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Regionale Vermarktung
landwirtschaftlicher Produkte

Prof. Dr. Markus Hilpert, Dipl.-Geogr. Bernhard H. Kräußlich, Dipl.-Geogr. Peter Schürholz*

Im Rahmen einer empirischen Studie wurden Vermarktungsstrukturen für regio-
nale Agrarprodukte, Kontrollsysteme für Produkte, Vermarktungsstrategien und
Auswahlkriterien für Erzeuger untersucht. Mittels eines Gesprächsleitfadens wur-
den im Februar und März 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 für Landschaftspflege e. V.
(www.reginet.de) registriert sind. Die Ergebnisse erheben keinen Anspruch auf
Repräsentativität, zeigen jedoch deutliche Trends.

Hintergrund
Die Lebensmittelmärkte 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 Händlern. Kennzeichen
der überregional 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 jüngsten Vergangen-

heit haben dazu beigetragen, dass
immer mehr Konsumenten sich
nicht nur für das Produkt selbst
interessieren, sondern auch die
Zusammenhänge 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
Möglichkeit besteht, diese Eigen-
schaften nachzuvollziehen.

* Prof. Dr. Markus Hilpert, Dipl.-Geogr. Bernhard H. Kräußlich, Dipl.-Geogr. Peter Schürholz, Lehrstuhl für Sozi-
al- und Wirtschaftsgeographie der Universität Augsburg
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Kriterien für die Auswahl
der Erzeuger

Bei der Konzipierung einer Re-
gionalvermarktungsstruktur stellt
sich die Frage nach geeigneten
Herkunfts- und Qualitätskriterien
für die Auswahl der Erzeuger. 44
der befragten Initiativen bevorzu-
gen die Kombination aus ökologi-
schem Anbau und regionaler Her-
kunft. Aber nur knapp über die
Hälfte der Initiativen haben aus-
schließlich Produkte aus ökolo-
gischem Anbau, die auch in der
Region produziert wurden im An-
gebot. Um ein attraktiveres Ange-
bot für die Konsumenten zu ge-
stalten, füllen einzelne Initiativen
ihr Sortiment auch mit Produkten
auf, die nicht aus ökologischem
Anbau oder nicht aus der Region
stammen. 27 Initiativen bieten
ausschließlich Produkte an, die
sowohl ökologisch produziert als
auch in der Region hergestellt
wurden.

Aus der Sicht der Befragten ist
zudem die räumliche Gebietsku-
lisse für die Produktion und die
Weiterverarbeitung/Veredelung ein
entscheidender Faktor für eine
erfolgreiche Regionalvermarktung.
18 Initiativen waren auf Landkreis-

ebene und 27 auf einer anderen
regionalen Ebene organisiert. In
den meisten Fällen, in denen der
Landkreis die Gebietskulisse ist,
spielen organisatorische Argu-
mente (Trägerschaft, Verwaltung,
Förderung etc.) die entscheiden-
de Rolle, weniger bedeutsam sind
„weiche“ Gründe wie Identität oder
Regionalbewusstsein.

Qualitätskriterien und
Kontrollsysteme

Ökologische Qualität wird von 37
Initiativen durch die Verwendung
von kommerziellen oder staatli-
chen Gütesiegeln garantiert. Dabei
wird vor allem auf die Vorgaben der
Arbeitgemeinschaft Ökologischer
Landbau e.V. (AGÖL) zurückge-
griffen. Über die Hälfte (27 Initiati-
ven) benutzt ein eigenes Gütesie-
gel für 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 Gütesiegel in Kombination mit
eigenen Kontrollkriterien verwen-
det (vgl. Abb. 1).

Die Gründe für das Erarbeiten
eines eigenen Kontrollverfahrens
liegen, so die Aussagen der Initi-
ativen, in den oft „unpassenden“

Standards der offiziellen Siegel.
Nur durch weitergehende Stan-
dards sei das Vertrauen des
Endverbrauchers erreichbar.
Von den 27 Initiativen, die ein
eigenes Gütesiegel benutzen,
führen 14 auch eigenständige
Kontrollen durch. Eigene Kon-
trollsysteme (persönliche
durch einen Verantwortlichen
der Initiative, Prüfung der Pro-
dukte bzw. der Produzenten
durch Universitäten oder durch
private Institute, Herkunftsnach-
weise, wie etwa das Ausstel-
len von Pässen für Tiere oder
das Aufstellen eines eigenen
Kriterienkatalogs etc.) zu ent-
wickeln und zu implementie-
ren, ist aber kostenintensiv. Die
günstigste Alternative wäre in-
des, den Erzeugern schlicht-
weg zu vertrauen. Hierbei sei
aber nach Aussage der Befrag-

ten eine Mitgliederstärke von ma-
ximal zehn Erzeugern, unter der
Voraussetzung, dass jeder dem
Geschäftsführer oder dem Verant-
wortlichen der Initiative persönlich
bekannt ist, die Obergrenze.

Distribution überwiegend
über Direktvermarktung/
Hofladen

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

Gerade im Bereich der Vermark-
tung von regionalen Produkten hat
sich in letzter Zeit eine große An-
zahl von verschiedenen Möglich-
keiten etabliert. So bietet sich

Abb. 1: „Wie werden die Erzeuger
kontrolliert?
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Das Interesse der Verbraucher an Produkten, deren Herkunft und Produktion
nachvollziehbar ist, hat sich in den letzten Jahren gesteigert
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etwa die Direktvermarktung ab
Hof grundsätzlich für alle agra-
rischen Produkte an. Es fallen
keine Transport- und nur sehr
geringe (Um-)Verpackungskos-
ten an.

Der Nutzen für die Erzeuger
bei der direkten Belieferung von
Privatkunden ist, dass bei ei-
nem hinreichend großen Ab-
nehmerkreis ein anhaltender
Absatz gewährleistet ist. Nach-
teilig ist der hohe Transportauf-
wand, der aber durch einen, im
Verbund mit mehreren Erzeu-
gern arbeitenden, flexiblen und
eigenständigen Lieferservice,
geringer gehalten werden kann.
Werden zudem Großabnehmer
(Bäckereien, Metzgereien,
Brauereien, Großküchen, Gas-
tronomiebetriebe etc.) beliefert,
können feste Lieferbeziehun-
gen einen konstanten Absatz ga-
rantieren. Ein großes Hemmnis
hierbei ist jedoch, dass die Erzeu-
ger auf Grund von Kapazitätseng-
pässen oft nicht auf die dynami-
sche Nachfrage reagieren können.

Die Präsenz auf einem Wochen-
oder Bauernmarkt erschließt den
Erzeugern ein großes Kundenpo-
tenzial (auch in städtischen Ge-
bieten). Ein wesentlicher Effekt
dieser Vermarktungsform besteht
im Aufbau von Kontakten zu Kun-
den, die dann auch außerhalb 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-
tivität eines Regionalladens liegt
zuvorderst im klar regional orien-
tierten Produktprofil, das ihn von
herkömmlichen Lebensmittelläden
unterscheidet. Jedoch ist der Kos-
ten- und Arbeitsaufwand zum Be-
treiben eines eigens organisierten
Regionalladens sehr hoch.

Der Absatz über den Lebensmit-
teleinzelhandel (LEH) nutzt vor-
handene, effektive Distributionswe-
ge. Ein breites Kundenspektrum
findet die Regionalprodukte in sei-
nen vertrauten Einkaufsstätten vor.

Die Anforderungen vor allem des
konventionellen LEH bezüglich der
Mengen, Logistik, Preispolitik,
Qualitäten usw. sind jedoch mit
enormem Aufwand verbunden.
Auch ein Shop in Shop-System
in Verbrauchermärkten (Regional-
theken) wird vielfach von den Be-
fragten als äußerst kosten- und
arbeitszeitintensiv beurteilt, da zu
den anfänglichen Investitionskos-
ten (Ladeneinrichtung, Logistik)
die laufenden Kosten (Personal,
Flächenmiete) treten und eine ei-
genständige Betreuung der Regi-
onaltheke zu gewährleisten ist.
Kleinstrukturierte Initiativen sto-
ßen dabei oftmals an die Grenzen
der Rentabilität.

In der Summe zeigt sich, dass
der Vertrieb über die Direktver-
marktung bzw. über den Verkauf
in einem Hofladen die häufigste
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 über ei-
nen Lieferservice und an Großab-
nehmer, der Verkauf in Regional-
läden, die Bedienung von Regio-
naltheken und die Belieferung von
Bauern- und Wochenmärkten.

Marketing meist durch
Printmedien

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

Bei der Beurteilung der Werbung
über Messeauftritte verlaufen die
Meinungen der Befragten konträr.
Eine geringe Anzahl von Initiativen
beteiligt sich regelmäßig an Mes-
sen und verlässt dabei auch die
lokale bzw. regionale Ebene, um
etwa bei der „Grünen Woche“ in
Berlin vertreten zu sein. Auf der
anderen Seite nutzen 28 Initiati-
ven nicht die Möglichkeit eines
Messeauftrittes. Vor allem die
Größe der Initiative (Gebietskulis-

Die Attraktivität eines Regionalladens liegt im regional orientierten Produktprofil
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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-
märkte etc.) die Endverbraucher.
Fast alle Initiativen wollen in Zu-
kunft entweder weiter damit wer-
ben oder sich dieser Möglichkeit
zuwenden, weil sie als eine sehr
effektive und zukunftsträchtige
Form der Kommunikation angese-
hen wird.

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

Organisation überwiegend
als Verein

Die Erfahrungen der befragten
Initiativen sprechen dafür, regiona-
le Vermarktungsinitiativen als eine
Organisation mit eigener Rechts-
persönlichkeit 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 Ausnahmefällen
werden andere Formen, wie z. B.
das Einzelunternehmen, die Or-
ganisation innerhalb einer Agen-

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

Erzeuger- und Kunden-
reichweiten

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

Für eine regionale Initiative stellt
sich zudem die Frage, aus wel-
chem Umkreis die Erzeuger kom-
men sollten und woher die Kun-
den stammen könnten. In Tabelle
1 sind die Häufigkeiten der ent-
sprechenden Entfernungsinterval-
le aufgeführt. Der Weg der Kun-
den zum Vermarktungsort ist mit
durchschnittlich 63 km größer 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 großen Entfernun-
gen kommen hauptsächlich durch

den Vertrieb über
Wochen- und Bau-
ernmärkte zustan-
de, welche oft ein
großes Einzugsge-
biet aufweisen.

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

31 Initiativen er-
hielten oder erhalten
Fördermittel. Viele
derjenigen, die kei-
ne Förderung nut-
zen, betonen, sich
nicht um Fördermit-

tel bemüht zu haben, um nicht in
Abhängigkeiten zu gelangen, die
ein eigenständiges („fördermittel-
freies“) Arbeiten nach der Förder-
phase erschweren. Unabhängig
von der Finanzierungsart dürfen
aber die anfallenden Kosten nicht
unterschätzt werden. Der höchs-
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 beschäftigen we-
sentlich mehr Mitarbeiter. Der Mit-
telwert der Mitarbeiterzahl beträgt
3,6 Stellen je Initiative. 28 Initiati-
ven beschäftigen Mitarbeiter in
Vollzeit. Deutlich seltener (bei 18
Initiativen) werden Teilzeitbeschäf-
tigte angestellt. Auf ehrenamtliche
Mitarbeiter greift lediglich jede fünf-
te Initiative zurück.

Perspektiven der Regio-
nalvermarktung

Etwas mehr als ein Drittel der
Befragten erwartet, dass die Um-
sätze in etwa gleich bleiben wer-
den, da sich ein fester Kunden-
stamm entwickelt hat. Keiner
schätzt die zukünftige Wirt-
schaftsentwicklung seiner Initiati-
ve als durchweg negativ (rückläu-
fig) ein. Der Großteil aller Befrag-
ten sieht auch zukünftig in der
Regionalvermarktung eine akzep-
tierte und attraktive Nische, die
ausbaufähig ist. Vor allem auf
Grund von Lebensmittelskandalen
würden immer mehr Verbraucher
zunehmend auf ökologische und/
oder auf regionale Produkte um-
steigen.

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

Tabelle 1: „Aus welchem Umkreis kom-
men Ihre Erzeuger und Ihre Kunden?“
(Kreisgrößen entsprechen den Nennungs-
häufigkeiten)

Erzeuger       Kunden

Bis 30 km  •      •

Bis 70 km  •   •
Bis 250 km               •      •
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