®
OPEN a ACCESS Universitit Augsburg
OPUS AUGSBURG w k Universititsbibliothek

Regionale Vermarktung landwirtschaftlicher Produkte

Markus Hilpert, Bernhard KrauBlich, Peter Schiirholz

Angaben zur Veroéffentlichung / Publication details:

Hilpert, Markus, Bernhard Krauflich, and Peter Schiirholz. 2004. “Regionale Vermarktung
landwirtschaftlicher Produkte.” Ldndlicher Raum 2004 (3): 32-35.
www.asg-goe.de/pdf/LR0O304.pdf.

Nutzungsbedingungen / Terms of use: licgercopyright
Dieses Dokument wird unter folgenden Bedingungen zur Verfiigung gestellt: / This document is made available under these conditions: 4\ >ﬁ
Deutsches Urheberrecht I %‘ | =
Weitere Informationen finden Sie unter: / For more information see: ) 5
https://www.uni-augsburg.de/de/organisation/bibliothek/publizieren-zitieren-archivieren/publiz/ & ,,{ &


https://www.asg-goe.de/pdf/LR0304.pdf
https://www.uni-augsburg.de/de/organisation/bibliothek/publizieren-zitieren-archivieren/publiz/

Agrarsoziale Gesellschaft e.V.

Regionale Vermarktung
landwirtschaftlicher Produkte

Prof. Dr. Markus Hilpert, Dipl.-Geogr. Bernhard H. KrauRlich, Dipl.-Geogr. Peter Schiirholz*

Im Rahmen einer empirischen Studie wurden Vermarktungsstrukturen fir regio-
nale Agrarprodukte, Kontrollsysteme fiir Produkte, Vermarktungsstrategien und
Auswabhlkriterien fur Erzeuger untersucht. Mittels eines Gesprachsleitfadens wur-
den im Februar und Marz 2004 50 Vertreter/-innen von regionalen Vermarktungs-
initiativen per CATI (Computer Assisted Telephone Interviewing) befragt. Die
Grundgesamtheit der Erhebung bilden die rd. 400 regionalen Vermarktungsinitia-
tiven, die in der Datenbank des Deutschen Verbandes fiir Landschaftspflege e. V.
(www.reginet.de) registriert sind. Die Ergebnisse erheben keinen Anspruch auf
Reprasentativitat, zeigen jedoch deutliche Trends.

Hintergrund

Die Lebensmittelmarkte in
Deutschland sind derzeit durch ei-
nen zunehmenden Preiswettbe-
werb sowie durch Absatzstagna-
tion charakterisiert. Die Folgen
sind ein enormer Konkurrenz-
druck, zunehmende Konzentrati-
onsprozesse sowie ein anhalten-
der Preiskampf zwischen Erzeu-
gern und Handlern. Kennzeichen
der Uberregional arbeitsteiligen
Marktstruktur sind ein hoher Auf-

wand im Bereich der Beschaf-
fungs-, Produktions- und Trans-
portlogistik, Externalisierung so-
zialer Kosten, Entwurzelung regi-
onaler Verbundenheit sowie man-
gelnde Transparenz der Rohstoff-
herkunft und der Herstellung.

Das Interesse der Verbraucher
an Produkten, deren Herkunft und
Produktion nachvollziehbar ist, hat
sich in den letzten Jahren gestei-
gert. Auch die Lebensmittelskan-
dale in der jungsten Vergangen-

heit haben dazu beigetragen, dass
immer mehr Konsumenten sich
nicht nur fir das Produkt selbst
interessieren, sondern auch die
Zusammenhange seiner Entste-
hung wissen wollen. Es wird ver-
mutet, dass deshalb auch bun-
desweit eine Zunahme der Regio-
nalvermarktung konstatiert werden
kann, weil Verbraucher hier Pro-
dukte vorfinden, bei denen die
Moglichkeit besteht, diese Eigen-
schaften nachzuvollziehen.

* Prof. Dr. Markus Hilpert, Dipl.-Geogr. Bernhard H. Krauflich, Dipl.-Geogr. Peter Schirholz, Lehrstuhl fir Sozi-
al- und Wirtschaftsgeographie der Universitat Augsburg
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Kriterien fiir die Auswahl
der Erzeuger

Bei der Konzipierung einer Re-
gionalvermarktungsstruktur stellt
sich die Frage nach geeigneten
Herkunfts- und Qualitatskriterien
fur die Auswahl der Erzeuger. 44
der befragten Initiativen bevorzu-
gen die Kombination aus dkologi-
schem Anbau und regionaler Her-
kunft. Aber nur knapp Uber die
Halfte der Initiativen haben aus-
schlief3lich Produkte aus 6kolo-
gischem Anbau, die auch in der
Region produziert wurden im An-
gebot. Um ein attraktiveres Ange-
bot fur die Konsumenten zu ge-
stalten, fullen einzelne Initiativen
ihr Sortiment auch mit Produkten
auf, die nicht aus 6kologischem
Anbau oder nicht aus der Region
stammen. 27 Initiativen bieten
ausschlieBlich Produkte an, die
sowohl 6kologisch produziert als
auch in der Region hergestellt
wurden.

Aus der Sicht der Befragten ist
zudem die raumliche Gebietsku-
lisse fir die Produktion und die
Weiterverarbeitung/Veredelung ein
entscheidender Faktor fir eine
erfolgreiche Regionalvermarktung.
18 Initiativen waren auf Landkreis-
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Das Interesse der Verbraucher an Produkten, deren Herkunft und Produktion
nachvollziehbar ist, hat sich in den letzten Jahren gesteigert

ebene und 27 auf einer anderen
regionalen Ebene organisiert. In
den meisten Fallen, in denen der
Landkreis die Gebietskulisse ist,
spielen organisatorische Argu-
mente (Tragerschaft, Verwaltung,
Forderung etc.) die entscheiden-
de Rolle, weniger bedeutsam sind
~weiche“ Griinde wie Identitat oder
Regionalbewusstsein.

Qualitatskriterien und
Kontrollsysteme

Okologische Qualitat wird von 37
Initiativen durch die Verwendung
von kommerziellen oder staatli-
chen Gltesiegeln garantiert. Dabei
wird vor allem auf die Vorgaben der
Arbeitgemeinschaft Okologischer
Landbau e.V. (AGOL) zuriickge-
griffen. Uber die Halfte (27 Initiati-
ven) benutzt ein eigenes Glitesie-
gel fir die Kontrolle ihrer Erzeu-
ger. Aus der Summe ist ersicht-
lich, dass etwa ein Drittel (16) der
Initiativen sich beider Arten be-
dient, also kommerzielle/staatli-
che Gutesiegel in Kombination mit
eigenen Kontrollkriterien verwen-
det (vgl. Abb. 1).

Die Grinde fur das Erarbeiten
eines eigenen Kontrollverfahrens
liegen, so die Aussagen der Initi-
ativen, in den oft ,unpassenden”
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Standards der offiziellen Siegel.
Nur durch weitergehende Stan-
dards sei das Vertrauen des
Endverbrauchers erreichbar.
Von den 27 Initiativen, die ein
eigenes Giitesiegel benutzen,
fuhren 14 auch eigenstandige
Kontrollen durch. Eigene Kon-
trollsysteme (personliche
durch einen Verantwortlichen
der Initiative, Prifung der Pro-
dukte bzw. der Produzenten
durch Universitaten oder durch
private Institute, Herkunftsnach-
weise, wie etwa das Ausstel-
len von Passen fir Tiere oder
das Aufstellen eines eigenen
Kriterienkatalogs etc.) zu ent-
wickeln und zu implementie-
ren, ist aber kostenintensiv. Die
gunstigste Alternative ware in-
des, den Erzeugern schlicht-
weg zu vertrauen. Hierbei sei
aber nach Aussage der Befrag-
ten eine Mitgliederstarke von ma-
ximal zehn Erzeugern, unter der
Voraussetzung, dass jeder dem
Geschaftsfuhrer oder dem Verant-
wortlichen der Initiative personlich
bekanntist, die Obergrenze.

Fotos: I. Fahning

Distribution liberwiegend
uber Direktvermarktung/
Hofladen

Das Bindeglied zwischen Pro-
duktion und Konsum sind die ver-
schiedenen Vermarktungsformen.

Abb. 1: ,Wie werden die Erzeuger

kontrolliert?

Gerade im Bereich der Vermark-
tung von regionalen Produkten hat
sich in letzter Zeit eine grofl3e An-
zahl von verschiedenen Méglich-
keiten etabliert. So bietet sich
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etwa die Direktvermarktung ab
Hof grundsatzlich fur alle agra-
rischen Produkte an. Es fallen
keine Transport- und nur sehr
geringe (Um-)Verpackungskos-
ten an.

Der Nutzen flr die Erzeuger
bei der direkten Belieferung von
Privatkunden ist, dass bei ei-
nem hinreichend grof3en Ab-
nehmerkreis ein anhaltender
Absatz gewabhrleistet ist. Nach-
teilig ist der hohe Transportauf-
wand, der aber durch einen, im
Verbund mit mehreren Erzeu-
gern arbeitenden, flexiblen und
eigenstandigen Lieferservice,
geringer gehalten werden kann.
Werden zudem Grofdabnehmer
(Backereien, Metzgereien,
Brauereien, GroRRkichen, Gas-
tronomiebetriebe etc.) beliefert,
kénnen feste Lieferbeziehun-
gen einen konstanten Absatz ga-
rantieren. Ein grolles Hemmnis
hierbei ist jedoch, dass die Erzeu-
ger auf Grund von Kapazitatseng-
passen oft nicht auf die dynami-
sche Nachfrage reagieren kdnnen.

Die Prasenz auf einem Wochen-
oder Bauernmarkt erschlief3t den
Erzeugern ein groRes Kundenpo-
tenzial (auch in stadtischen Ge-
bieten). Ein wesentlicher Effekt
dieser Vermarktungsform besteht
im Aufbau von Kontakten zu Kun-
den, die dann auch aufderhalb der
Marktzeiten beim Erzeuger ein-
kaufen. Mit einem eigenen Regio-
nal- oder Bauernladen kann
ebenfalls einem breiten Publikum
eine umfangreiche Produktpalet-
te angeboten werden. Die Attrak-
tivitat eines Regionalladens liegt
zuvorderst im klar regional orien-
tierten Produktprofil, das ihn von
herkémmlichen Lebensmittelladen
unterscheidet. Jedoch ist der Kos-
ten- und Arbeitsaufwand zum Be-
treiben eines eigens organisierten
Regionalladens sehr hoch.

Der Absatz tiber den Lebensmit-
teleinzelhandel (LEH) nutzt vor-
handene, effektive Distributionswe-
ge. Ein breites Kundenspektrum
findet die Regionalprodukte in sei-
nen vertrauten Einkaufsstatten vor.
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Die Anforderungen vor allem des
konventionellen LEH bezuglich der
Mengen, Logistik, Preispolitik,
Qualitaten usw. sind jedoch mit
enormem Aufwand verbunden.
Auch ein Shop in Shop-System
in Verbrauchermarkten (Regional-
theken) wird vielfach von den Be-
fragten als aufderst kosten- und
arbeitszeitintensiv beurteilt, da zu
den anfanglichen Investitionskos-
ten (Ladeneinrichtung, Logistik)
die laufenden Kosten (Personal,
Flachenmiete) treten und eine ei-
genstandige Betreuung der Regi-
onaltheke zu gewabhrleisten ist.
Kleinstrukturierte Initiativen sto-
Ren dabei oftmals an die Grenzen
der Rentabilitat.

In der Summe zeigt sich, dass
der Vertrieb Uber die Direktver-
marktung bzw. Uber den Verkauf
in einem Hofladen die haufigste
Form der Vermarktung von regio-
nalen Produkten ist (35 Initiativen).
Kooperationen mit dem Lebens-
mitteleinzelhandel nehmen den
zweiten Platz ein (28 Initiativen).
Danach folgen mit deutlichem
Abstand die Vermarktung Uber ei-
nen Lieferservice und an Grofab-
nehmer, der Verkauf in Regional-
l&den, die Bedienung von Regio-
naltheken und die Belieferung von
Bauern- und Wochenmarkten.
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Die Attraktivitdt eines Regionalladens liegt im regional orientierten Produktprofil

Marketing meist durch
Printmedien

Eine entsprechende Marketing-
strategie ist notwendig, um die
Kriterien der Regionalitat zu kom-
munizieren und letztlich dem Ver-
braucher seinen individuellen Nut-
zen zu verdeutlichen. Die Wer-
bung fir regionale Produkte bzw.
fur die regionale Dachmarke er-
folgt bei den meisten Initiativen
durch Printmedien, da der Endver-
braucher in erster Linie durch Pro-
spekte/Werbebroschiren (38 Ini-
tiativen) und Zeitungsanzeigen (36
Initiativen) zu erreichen sei. Inter-
essant ist auch der zunehmende
Einsatz des Internets (29 Initiati-
ven) fir das Marketing einerseits
und fiir den Vertrieb andererseits
(Internet-Shopping).

Bei der Beurteilung der Werbung
Uber Messeauftritte verlaufen die
Meinungen der Befragten kontrar.
Eine geringe Anzahl von Initiativen
beteiligt sich regelmafig an Mes-
sen und verlasst dabei auch die
lokale bzw. regionale Ebene, um
etwa bei der ,Griinen Woche* in
Berlin vertreten zu sein. Auf der
anderen Seite nutzen 28 Initiati-
ven nicht die Mdglichkeit eines
Messeauftrittes. Vor allem die
GroRe der Initiative (Gebietskulis-
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se, Anzahl der Zulieferer) und die
dahinterstehende Organisations-
form scheinen hier entscheidend
Zu sein.

18 Initiativen erreichen zudem
durch Events (Hoffeste, Bauern-
markte etc.) die Endverbraucher.
Fast alle Initiativen wollen in Zu-
kunft entweder weiter damit wer-
ben oder sich dieser Mdglichkeit
zuwenden, weil sie als eine sehr
effektive und zukunftstrachtige
Form der Kommunikation angese-
hen wird.

Im Radio oder Fernsehen Wer-
bung zu prasentieren, wird von al-
len Initiativen abgelehnt. Die Grin-
de hierflir sind in dem enormen
zeitlichen und finanziellen Auf-
wand zu sehen.

Organisation liberwiegend
als Verein

Die Erfahrungen der befragten
Initiativen sprechen dafur, regiona-
le Vermarktungsinitiativen als eine
Organisation mit eigener Rechts-
personlichkeit zu strukturieren. 28
Initiativen sind als Verein organi-
siert. Viele dieser Vereine sind in
einer anderen Organisation (z. B.
Landkreisverwaltung) integriert.
Die Rechtsformen der GmbH ha-
ben 9 und der GbR 8 Regionalini-
tiativen. Nur in Ausnahmefallen
werden andere Formen, wie z. B.
das Einzelunternehmen, die Or-
ganisation innerhalb einer Agen-

Tabelle 1: ,,Aus welchem Umkreis kom-
men lhre Erzeuger und lhre Kunden?“
(KreisgroBen entsprechen den Nennungs-

haufigkeiten)

Erzeuger

Bis 30 km ® o

Bis 70 km

Bis 250 km . ®

Landlicher Raum

Kunden

da-Gruppe oder die Stiftung (je
eine Nennung) gewahilt.

Erzeuger- und Kunden-
reichweiten

Die Anzahl der Erzeuger, die sich
in einer regionalen Dachmarke
zusammenschlief3en, hangt stark
von der Organisationsform, der
raumlichen Abgrenzung und dem
Verwaltungspotenzial der Initiati-
ve ab. Die meisten Initiativen ar-
beiten mit maximal 30 Erzeugern
zusammen.

FUr eine regionale Initiative stellt
sich zudem die Frage, aus wel-
chem Umkreis die Erzeuger kom-
men sollten und woher die Kun-
den stammen kdnnten. In Tabelle
1 sind die Haufigkeiten der ent-
sprechenden Entfernungsinterval-
le aufgefuhrt. Der Weg der Kun-
den zum Vermarktungsort ist mit
durchschnittlich 63 km grof3er als
der der Erzeuger mit durchschnitt-
lich 44 km.

Bei den meisten Initiativen kom-
men die Erzeuger aus einer Ent-
fernung von bis zu 30 km. Die
Verteilung des Einzugsgebietes
der Kunden unterscheidet sich von
dem der Erzeuger merklich. Bei
23 Initiativen kommen die Kunden
aus einem Umkreis von bis zu
70 km, bei 11 Initiativen sogar aus
einer Entfernung von bis zu
250 km. Diese grofden Entfernun-
gen kommen hauptsachlich durch
den Vertrieb uber
Wochen- und Bau-
ernmarkte zustan-
de, welche oft ein
groles Einzugsge-
biet aufweisen.

Durchschnitt-
lich 3,6 Mitar-
beiter pro Initi-
ative

31 Initiativen er-
hielten oder erhalten
Fordermittel. Viele
derjenigen, die kei-
ne Foérderung nut-
zen, betonen, sich
nicht um Fordermit-
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tel bemuht zu haben, um nicht in
Abhangigkeiten zu gelangen, die
ein eigenstandiges (,fordermittel-
freies”) Arbeiten nach der Forder-
phase erschweren. Unabhangig
von der Finanzierungsart diirfen
aber die anfallenden Kosten nicht
unterschatzt werden. Der hdchs-
te finanzielle Aufwand innerhalb
einer regionalen Vermarktungsin-
itiative entsteht durch das Perso-
nal. Bei 20 Initiativen wird die Ar-
beit von einem oder zwei Mitar-
beitern geleistet. Nur wenige Or-
ganisationen beschéaftigen we-
sentlich mehr Mitarbeiter. Der Mit-
telwert der Mitarbeiterzahl betragt
3,6 Stellen je Initiative. 28 Initiati-
ven beschaftigen Mitarbeiter in
Volizeit. Deutlich seltener (bei 18
Initiativen) werden Teilzeitbeschaf-
tigte angestellt. Auf ehrenamtliche
Mitarbeiter greift lediglich jede funf-
te Initiative zurlck.

Perspektiven der Regio-
nalvermarktung

Etwas mehr als ein Drittel der
Befragten erwartet, dass die Um-
satze in etwa gleich bleiben wer-
den, da sich ein fester Kunden-
stamm entwickelt hat. Keiner
schatzt die zuklnftige Wirt-
schaftsentwicklung seiner Initiati-
ve als durchweg negativ (ricklau-
fig) ein. Der Groliteil aller Befrag-
ten sieht auch zukinftig in der
Regionalvermarktung eine akzep-
tierte und attraktive Nische, die
ausbaufahig ist. Vor allem auf
Grund von Lebensmittelskandalen
wilrden immer mehr Verbraucher
zunehmend auf 6kologische und/
oder auf regionale Produkte um-
steigen.

Nahezu alle Befragten waren
sich darUber einig, dass die Ent-
scheidung, regionale Produkte zu
kaufen, von der Effizienz der Mar-
ketingstrategie abhangt. Innovati-
ve ldeen in der Produktgestaltung
und -vermarktung seien daher
grundsatzlich nétig, um auch
weiterhin erfolgreich in der Ver-
marktung von regionalen Produk-
ten zu arbeiten.
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