als auch umsatzschwachere (unter 100.000 €) Betriebe anndhernd gleich vertreten sind. Hinsichtlich
der Mitarbeiteranzahl dominieren Betriebe mit geringer Mitarbeiterstarke (50 % haben weniger als 5 Mitarbeiter).
Die Mehrheit der Betriebe bietet hauptséchlich eigene Produkte an (bei 59,6 % besteht das Angebot zu mehr als 80
% aus eigener Produktion).

Die bestehenden touristischen Angebote der Betriebe unterscheiden sich in ihrem Umfang von den anderen
Produkten und Dienstleistungen. Bei 70,1 % der Betriebe macht der Umsatz durch Urlaubs- oder Ausflugsgaste
weniger als die Halfte des Jahresumsatzes aus. Hierbei ist erwdhnenswert, dass lediglich etwa 36,5 % der Betriebe
Erlebnisangebote anbieten und 28,8 % Veranstaltungen durchfiihren. Bezlglich der zusatzlichen Erlebnisangebote
zeigt sich, dass mehr als 20 von 53 Betrieben bereits Flihrungen, Verkostungen, Hoffeste und/oder Verkaufsmarkte
anbieten. Einzelveranstaltungen wie Hoffeste und Markte verzeichnen eine héhere Nachfrage als Tagesangebote
wie Verkostungen und Fiihrungen. Durch gezielte MarketingmaRnahmen kann die Nachfrage nach Tagesangeboten
erhoht werden.

Die starkste Kundengruppe, mit 69,6 % Anteil, liegt im Alter von 35 bis 50 Jahren. Diese Gruppe legt groBen Wert
auf Qualitat und Regionalitat, wahrend der Preis eher sekundar ist. Kunden unter 35 Jahren machen lediglich 4,4 %
aus. Dies bietet eine Chance, sich auf dieses bislang noch unerschlossene Segment zu fokussieren und das
Unternehmen zukinftig diversifizierter zu prasentieren.

Betriebseigene Vertriebskandle wie der eigene Laden, Direktverkauf ab Hof oder der eigene Onlineshop werden als
besonders ertragreich erachtet. Externe Kandle wie andere Hofldden, Supermarkte oder externe Onlineshops
hingegen weniger. Hierbei wird die Bedeutung von Kooperationen von der groRen Mehrheit (72 %) als sehr hoch
eingestuft. Diese Bereitschaft zum Ausbau von Kooperationen sollte zielfiihrend im Rahmen des Projektes
ausgebaut werden.

Im Bereich des Marketings setzen die Betriebe vorwiegend auf traditionelle Instrumente und bevorzugen analoge
Marketingmittel wie Flyer und Broschiiren, wobei aber auch Weiterempfehlungen eine groRe Bedeutung haben.
Dennoch zeigt sich in der Umfrage, dass auch Online-Marketinginstrumente erfolgversprechend sein kbnnen. Hier
existiert noch ungenutztes Potenzial, das mithilfe des Projektes ausgebaut werden kann.

Die Mehrheit der Betriebe geht davon aus, dass der regionale Lebensmittelmarkt weiterwachsen wird und etwa die
Halfte fhlt sich gut auf die Zukunft vorbereitet. Insgesamt 77,1 % der Betriebe haben Interesse an oder sind bereits
dabei, Schritte zur Angebotserweiterung zu unternehmen. Allerdings mangelt es vielen Betrieben an der richtigen
Idee oder den erforderlichen Ressourcen zur Umsetzung. An diesem Punkt bietet das Projekt ,BASCIL” aktiv
Unterstlitzung und Anleitung.

interreg-baltic.eu/project/BASCIL Seite 16 / 31



** &

HilteIrcy el Co-funded by .
Baltic Sea Region Yhant the European Union

5. Handlungsempfehlungen

Basierend auf den gewonnenen Erkenntnissen aus der Umfrage lassen sich folgende Handlungsempfehlungen
ableiten:

Segmentierte Marketingstrategie: Angesichts der starken Prasenz von Kunden im Alter von 35 bis 50 Jahren und
der geringen Vertretung der jlingeren Altersgruppen bietet es sich an, eine gezielte Marketingstrategie zu
entwickeln, um das unerschlossene Segment der jlingeren Kunden anzusprechen. Dies konnte durch innovative
oder angepasste Angebote und zielgruppenorientierter Kommunikation erreicht werden, die die regionale Herkunft
und Qualitat der Produkte hervorheben.

Diversifizierung des touristischen Angebots: Da der Umsatzanteil aus touristischen Aktivitdten oft weniger als die
Halfte des Gesamtumsatzes ausmacht, empfiehlt es sich, das touristische Angebot zu erweitern und gezielt
Erlebnisangebote und Veranstaltungen sowie eine Auswahl an Ausflugsmoglichkeiten/Touren zu fordern. Diese
konnten durch gezieltes Marketing und Eventplanung an Attraktivitat fir Tagesgdste und Touristen gewinnen,
indem sie die Authentizitat und Vielfalt der regionalen Produkte und Kiiche betonen.

Starkung von Kooperationen: Da Kooperationen als besonders wichtig erachtet werden, sollte verstarkt in die
Entwicklung und Pflege von Partnerschaften investiert werden. Dies kann den Vertrieb und die Sichtbarkeit der
regionalen Produkte steigern. Gemeinsame Marketingaktionen und Synergieeffekte kénnen dazu beitragen, die
Marktposition zu starken.

Optimierung der Vertriebskanale: Die Praferenz fir betriebseigene Vertriebskanile wie eigene Laden oder
Onlineshops unterstreicht die Notwendigkeit, diese Kanale weiterzuentwickeln und zu optimieren. Hierbei ware es
winschenswert, auf Kooperationen zu setzten, um dem Kunden ein moglichst breites Spektrum von regionalen
Produkten aufzuzeigen. Gleichzeitig sollten auch externe Vertriebskandle in Erwdgung gezogen werden, jedoch
unter Berlicksichtigung der Rentabilitat.

Férderung von Online-Marketing: Obwohl aktuell eher die traditionellen Marketingmittel bevorzugt werden, bietet
Online-Marketing ungenutztes Potenzial. Hier sollten gezielt Investitionen getdtigt werden, um eine groflere
Online-Prasenz und damit mehr Sichtbarkeit aufzubauen und ein breiteres Zielpublikum zu erreichen. Schon heute
nimmt die Onlineprasenz einen immer wichtigeren Stellenwert ein.

Angebotserweiterung und Innovation: Angesichts des Interesses an Angebotserweiterungen ist es ratsam, kreative
Ideen zu entwickeln, um die Betriebe bei der Umsetzung zu unterstiitzen. Dieser Aufgabe widmet sich das Projekt
»BASCIL”. Im Rahmen des Projektes werden mithilfe von bereitgestellten Ressourcen und fachlichem Know-how
Losungsansatze entwickelt, welche in Pilotregionen umgesetzt werden und nach Auswertung als Leitfaden fir
zukiinftige MalRnahmen dienen sollen.

Langfristige strategische Ausrichtung: Angesichts der positiven Einschdtzung der Betriebe beziglich des
zukiinftigen Wachstums des regionalen Lebensmittelmarktes sollten Unternehmen eine langfristige strategische
Ausrichtung verfolgen. Dabei sollten sie auch mogliche Herausforderungen und Chancen im Blick behalten und
rechtzeitig darauf reagieren. Die Nachhaltigkeit der regionalen Wertschopfungskette und die Verbindung zur
Region sollten dabei Prioritat haben.

Fortgesetzte Datenerhebung: Zielgruppenanalysen und Umfragen sollten kontinuierlich durchgefiihrt werden, um
Entwicklungen in der Gesellschaft und im regionalen Lebensmittelmarkt im Zeitverlauf zu verfolgen und die
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Wirksamkeit der eingeleiteten Malnahmen zu tberprifen. Dies ermoglicht eine flexible Anpassung der Strategien
auf Basis aktueller Daten.

Diese Handlungsempfehlungen sind darauf ausgerichtet, die Wettbewerbsfdhigkeit und Nachhaltigkeit der
regionalen Lebensmittelproduzenten zu starken. Gleichzeitig spiegeln sie die Ziele des Projektes , BASCIL” wider,
um die landliche Lebensmittelproduktion in ihrer Entwicklung mit innovativen Losungen zur Diversifizierung in
nachhaltige kulinarische Tourismusdienstleistungen zu unterstiitzen.

Die vorliegende Umfrage wurde konzipiert und durchgefiihrt vom Fachverband Landurlaub
Mecklenburg-Vorpommern e.V. im Rahmen des Projektes ,,BASCIL".

Das Projekt ,,BASCIL” wird vom INTERREG-Programm fiir den Ostseeraum 2021-2027 kofinanziert.
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6. Anhang
6.1 Fragebogen

Umfrage flr regionale
Lebensmittelproduzenten und
Vermarkter aus Mecklenburg-
Vorpommern

Dia Limfrage wird etwa 15 Minuten heer Zait in Anspruch
nehmen. Alle Angaben warden nach der Datenschulzgrundverordnung
wertraulich befandalt und nichl an Dritte waergegaban.

MmiLeIrey Co-funded by
Baltic Sea Region the European Union
sny A — "
W

BASCIL

Vielen Dank, dass S sich die Zeit nehmen und an dieser Umfrage tedinehmen. lhr
Wissen ist essenziell fiir uns, um ein moglichst breites und genaues Bild der
kulinarischen Landschaft in MV zu bekommen und in den nichsten Schritten des
Projektes damit arbeiten zu konnen.

Klicken Sie unten links auf "Weiter” um zur ersten Frage zu kommen und dann
kann es auch schon losgehen!
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iterreg

Baltic Sea Region

Co-funded by 95 MV ‘

the European Union aw tut gut.

RESILIENT ECONOMIES AND COMMUNITIES

BASCIL

1.0 Allgemeine Angaben zu lhrem Unternehmen

1. 1.1 Hier kénnen Sie geme den Mamen |hres Untemehmens angeben. Diese
Angabe ist optional und Sie konnen auch anonym fortfahren.

2. 12 Welche Lesstungen bietet lhr Unternehmen an? {mehrere Antworten moglich)
Wiifslen Sdée alle zutreffenden Antworten aus.

[ Lardwirtaehat

[ mieshaltung

[ verarbeitung / Herstellung

[ mivesctverkaid sb Het

[ HaRaden

[ porftacen

[[] castrencerie

[(Junterkurtt

[ Ertebnisangebate (Fihrungen, Verkostungen, etc}
[ versnstatmgen

DSm:!lges.‘

3. 1.3 Wo befindet sich Ihr Untemehmen? Bei Uberschneidungen nehmen Sie bitie
die Region, zu der Sie sich am ehesten zugehang fihlen.

Merkieren Sie nur ein Oval,

Meckienburgische Dstseeklste
Halbinsel Fischland-Darl-Zingst
Vogelparkregion Recknitzisl
Inse| Ribgen oder Hiddenses
Inse| Usedam

' Mecklenburgische Seenplatte

| Meckdanburgische Schwvelz
Meckienbirg - Schwerin
Wodpomimiem - Gralfswald
Vorpommersches Boddenland

! Stettiner Haff
Peeneregion

4. 1.4 Welchen bendflichen Hintergrund haben Sie?
Merkieren Sie nur ein Oval.

landwirtschaftiiche Awshildung
gastronamische Ausbikdung
kaufmirmizche Ausbikdung
Quereinsteiger

Sonstiges:

3. 1.5 Seitwann gibt es das Untermehmen?

interreg-baitic.eu/project/BASCIL Seite 20/ 31
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6. 1.5 Welche Gedllenondnung hat Ihr Untemehmen anhand der Anzahl der
Mitarbeiter?

Markieren Sie nur ein Oval.

<5
5-10
10-20
20- 50
=50

7. 1.7 Wie hoch ist der Jahresumsatz |hres Untemehmens?
Markieren Sie nur ein Oval,

< 25000 €

Z5000- 30000 €
0000 - 100 000 £
100 000 - 200 000 €
200 000 - 50 000 €
S00 000 -1 000 000 £
=100000) €

8. 18 Bitte schatzen Sie ein. wieviel Prozent [hres Jahresumsatzes auf
I riaubsgiste oder Ausfugsgaste entfallan?

Markigren Sie nur ein Owal,
< 10%
10-25%
75-50%
50-75%
*75%

interreg-baltic.eu/project/BASCIL Seite 21/ 31
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2.0 Ihre Produkte

9. 2.1 Sie betreiben Landwirtschaft eder Tierhaltung: Wenn ja, was produzieren Sie?
(freie Texteingabe)

10. 22 Sind Sie ein verarbeitendes Unternehmen: Wenn ja, was stellen Sie her?
(freie Texteingabe)

1.
2.3 Wiewele unterschiedliche Produkte haben Sie m Angebot?

12, 2.4 Wieviel Prozent lhres Angebots: sind ihre eigenen Produlkte?

Markisren She nur ain Owal

0% 100 %

13, 2.5 Wiewel Prozent lhres Angebots sind Produkte anderer regionaler Anbieter?

Markisren She nur ain Owal

0% 100 %

14. 2.8 Welche Produktkategorien des Lebensmitteleinzelhandels (LEH) bieten sie
an? {mehrere Antworten méglich)
Wiifsen Sie alle rutreffanden Antworten aus.
[ trecken
[ teiseh
[ getraren
[ gekistie
[CImonfead
[ progerie
DSnn:tlg:s.‘

15. 2.7 Bieten Sie Ihre Produkte in BIO-Qualitit oder Ahnliches an? (mehrere
Antworten maglhich)

Wiifven Sie alle zutreffenden Antworten aws.

[[] kompilen BIO

[ reitweise @0

[ oemETER

[ ahewe Zartifiziening

I:ISnn:tlg:s.'
3 o Seite 22 /31
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19

20.
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2 B Bieten Sie zusitzlich zu lhren Produkten Erdebnisse an: Wenn ja, welche und
wie gut werden diese angenommen? Bitte nur die Antworten auswahlen die
zutrefien.

Markisren Sie nur ain Oval pro Telle

geringe ausreichende ke
Machirage  Machfrage  MNachirage

|

i

2.8'Wenn Sie bei der letzten Frage "Sonstiges™ ausgewahit haben, was bisten
Sie an? [freie Texteingabe)

210 Welches ist Ihr erfolgreichstes Produkt? (freie Texteingabe)

211 Bieten sie eine typische. regionale Spezialitdt mit Aleinstellungsmerikmal
an? (freie Texteingabe)

212 Welches Produkt bzwe wedches |hrer Angebote wird speziell won
Uraubsgasten oder Ausfugsgasten am meisten nachgefrag? (freie
Texteingabe)

interreg-baltic.eu/project/BASCIL

MV
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3.0 Ihre Kunden und Gaste

21. 3.1 Wer ist lhre wichiigste Kunden- bew. Gastegruppe?
Markigren Sig nur ein Oval.

Einzelghiste
Paare

. Farmilian
Gruppen

! Bonstiges:

22, 32 Wo begt das Durchschnittsalter lhrer Kunden und Gaste?
Merkieren Sie nur ein Ovall
=25
X5-35
J35-30
50-65
| 65
23. 3.3 Wie wichtig sind lhren Kunden und Géasten die folgenden Themen?

Markisren Sie nur ain Oval pro Telle

nicht :I:'ﬂ ohne  eher  sehr
Wichtlg g Meimung  wichtl  wichtig

Ei?“ii”“iﬁ;“

24. 34 Wenn Sie bei der letzten Frage "Sonstiges™ ausgewahit haben, was ist
gemeint? (freie Texeingabe)

interreg-baltic.eu/project/BASCIL
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4.1 Ihr Vertrieb

26.  4.1.1 ¥Wie wichtig sind die folgenden Vomaussetzungen fiir einen wirtschaftlich
erfivkgreichen Vertrieb regionaler Produkte?

Markisren Sie our ain Oval pro Zelle.

nikche :‘:’t ohne  eher  sehr
wicht L g Menung  wichtlg  wichiig
FrodukLzerifizierung
EAN - Code o
Verfigharksi
Frische
Verpackung
Sonstige

27.  4.1.2Wenn Sie bei der letrten Frage "Sonsfige” ausgewahit haben, was ist
gemeint? (freie Texeingabe)

28. 4.1.3Wie veriredben Sie e Produkbe wund welcher Veririebskanal st verhalinismalig wie
erragreich? Bitte nur die Antworten auswihlen die zutrefien.

Markiaren She nur ain Oval pro Teile.

nicht weniger  ausreichend eher sehr
ertragreich  ertragreich  ertragreich  ertragreich  ertragreich

Direktwerkaul b Hof /
Kasse des Vertrauens

20, 414 Wenn Sie bei der letzten Frage "Sonstiges ™ ausgewahlt haben, welcher
\lerfriebskanal ist gemeint? (freie Texteingabe) {freie Texteingabe)

interreg-paitic.eu/project/ bAd>LIL
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s
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30. 4.1.5We wachtig sind lnen Kooperationen mit anderen regionalen
Untemehmen? (1 = nicht wichtig , 5 = sehr wichig)

Markieren Sie nur ein Oval,

nibch s=hr wichtig

31.  4.1.6 In welcher Form nehmen Sie berests Kooperationen wahr? (freie
Texteingabe)

32,  4.1.7 Wenn Sie an andere WiedenverkSufer vermarkten, beantworten Sie diese
Frage mit "JA", um zu einem weiteren Abschnift fir Handelsbetriebe zu kommen.

Markieren Sie nur ein Oval,

Ja Fahren She mit Frage 33 fort
Hein Fafwen Sie mi Frage 43 fart

Fahren Sie mit Frage 43 fort
42 Details zu Ihrem Handelsbetmieb

33. 421 Wieviele regionale Erzeuger sind im Lieferantenkrets fur kr
Warensoriment?

34, 4327 Meben |hrer Direktwermarktung: Wieviele Verkaufseinrichtungen kénnben
Sie vom Umfang zusatzich beliefem?

33. 423 Welchen Haupt-Liefersensice nehmen sie in Anspruch?
Markisren S nur ain Owval pro Telle

liefert  halt ab

36. 424 Wenn Sie bei der letzten Frage "Sonstige” ausgewshlt haben, welche
Lieferanten und | oder Abholer sind gemeint? (freie Texteingabe)
Seite 26 / 31
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37. 425 Welchen Stellenwert haben fir Sie die folgenden Logistiklosungen bei
Belieferung an/durch regionale Erzeuger?

Markisren Sie nur ain Oval pro Taile.

38. 426 Wenn Sie bei der letzten Frage "Sonsiige” ausgewahit haben, was ist
gemeint? (freie Texteingabe)

39. 427 Wie wichtig sind lnen die folgenden Kandle bei der Bestellung von
Waren?

Markiaren She nur ain Oval pro Teile

aher
mlcht nicht alinie bt sahi

Wihii g Meinung  wichilg  wichtig

17 e

40. 428 Wenn Sie bei der letrten Frage "Sonsiige” ausgewahit haben, was ist
gemeint? (freie Texteingabe)

interreg-baltic.eu/project/BASCIL
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41, 428 Wie hoch ist [hr Zeitaufiwand fir die folgenden Teilbereiche der
Warenwirtschaft?

Markiaren Sie nur ain Oval pro Tails.

. eher ohine bt
Piedl] g Zstangabe hoch | MO

42, 4210 Wie hilfreich waren die folgenden Punkie fir die Regionalvermarktung
einzelner Linternehmen?

Mdarkianen She aur ein Owal pro JTele.

nicht :;’I ohhe  cher  sal
hifieich | 1T Enfluss  hafreich  hafeich

interreg-baltic.eu/project/BASCIL Seite 28 / 31
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3.0 Marketing

43. 5.1 Bitte schatzen Sie Ihre Marketingakiivititen ein. Emeichen Sie gendgend und
vor allem auch die nchtigen Kunden?

Markiaren Sie nur ain Oval

12 32 4 5

st oot bl eritet bty v e Eyebitapne 5 et dc

44, 5.2 Wie machen Sie auf sich und lhre Produlcte aufmeriksam und mit welchem Erfolg?
Bitte nur die Antworten auswahlen die zutrefien.

Markiaren Sie nur ain Oval pro Teile

nicht weniger  susreichend ) sebn
erfolgreich  erfoigreich  erfolgraich OO lopeich

43. 5.3 Wenn Sie bei der letzten Frage "Sonstiges™ ausgewahit haben, welche
Marketingrrittel verwenden Sie? [freie Texteingabe)

46, 5.4 Welches Marketingrnittel ist lhrer Meinung nach am efektivsten? (freie
Texteingabe)

47. 5.5 Haben Se Anmerkungen, Vorschlage oder Winsche zum Thema
iermarktung? Dann lassen Sie es uns geme wissen. (freie Texteingabe)

interreg-baltic.eu/project/BASCIL
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6.0 Ihr Blick in die Zukunft

48. 8.1 Wie sehen Sie die Zukunft des regionalen Lebensmittielmarktes? (mehrere
Antworten maghich)

Markiaren Sie nur ain Oval pro Tails.

stirmme  stimme - stirmme
ich ich ahne ich ich
lsht Wai absolut
fi weriger - B,

Dt Online- und

Diie Nachtrage an

regienale Procukle
wird abnehmen.

48, 8.2 Wie gut fuhlen Sie sich auf die zukiinftigen Vieranderungen des regionalen
Lebensmittelmarktes eingestelt?

Markieren Sie nur ein Oval

[t seh gl cBedln inft bietet Chancen die wir nutzen werden
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50. 8.3 Machten Sie lhr Angebot in Zukunft erweitem? Insbesondere bezogen auf
touristische Fredukte und Erebnisse.

Merkieran Sie nur gin Gval,
Jja, wern die rfichlige Idee sufkommt
Ja, e= gibt bereits Pline
miglicherweize, aber der Arbeitsautwand ist zu groll
miglicherweize, aber der inanzielke Autwand ist zu grol
nein, ich brauche kein enwellenes Angebot

51. 8.4 Hier ist Platz fir lhre Gedanken oder fir Anmerkungen, die Sie geme noch
lozwerden waollen.

Cramit haben Sie die letzte Frage unserer Umifrage beantwortet. Vielen Dank fir [hre
Unterstitzung!

Mit einem Klick auf "Senden™ gehen lhre Antworten bei uns ein und wir kinnen
damit arbeiten. Vielen Dank!

Oas Projekt "BASCIL” wird kofinanziert vom INTERREG Baltic Sea Region programme
2021-2027.

Diiegar Inhalt wunde nicht won Googhe ensiellt und wisd von Googie auch nicht umerstltze

Google Formulare
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