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Bedeutung der Regionalvermarktung
Ausschuss-Sitzung am 14. November 2002
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Sehr geehrte Frau Vorsitzende,

wie zugesagt (ibersende ich thnen den Artikel (Agrarmarkt 11/99) tber die-an der TU
Mianchen-Weihenstephan durchgefihrte Bestandsaufnahme zur regionalen Ver-
marktung in Deutschland.

Der DVL (Deutscher Verband fiir Landschaftspflege) fuhrt ebenfalls Erhebungen
Uber Regionalvermarktungsinitiationen in Deutschland durch. Den DVL-Erhebungen
zufolge liegt NRW auch 2001 an zweiter Stelle hinter Bayern.

Mit freundlichen GriiRen-

N
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(Barbel Hohn)

Das Dienstgebiude des Ministeriums ist ab Hauptbahnhof mit den Buslinien 721 (Richtung Flughafen)
oder 722 (Richtung Messe) bis Haltestelle Frankenplatz zu erreichen






tegionalmarketing

Steigende

kandalmeldungen um Nahrungs-
littel haben das Vertrauen der
erbraucher erschiittert. Immer
1iehr Kunden haben deshalb ihr
inkaufsverhalten verandert. Sie
/ollen Produkie aus der Region
nd das niitzt den Landwirten.

er Wunsch des Konsumenten

nach regionalen Nahrungsmit-

teln mit transparenter Herkunft

ist.in den letzten Jahren deutlich
eworden. Die Anzahl der regionalen Ver-
iarktungsaktivitaten steigt. So besitzt
eute jedes Bundesland mindestens ein
erkunfts- und/oder Qualitatssicherungs-
sichen, das auf dieregionale Herkunft aus
em jeweiligen Bundesland verweist. Da-
eben wurden von 1990 bis heute ca. 160
rogramme im Rahmen des Férderpro-
rammes ,Zentral-Regionales Marketing”
er CMA geférdert. Ferner sind etwa 300
auvernmarkte in Deutschland etabliert,
iit steigender Tendenz.

Uberdies gibt es unzahlige regionale Ver-
rarktungsinitiativen. Diese Form ver-
ucht in Kooperation mit anderen Wirt-
chaftspartnern regionale Nahrungsmittel
u erzeugen und zu vermarkten. An der
rofessur fiir Marktlehre der Agrar- und
rnahrungswirtschaft wurde eine bundes-
reite Bestandsaufnahme regionaler Ver-
1arktungsprojekte durchgefiihrt. Beriick-

sichtigt sind in der Untersuchung Initiati-
ven mit folgende Voraussetzung: Die Inte-
gration der Landwirtschaft in das Projekt
und ein kooperativer Ansatz der Initiative,
das heif$t, ein Verbund zahlreicher Wirt-
schaftspartner muss gegeben sein.
DieProjekte der regionalen Vermarktung
sind noch sehr jung. Zwei Drittel vonihnen
sind nicht aiter als sechs Jahre. Diese Ent-
wicklung lasst den Schluss zu, dass gerade
in den letzten Jahren eine starkere Bewe-
gung hin zur regionalen Vermarktung von
Agrarprodukten eingesetzt hat. Ursachen
und Hintergriinde fiir diese Entwicklung
konnen neben dem Wunsch der Verbrau-
cher nach transparenter, heimischer Her-
kunft der Lebensmittel, die Suche einiger

landwirtschaftlicher Unternehmer nach
Einkommensalternativen und die veran-
derten Férdermdglichkeiten solcher Pro-
jekte sein. Gerade in strukturschwachen,
landlichen Gebieten mit wirtschaftlichen
Nachteilen denkt man verstirkt tiber die
Konzeption von Aktivitaten regionaler Ver-
marktung nach. Ziel ist ein geschlossener
Wirtschaftskreislauf in der Region, der die
Arbeitsplatze in der Region und damit ver-
bunden auch die Kaufkraft in dem Gebiet
erhalten soll. Der Schwerpunkt der regio-
nalen Vermarktungsinitiativen liegt mit 25
Prozent in Bayern, gefolgt von 13 Prozent
der Projekte in Nordrhein-Westfalen. In
Bayern gibt es noch kein eigensténdiges
Férderprogramm der regionalen Vermark-
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Beim Einkauf von (e- EHEE
bensmitteln spielt die
Herkunft von Nahrungs-

mitteln bei einer Vielzahl von Verbrauchem eme -
wichtige Rolle. Vermutlich wird die zunehménde

Polarisierung im Nachfrageverhalten (,Discount-
Feinkost-Konsument) dazu fiihren, dass lang-
fristig sowohl hochpreisige, regionale, qualitativ
hochwertige Produkte ais auch Lebensmittel aus
dem. Discountgeschéft (sogenannte .Weifle Wa-
m“ nder no-name Produkte") nachgefragt wer-

Quelle: Hausladen, eigene Erhebung, 1998

Projekten deutlich erkennbar, dass sich eine Ver-
braucherschicht etabliert, die bereit ist, fiir regio-
-nal erzeugte Nahrungsmittel sinen Autpreis zu
bezahlen. Wichtig um die Gunst des Verbrauohers
gewmenzu kbnnen, ist emehoheuMnachhalh

_einen Zusatznutzen besitzen sallen, eingn hohg..
“ren Preis 2u bezahlen, wird sich Zeigen miissen;
Allerdings ist bereits aus faufenden regionalen

mngreglonaler!’mm,.i 5o rai g

' Nahm"QSmltteln in der
: Beglmalvennandung
identifiziert sich ﬂe; Ver-

er ;nicht
helmlschen Erzeugung. DleTlansparenzvonEr-
zeugung und Verarbeitung bieibt fiir den Verbrau- |

; simtliche Produktions- und
se in der Region stattfinden.
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tung. Allerdings werden vorhandene For-
derinstrumentarien auf die Etablierung
und Einfithrung regionaler Vermarktungs-
projekte ausgerichtet. Hingegen existiert
in Nordrhein-Westfalen das .Rahmenkon-
zept Regionale Vermarktung” des Ministe-
riums fiir Umwelt, Raumordnung und
Landwirtschaft des Landes Nordrhein-
Westfalen zur Starkung regionaler Ver-
marktungskonzeptionen. Bleibt nur noch
die Frage offen, worin liegen die Starken
und die Schwachen dieser Projekte der re-

h?

gionalen Produktvermarktung. Die star-
ken Seiten der Projekte sind das 6kologi-
sche Argument von Erhalt und Pflege der
Kulturlandschaft neben dem &konomi-
schen Argument der Sicherung der Wert-
schopfung in der Region durch regionale
Kreislaufe. Gerade Tourismusregionen
profitieren durch den Erhalt ihres Land-
schaftsbildes von meist zahlungskraftigen
Urlaubern. Neben der heimischen Bevil-
kerung stellen die Touristen eine weitere
Zielgruppe fiir regionale Produkte dar. Sie

fragen heimische Produkte an ihrem Ur-
Jaubsort nach, weil sie einmal etwas ande-
res haben wollen, wie die tiberall erhaitli-
chen, meist homogenen Lebensmittel des
Lebensmitteleinzelhandels und zum an-
deren wollen Sie ihren Bekannten oder
Freunden zu Hause auch ein delikates Sou-
venir aus dem Urlaub mitbringen. Hier eig-
nen sich regional erzeugte Nahrungsmittel
sehr gut. Ferner werden durch kurze
Transportwege in der Region natiirliche
Ressourcen geschont und kostbare Ener-
gie gespart. Ebenso werden in der Land-
wirtschaft meist eigene Produktionsricht-
linien kreiert, die durch natdrliche
Nahrungsmittelproduktion zur Schonung
von biotischen Ressourcen beitragen. Die
lokale Landwirtschaft erzeugt transparent
und umweltgerecht, regionaltypische Nah-
rungsmittel, die den Wiinschen der ver-
unsicherten Verbraucher entgegen kom-
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Quelle: Hausladen, eigene Erhebung, 1998
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:n. Die Produkte zeichnen sich durch be-
: Qualitaten aus, die im Hochpreisseg-
:nt angeboten werden. Die Einfiihrung
n lokalen Stoffkreislaufen tragt zu einer
heren Wertschépfung in der Region bei.
ase Sicherung der regionalen Wert-
hopfung verursacht nachhaltig aber
ch eine Einkommenssicherung in der
gion und verhindert folglich die Ab-
nderung der Bevolkerung aus der Re-
n. Der Strukturwandel in der Landwirt-
1aft und im Ernahrungshandwerk kann
rch regionale Stoffkreislaufe und die Si-
erung von heimischen Arbeitsplatzen
juziert werden.
7u beobachten ist auch ein grofies
:enpotential bei der Kooperation ver-
riedener Wirtschaftsbereiche, was sich
der Konzeption neuer Produkte dufiert.
sehr erfolgreiche Projekte werden im-
¥ von einer zentralen Figur, der soge-
nnten Schliisselperson gefiihrt. Wie im
rtschaftlichen Unternehmen wird im
sjekt der regionalen Vermarktung der Er-
g eines Projektes von einer einzelnen
rsonlichkeit abhangig gemacht. Zahlrei-
2 Untersuchungen einzelner, erfolgrei-
er Initiativen der regionalen Vermark-
1g haben diesen Tatbestand bestatigt.
icklich ist, wer auf eine solche Schliis-
person zuriickgreifen kann. Die wohl
iBte Schwiche eines Projektes ist das
Jen einer Schiiisselperson, die das Pro-
t vorantreibt oder am Leben hélt.
¥enn nun Schwichen in der regionalen
-marktung aufgezeigt werden sollen, so
grundsatzlich zwischen beeinflussba-
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ren und nicht oder nur bedingt beeinfluss-
baren Faktoren zu unterscheiden. Zu letz-
teren zdhlen die natiirlichen, klimatischen
und geographischen Bedingungen, die Er-
zeugungs-, Absatz- und Verarbeitungs-
struktur in der Region und die vorhandene
Gesellschaftsstruktur. Beispielsweise ist
es nicht sinnvoll, in einer Bergregion in-
tensiven Ackerbau zu betreiben oder an ei-
nem Griinlandstandort Hackfriichte wie
beispielsweise Kartoffeln zu erzeugen, die

FNZIT

Dre an der TU Munchen-Welhenstephan {Pro-
fessur - fir- Marktiehre der. Agrar- und
Emahrungsw:ﬂschafl) durchgefuhrte Be-
standsaufnahme 2ur regionalen Vermarktung
in Deutschiand zeigt, dass in' jingster Zeit
zahireiche ,Pm;elgte der regionalen Produkt-
vermarklung entstanden sind.

Venmsicherung der Verbraucher, hervorgeru-
fen durch Meldungen iiber Lebensmittelskan-
dale; - Strukturwandel in der Landwirtschaft,
verursacht durch dgrarpolitische MaBnahmen
und Tendenzen der Regionalisierung, als Ant-
wort auf die Globalisierung der Wirtschaf,
“schaffen Raum fiir Projekte, die es sich zur

Aufgabe gemacht haben, aus der Region er- -

zeugte Produkie in der Region zu vermarkten

und den Markt vor der eigenen Haustire zu er-

schiieBen.

Entscheidend bei solchen Projekten ist, dass
der Erfolg der Injtiative nicht seiten von einer
einzelnen Personlichkeit abhdngig gemacht
wird.

dann im regionalen Projekt abgesetzt wer-
den sollen. Die beeinflussbaren Argumente
sind der menschlicheFaktor insbesondere
bei der Betrachtung der beschriebenen
Schliisselperson und die konzeptionelle
Ebene des Marketings. Von Experten im-
mer wieder angefiihrt bei der Darstellung
von Problemen in der regionalen Ver-
marktung ist die wenig fundierte Marke-
tingkonzeption fiir das Projekt. Die regio-
nalen Produkte miissen durch héchste
Qualitit bestechen und sich so zusatzlich
profilieren und im gesattigten Markt eta-
blieren.

Geringe oder unzureichende Produkt-
qualititen fiihren haufig zu Problemen in
der Vermarktung regionaler Produkte. Bei
einer mangeinden Bereitschaft zur Ko-
operation der beteiligten Wirtschaftspart-
ner ist das Projekt der regionalen Ver-
marktung nur sehr schwer voran zu
treiben. Ein weiteres wesentliches Ele-
ment lokaler Vermarktungsprojekte ist die
Moglichkeit der Projektfinanzierung. Ge-
radein der Phase der Projekteinfiihrung ist
eine Anschub-Finanzierung sehr wichtig.
Moglichkeiten der Projektfinanzierung
sind sehr vielfaltig und reichen von Mitteln
der EU(z. B.: LEADERII), des Bundes (z. B.:
GAK) iiber Mittel der Bundeslander (z. B.:
.Rahmenkonzept regionale Vermarktung*
des Ministeriums fir Umwelt, Raumord-
nung und Landwirtschaft des Landes
Nordrhein Westfalen) bis hin zu Mitteln der
CMA (Zentral-Regionales Marketing). W

Die Stérken und Schwichen regionaler

Vermarktungsprojekie

+ Vielfaitigkeit dermlamandschaftemarten
und pfiegen

+ Wertschdpfung durch Krelslaufvwnschaft
in der Region sichern

+ Schonung von Ressourcen durch kurze
Transportwege

+ Existenzsicherung vorhandener
Produktions- und Verarbeitungsbetriebe

+ Standortangepassie, umweltgerechte
Nahrungsmittelproduktion

+ Schaffung von Netzwerken der Beteiligten
(Solidargemeinschaften)

~ Fehlende Schiiisselperson

- Unzureichende Ausschubfinanzierung

- Minderwertige Produkiqualititen

- Mangelnde Kooperationsbereitschaft
der Beteiligten

- Unschliissige MarketingkonZeption

- Natiirliche Standortbedingungen bleiben
unberticksichtigt
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