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Regionaivermarktung von Lebensmittein
am Beispiel der Stadt Altdorf bei Niirnberg

Potenziale, Hemmnisse und Probleme”
mit 4 Abbildungen und 1 Tabelle

1 Zielsetzung

Im Sinne einer nachhaltigen Entwicklung kommt Produkten, die in der eigenen Re-
gion erzeugt und dort auch vermarktet und verkauft werden, eine wichtige Rolle zu.
Gerade im Lebensmittelsektor ldsst sich das Angebot durch Produkte bereichern,
die auf kurzen Wegen direkt und frisch von Erzeugern aus der eigenen Region ge-
liefert werden. Lange Transportketten werden auf diese Art und Weise vermieden,
die Umwelt wird infolgedessen weniger stark belastet. Zudem sichert die Forderung
der einheimischen Wirtschaft Arbeitsplitze vor Ort und trdgt somit zur Erhéhung
der regionalen Wertschopfung bei. Dariiber hinaus kann sich die Vermarktung qua-
litativ hochwertiger Produkte aus eigener Erzeugung positiv auf die Identitdt einer
Region auswirken. Denn einerseits wird der Bezug der Einwohner zu ihrer Region
gestiirkt, andererseits konnen lokale Spezialititen ein wertvoller Imagetriger fiir
die Region nach auflen sein.

In diesem Beitrag werden am Beispiel der Stadt Altdorf bei Niurnberg hemmen-
de Faktoren sowie bislang ungenutzte Potenziale einer regionalen Vermarktung von
Lebensmitteln analysiert und Anregungen fiir eine Verbesserung und Intensivie-
rung regionaler Wirtschaftskreisldufe im Lebensmittelsektor gegeben. Altdorf bie-
tet sich dabei in zweierlei Hinsicht als Untersuchungsgebiet an. Zum einen handelt
es sich um die Heimatstadt der Autorin, was die Beriicksichtigung des bei diesem
Thema besonders wichtigen Kontextwissens ermoglicht und die Durchfihrung der
empirischen Erhebungen sowie deren Bewertung erheblich erleichtert hat. Zum an-
deren erfolgt die Studie vor dem Hintergrund eines Stadtmarketingprozesses, den
die CIMA-Stadtmarketing GmbH Miinchen, ein Beratungsunternehmen fiir Mar-
keting im 6ffentlichen Sektor, zeitgleich in Altdorf durchgefiithrt hat. Im Rahmen
dieses Stadtmarketing-Prozesses soll unter Beteiligung aller in Altdorf lebender
und wirtschaftender Menschen eine nachhaltige Entwicklung der Stadt in dic Wege
geleitet werden, wobei ein besonderes Augenmerk auf die Verbesserung der Stand-
ortqualitét fir die Wirtschaft und die Erhghung der Lebensqualitit gelegt wird. Die
Studie zur Regionalvermarktung von Lebensmitteln befasst sich mit einem Thema,

*) Zusammenfassung einer Zulassungsarbeit fiir das Lehramt an Gymnasien, die am Institut fiir
Geographie der Universitdt Erlangen-Niirnberg im Jahr 2002 unter Betreuung von Prof. Dr.
Werner Bétzing abgeschlossen wurde.
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das im Rahmen des CIMA-Stadtmarketingprozesses nicht behandelt wird. Sie
stellt insofern eine sinnvolle Ergidnzung des Stadtmarketingprozesses dar als eine
verstarkte Vermarktung regionaler Lebensmittel zur nachhaltigen Entwicklung
Altdorfs beitragen wirde und Bestandteil eines charakteristischen und unverwech-
selbaren Profils der Stadt werden kénnte. Als relevant fiir die Untersuchung zum
Stellenwert regionaler Lebensmittel in Altdorf erweist sich die von der CIMA in
einer Verbraucherbefragung ermittelte Tatsache, dass Altdorfer ihre Lebensmitte-
leinkéufe in erster Linie am Wohnort tétigen. Ein breiteres Angebot an regionalen
Lebensmitteln in der Stadt Altdorf kiime also den Biirgern der Stadt — soweit sie
sich fiir Lebensmittel aus der Region interessieren — unmittelbar zugute.

2 Methodisches Vorgehen

Um das Ausgangspotenzial hinsichtlich der Produktion regionaler Lebensmittel
sowie deren Bedeutung fir Handel, Gastgewerbe und Verbraucher in Altdorf zu
bestimmen, wurden Produzenten, Vermarkter und Konsumenten befragt. Diese
empirischen Erhebungen fanden von Juni bis September 2001 statt.

Die Analyse der Landwirtschaft in den Landkreisen Niirnberger Land und
Neumarkt in der Oberpfalz basiert auf personlichen Gesprachen mit Experten aus
dem Bereich der Landwirtschaft und der Auswertung von Datenmaterial des Baye-
rischen Landesamtes fiir Statistik und Datenverarbeitung. Daneben stellten Berich-
te des Bayerischen Staatsministeriums fiir Erndhrung, Landwirtschaft und Forsten
sowie der Amter fiir Landwirtschaft und Erndhrung in Hersbruck und Neumarkt
eine wichtige Informationsquelle dar. Als sehr wertvoll erwies sich zudem die Stu-
die von BATzING (1999), die die vorhandenen regionalen Potenziale in Land- und
Forstwirtschaft im an Altdorfangrenzenden Landkreis Neumarkt in der Oberpfalz
zu erfassen versucht.

Um einen Uberblick tiber alle derzeitigen Absatzkanile sowie den Stellenwert
der Vermarktung regionaler Lebensmittel in Altdorf zu gewinnen, wurden per-
sonliche, teilstrukturierte Interviews mit allen 14 Landwirten, die am Altdorfer
Bauernmarkt Lebensmittel direkt vermarkten, allen 30 Altdorfer Lebensmittelein-
zelhdndlern sowie einem Grofteil (31 von 42) der Inhaber 6ffentlicher Gastrono-
micbetriebe gefiihrt.

Um das Marktpotenzial fiir regionale Lebensmittel in Altdorf abschitzen zu
kénnen, wurde ein Fragebogen an alle Altdorfer Haushalte verteilt, mit dessen
Hilfe Informationen {iber das Einkaufsverhalten der Altdorfer und ihre Einstel-
lung zu regionalen Lebensmitteln gewonnen werden konnten. Dabei erfolgte eine
Beschrankung auf die Lebensmittel Obst, Gemiise, Milch, Milchprodukte, Wurst,
Fleisch, Getreideprodukte und Séfte. Kurz vor Verteilung der Fragebsgen wurde
in der regionalen Tageszeitung ,,Der Bote™ iiber Hintergrund und Gegenstand der
Studie zur Vermarktung regionaler Lebensmittel berichtet und die Befragung der
Bevalkerung zum Stellenwert von Lebensmitteln aus der Region angekiindigt. Ins-
gesamt wurden 225 ausgefiillte Fragebogen abgegeben, was einer Ricklaufquote
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von 5,5 % entspricht.” Zudem stellte die teilnehmende Beobachtung im gesamten
Zeitraum eine wichtige Untersuchungsmethode dar.

3 Untersuchungsgebiet

Altdorf ist eine Kleinstadt mit 15070 Eimnwohnern (Stand 31.12.2000) am Westrand
der Mittleren Frankenalb. Sie liegt ca. 25 km stidostlich von Niirnberg im Siidosten
des Landkreises Nirnberger Land und gehért damit der dufieren Verdichtungszone
des Verdichtungsraumes Niirnberg-Furth-Erlangen an. Die Stadt Altdorf ist auf-
grund ihrer Ndhe zu Nirnberg, ihrer {iberaus glinstigen Verkehrsanbindung und
ihrer Lage inmitien einer reizvolien Natur- und Kulturlandschaft ein beliebtes
Zuzugsgebiet, das starke Verflechtungen mit seinem Umland — insbesondere mit
Nirnberg —aufweist. Inder unmittelbaren Umgebung von Altdorf, den Landkreisen
Nurnberger Land und Neumarkt 1.d.Opf., herrschen (v. a. auf den Jurahochflachen)
keine besonders glinstigen naturrdumlichen Bedingungen fiir die Landwirtschaft
vor. Die Zahl der landwirtschaftlichen Betriebe unter 30 ha hat in den letzten Jahren
drastisch abgenommen. In letzter Zeit gewinnt die Spezialisierung auf so genannte
Nischen wie z. B. die Direktvermarktung, die Regionalvermarktung oder den ¢ko-
logischen Anbau verstarkt an Bedeutung. Der Schwerpunkt der Landwirtschaft im
Untersuchungsgebiet liegt auf der Milchwirtschaft, gefolgt von Fleischerzeugung
und Getreideanbau. Die engsten regionalen Wirtschaftsverflechtungen bestehen
im Fleischbereich. Sowohl bei Milch als auch bei Getreide sind Potenziale fiir eine
stiarkere Regionalisierung der Produktions- und Vertriebsstrukturen vorhanden, da
beides im Uberschuss produziert wird. Bereits ein geringes Anheben des Erzeu-
gerpreises wiirde hier zu einem merklichen Anstieg der regionalen Wertschopfung
fohren. Im Neumarkter Landkreis spielt die Regionalvermarktung bereits eine
gewisse Rolle (regionales Markenzeichen, Regionaltheken in Supermérkten, regio-
naler Produktkoordinator etc.). Die im Landkreis tdtige Regionalinitiative Regina
GmbH bemiihtsich darum, regionale Wirtschaftskreisldufe aufzubauen bzw. bereits
vorhandene zu intensivieren. Im Niirnberger Land hingegen gibt es zur Zeit wenig
organisierte Ansitze flir eine Stirkung der Regionalvermarktung. Die Regionala-
gentur,,Original Regional® ist bislang eher im stidlichen und westlichen Mittelfran-
ken sowie in der Frankischen Schweiz tétig gewesen. Mittlerweile sind jedoch auch
im Nirnberger Land die ersten Regionaltheken mit Produkten, die das regionale
Giitesiegel ,,Original Regional” tragen, erdffnet worden. Insgesamt besitzen die
Landkreise Neurnarkt i.d.Opf. und Niirnberger Land eine gute Ausgangsposition
fiir eine Intensivierung regionaler Wirtschaftskreisldufe, da sie sich nicht auf ein
international konkurrenzfihiges Leitprodukt spezialisiert haben. Zudem wirkt sich
die Ndhe zum Verdichtungsraum Nirnberg-Firth-Erlangen mit seiner kaufkrafti-
gen Bevélkerung begiinstigend auf die Regionalisierung der Vertriebsstrukturen
aus. Aufgrund der vergleichsweise schlechten naturrdumlichen und strukturellen

1) Zu Schwierigkeiten bei Verteilung und Ricklauf der Fragebégen siehe Scinerr (2002: 88).
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Voraussetzungen kénnte die Landwirtschaft im Nurnberger Land und im Landkreis
Neumarkt ohnehin nicht mit dem européischen oder dem Weltmarkt konkurrieren.
Deswegen stellt eine bewusste Hinwendung zu hochwertigen Qualitdtsprodukten,
die in der eigenen Region erzeugt, verarbeitet und vermarktet werden, eine interes-
sante Alternative zu einer rein an Quantitdt orientierten Produktion dar.

4 Ergebnisse der empirischen Untersuchung

4.1 Abgrenzung des Begriffs ,,Region”

Begriffe wie ,,Regionalprodukt™ oder ,regionale Vermarktung® setzen ein be-
stimmtes Verstindnis von ,,Region™ voraus, das oft sehr diffus ist. Deshalb wurden
alle Akteure gefragt, wie sie ,.ihre Region™ abgrenzen wiirden. Zwei Drittel der
befragten Konsumenten, Lebensmitteleinzelhdndler und Gastwirte verstehen unter
Lihrer Region™ eine riumliche Einheit, die maximal so grof} ist wie der Verdich-
tungsraum Niirnberg inklusive der Landkreise Niirnberger Land und Neumarkt
1.d.Opf. Im Folgenden wird daher der Begriff ,,Regionalprodukt* auf all diejenigen
Produkte angewendet, die in eben dieser Region produziert, verarbeitet, vermarktet
und konsumiert werden. Dartiber hinaus werden alle Produkte, die in der jeweils
geringst méglichen Entfernung von Altdorf produziert, verarbeitet und vermarktet
werden, als Regionalprodukte bezeichnet.

4.2 Angebot an Lebensmitteln

4.2.1 Direktvermarkiung

Die Direktvermarktung ab Hof spielt in Altdorf keine grofie Rolle. Dem wéchent-
lich stattfindenden Bauernmarkt kommt dagegen eine grofle Bedeutung zu. In sei-
ner Satzung hat der Altdorfer Bauernmarkte'V. festgelegt, dass jeder Landwirt, der
Vereinsmitglied werden will — eine Voraussetzung, um am Bauernmarkt biuerliche
Produkte verkaufen zu diirfen — mindestens zwei Drittel seines Umsatzes mit Pro-
dukten aus eigener Erzeugung erwirtschaften muss.” Alle zugekaufien Produkte
missen von ,heimischen” Erzeugern stammen und als solche gekennzeichnet
sein. Bei der Aufnahme neuer Direktvermarkter in den Bauernmarktverein wird
auflerdem darauf geachtet, dass diese Produkte anbieten, die bislang noch nicht auf
dem Bauernmarkt erhiltlich sind. Auf diese Art und Weise soll gegenseitige Kon-
kurrenz vermieden und die Angebotspalette kontinuierlich erweitert werden. Alle
14 Lebensmittelanbieter auf dem Bauernmarkt bewirtschaften ihren Hof im Fami-
lienbetrieb. Das Einzugsgebiet der Direktvermarkter des Altdorfer Bauernmarktes
erstreckt sich vom Aischgrund im Westen bis in die Neumarkter Gegend im Osten

2) Auf Wochenmairkten hingegen darf jeder Produkte zum Verkauf anbieten, unabhingig da-
von ob sie aus eigener Erzeugung stammen oder nicht.
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sowie vom Ansbacher Raum im Siiden bis in die Frankische Schweiz im Norden.
Der Bauernmarkt bietet in Altdorf das gréBte und vielféltigste Angebot an frischen,
qualitativ hochwertigen Lebensmitteln aus der Region, wobei hier der Begriff
Region™ etwas weiter gefasst ist als die Befragten ihn selbst definierten. Gleich-
zeitig stellt er eine wichtige Lebensmittelbezugsquelle in der vom Abwandern des
Lebensmitteleinzelhandels bedrohten Altstadt dar. Die grof3e Beliebtheit des Bau-
ernmarktes bei der Bevolkerung zeigt, dass Lebensmittel regionaler Herkunft auf
das Interesse der Verbraucher stoflen. Besonders stark nachgefragt werden Gemiise,
Obst, Fleisch- und Wurstwaren. Mileh- und Getreideprodukte spielen eine geringe-
re, Sifte kaum eine Rolle. Zu diesem Ergebnis kam auch eine Studie der Universitét
Weihenstephan zur Bedeutung von Bauernmirkten in Bayern (LEuscungr 2002).
Die zunehmende Zahl der Lebensmittelskandale sowie ein wachsendes Ernéh-
rungs- und Umweltbewusstsein in der Bevolkerung sorgen fiir einen leichten, aber
kontinuierlichen Anstieg der Nachfrage nach Lebensmitteln aus der Region. Denn
der personliche Kontakt zum Erzeuger sowie die Bekanntheit seines Hofes und der
angewandten Produktionsverfahren erméglichen es dem Verbraucher, Vertrauen
in ein Produkt zu entwickeln. Wie wichtig der personliche Kontakt ist, zeigen die
negativen Erfahrungen einiger Direktvermarkter, die Umsatzeinbuflen von bis zu
35 % haben, wenn ein ,,fremdes Gesicht™ ihre Produkte verkauft. Von grolier Be-
deutung ist zudem die ganzjihrig breite, jahreszeitlich aktuelle Angebotspalette.
Dariiber hinaus tragen die Freundlichkeit der Landwirte und der gute Service (Pro-
bieren ist zum Beispiel meistens erlaubt) zu einer angenehmen Atmosphire auf dem
Markt bei. Das Einkaufen wird hier zum Erlebnis. Einige Direktvermarkter veran-
stalten zudem regelmiflig Hoffeste, damit ihre Kunden wissen, wo und wie die am
Markt angebotenen Produkte erzeugt werden. Zudem sind an fast allen Stidnden des
Bauernmarktes Informationstafeln mit Bildern und wichtigen Informationen tiber
den jeweiligen Betrieb zu finden. Seit seiner Griindung im Jahr 1991 hat sich das
Erscheinungsbild des Bauernmarktes nach und nach verbessert. Dazu haben die
Entwicklung eines Logos, ein Banner am Eingang des Marktes, die Einfiihrung
einheitlicher Schiirzen sowie gemeinsame Werbeaktionen beigetragen.

Die Mitglieder des Altdorfer Bauernmarktes kdnnen angesichts der breiten
Akzeptanz des Marktes zuversichtlich in die Zukunft blicken, zumal bei keinem
der Direktvermarkter in den ndchsten Jahren mit einer Betriebsaufgabe zu rechnen
ist und bei der Halfte bereits ein Betriebsnachfolger feststeht. Fiir eine Erweiterung
der Angebotspalette am Bauernmarkt wire die Aufnahme neuer Direktvermarkter
in den Bauernmarktverein erforderlich, denn die bisherigen Mitglieder haben be-
reits jetzt die Grenzen ihrer Produktionskapazitét erreicht. Die Produktpalette liee
sich durch ein breiteres Angebot an Obst und die Einfithrung von Frischmilchpro-
dukten (Milch, Joghurt, Quark) aufwerten. Da die Direktvermarktung momentan
im Trend der Zeit liegt und zunehmend an Bedeutung gewinnt, diirfte es sicherlich
mdglich sein, interessierte Direktvermarkter zu finden. Es gilt jedoch zu bedenken,
dass Direktvermarktung aufgrund des hohen Zeit- und Arbeitsaufwandes nur fiir
leistungsfihige Familienbetriebe mit zwei arbeitsfahigen Generationen zu bewerk-
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stelligen ist. Zudem erfordert sie ein hohes Mal} an Innovationsbereitschaft und Ri-
sikofreude. Langfristig kénnte einer regionalen Vermarktung landwirtschaftlicher
Erzeugnisse der Umstand entgegenwirken, dass Klein- und Mittelbetriebe, wie sie
im Untersuchungsgebiet vorherrschen, in zunehmendem Male von Subventionen
abhingig sind. Fir die jlingere Generation stellt die Landwirtschaft deswegen
hiufig kein attraktives Berufsfeld mehr dar. Zudem wirkt sich der fehlende Bezug
vieler Verbraucher zu Landwirtschaft und Lebensmittelproduktion blockierend auf
den Aufbau regionaler Produktions- und Vertriebsstrukturen aus. Viele Verbrau-
cher haben — bedingt durch ihre Entfremdung von der Landwirtschaft — keine Vor-
stellung vom Wert landwirtschaftlicher Erzeugnisse und sind deshalb haufig nicht
bereit, angemessene Preise fiir Lebensmittel zu bezahlen.

4.2.2 Lebensmitteleinzethandel

Metzgereien weisen in Altdorf die engsten regionalen Wirtschaftsverflechtungen

auf. Bei der Bezugsquellenwahl gilt hier das Prinzip ,,So regional wie irgend mog-
lich®, denn kurze Transportwege sorgen fiir frische Ware. Zudem wird von Seiten

der Metzger gro3er Wert auf garantierte Herkunft und qualitativ hochwertiges, ein-
wandfreies Fleisch gelegt. Deshalb bevorzugen sie es, bei Bauern aus der Region zu

kaufen, zu denen sie personlichen Kontakt haben und deren Stélle sie kennen. Er-
zeugern, die erfahrungsgemaf gut sind, bleibt man iiber lange Zeit treu. Lediglich

Kise und Delikatessen wie z. B. italienische Mortadella oder Parmaschinken wer-
den iber den GroBhandel bezogen bzw. aus dem Ausland importiert, denn in der
Region gibt es niemanden, der eine ausreichende Vielfalt an Késesorten anbietet,
und Spezialitdten anderer Regionen will man nicht nachahmen. Authentischen Pro-
dukten wird hier der Vorzug gegeben. Bei Getreideprodukten existieren ebenfalls

noch enge regionale Wirtschaftskreisldufe. Hier zeigen sich jedoch Unterschiede

zwischen den beiden Altdorfer Traditionsbickereien, die nahezu ausschlieBlich

Produkte aus der Region verarbeiten, und den Filialbidckereien mit Hauptsitz auBer-
halb Altdorfs, die der Einfachheit halber alle bendtigten Produkte tiber die BAKO,
die zentrale bundesweit organisierte Bickergenossenschaft, beziehen. Um die Ver-
marktung regionaler Produkte auch in den Filialbackereien zu stirken, miisste die

BAKO-Franken vermehrt auch regionale Produkte anbieten. Sowohl fiir Fleisch als

auch fiir Getreideprodukte bezahlen die Verbraucher bereitwillig mehr Geld, wenn

sie dafiir frische, qualitativ hochwertige Produkte garantierter Herkunft erhalten.
Bei den aktuellen Lebensmittelskandalen ist das Interesse an der Herkunft noch

stirker ausgeprigt. Dabei steigt in Krisenzeiten die Nachfrage nach Produkten mit

Herkunftsgarantie bei Familien mit kleinen Kindern sowie bei alten Leuten beson-
ders stark an. Die regionale Herkunft der Produkte sollte sowohl in Metzgereien als

auch in Béckereien deutlicher herausgestellt werden. Nur die Hilfte der Metzgerei-
en vermarktet gezielt die regionale Herkunft ihrer Produkte, und in keiner einzigen

Biéckerei ist die Herkunft der Produkte fiir den Verbraucher ersichtlich.
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Drei Viertel der Obst- und Gemusehindler beziehen ihr Gemiise gréBitenteils aus
der Region, vor allem aus dem nordwestlich von Niirnberg gelegenen Knoblauchs-
land, wihrend Obst nur zu 10-20 % aus der Region stammt. Gerne wiirden sie
auch mehr regionales Obst anbieten. Dies scheitert derzeit jedoch daran, dass im
GrofBhandel kaum Obst aus der Region erhéltlich ist und ein Grofteil der nachge-
fragten Obstsorten (ebenso wie bestimmte Gemiisesorten) von den Verbrauchern
auch auflerhalb der Saison gewtinscht werden bzw. in Deutschland nicht heimisch
sind. Die Klientel der Gemiise- und Obstladen schitzt die Frische und hohe Quali-
tit von regionalem Gemise sehr und ist auch bereit, dafiir etwas mehr zu bezahlen.
Bei Bioprodukten ist ein ganzjdhriges Angebot an regionalen Frischwaren derzeit
aufgrund von Verteilungsproblemen nicht moglich.

Im Gegensatz zu Fleisch, Getreideprodukten und Gemiise legen Obst, Saft,
Milch und Milchprodukte deutlich lingere Wege zurtick, bevor sie in Altdorfer
Geschiften zum Verkauf angeboten werden. Keiner der Getrankemirkte bietet
Saft aus der Region an, obwohl es durchaus Bezugsquellen dafiir géibe (z. B. Pretz-
felder Apfelsaft aus der Friankischen Schweiz). Dies ist um so verwunderlicher als
bei allen anderen Getrinken durchaus auf regionale Herkunft geachtet wird. Uber
keinerlei Mitspracherecht bei der Bezugsquellenauswahl verfiigen sdmtliche Alt-
dorfer Supermarkte (Filialen grofler Ketten) sowie das Reformhaus (Bindung an
neuform-Zeichen). Der Strukturwandel im Lebensmitteleinzelhandel (Konzentra-
tionstendenz, zunehmender Filialisierungsgrad, Abwandern des Lebensmittelein-
zelhandels aus der Innenstadt) hat auch Altdorf nicht verschont. Dies ist fiir einen
Ausbau der Regionalvermarktung nicht sehr térderlich, denn Filialen groler Ketten,
die sich seit einigen Jahren auch in Altdorf niederzulassen beginnen (insbesondere
Supermarkte und Filialen von Grof3bickereien), weisen in der Regel tiberregionale
Wirtschaftsverflechtungen auf. Da sie keine Bindung an einen bestimmten Raum
besitzen, zeigen sie auch kein besonderes Interesse an der Vermarktung regionaler
Produkte.

4.2.3 Gastronomie

In den meisten Gaststitten mit deutscher Kiiche sowie in fast allen Cafés spielen
Regionalprodukte ebenso wie regionstypische Spezialititen eine sehr grofie Rolle,
denn zum einen identifizieren sich die Betreiber dieser gastronomischen Einrich-
tungen sehr stark mit ihrer Region, zum anderen gehort die Betonung der Frinki-
schen Kiiche quasi zur ,,Geschiftsphilosophie®. Frankische Spezialititen kommen
bei den Gésten sehr gut an, insbesondere bei dlteren Menschen sowie bei Touristen
und Naherholung suchenden Stadtern. Die Herkunft der verarbeiteten Produkte ist
fiir die Géste in der Regel jedoch nicht nachvollziehbar. Da das Anspruchsniveau
der Giste kontinuierlich steigt, dirften Gerichte aus frischen, qualitativ hochwer-
tigen regionalen Produkten sich auch in Zukunft grofier Nachfrage erfreuen. Hier
besteht also ein Potenzial fiir eine starkere Vermarktung regionaler Predukte. Um
dieses Potenzial zu nutzen, missten regionale Produkte und Gerichte besser bzw.
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iiberhaupt als solche gekennzeichnet werden. Die Verwendung von Regionalpro-
dukten kann dariiber hinaus als eine Art Markenzeichen fungieren und zu Wer-
bezwecken eingesetzt werden. Gastronomische Einrichtungen, die ihr regionales
Profil auch nach auflen hin sichtbar machen, diirften nicht nur bei Einheimischen,
sondern vor allem auch bei Fremden, die sich in der Regel an regionstypischen Spe-
zialitdten besonders interessiert zeigen, einen verstdrkten Zuspruch erfahren.

Die beiden am haufigsten genannten limitierenden Faktoren fiir einen verstdrkten
Kauf regionaler Produkte sind die vergleichsweise hohen Preise und vor allem
der erhohte zeitliche Aufwand beim Einkauf, da es keinen zentralen Anbieter fiir
regionale Produkte gibt. Dementsprechend legen Gastronomiebetriebe mit auslin-
discher Kiiche und Kneipen sowie einige wenige Gaststitten mit deutscher Kiiche
keinen Wert auf Produkte regionaler Herkunft.

4.3 Nachfrage nach Lebensmittein

4.3.1 Teilnehmerprofil

Beim Riicklauf der Fragebdgen zum Stellenwert regionaler Lebensmittel in Altdorf
fiel auf, dass sich an der Befragung viele Verbraucher beteiligten, die sich sehr fiir
regionale oder biologisch angebaute Produkte interessieren. Diesem interessierten
Personenkreis gehoren viele Hochschulabsolventen und Senioren an. Im Verhiltnis
zur Gesamtbevolkerung nahmen iiberdurchschnittlich viele Personen im Alter von
30 bis 60 Jahren an der Untersuchung teil. Die durchschnittliche Haushaltsgrof3e
der Untersuchungsteilnehmer liegt bei 2,97 Personen, wobei Zwei- und Vierperso-
nenhaushalte dominieren. Fast die Hélfte der Befragten hat Familie mit Kindern
unter 18 Jahren. Das Bildungsniveau ist relativ hoch, weswegen der Grof3teil der
Haushalte tiber ein mittleres bis hohes monatliches Nettoeinkommen verfiigt.
Knapp die Hélfte der Untersuchungsteilnehmer versorgt sich teilweise mit Nah-
rungsmitteln (vor allem Obst und Gemiise) aus eigenem Anbau.

4.3.2 Einkaufsverhalten der Altdorfer

Der mit Abstand wichtigste Aspekt bei der Wahl des Einkaufsortes ist fiir alle
Untersuchungsteilnehmer die Qualitét der Produkte (siehe Abb. 1).° Dabei fillt auf,
dass mit steigendem Einkommen und Bildungsgrad einer hohen Produktqualitit
zunehmend mehr Bedeutung beigemessen wird. Bei weitem nicht mehr so wichtig
wie Qualitdt, aber dennoch ein ausschlaggebendes Kriterium bei der Entscheidung
fur einen bestimmten Einkaufsort, sind klare Herkunftsangaben der Produkte.
Das Interesse an klaren Herkunftsangaben steigt mit zunehmendem Alter und

3) Zudemselben Ergebnis kommt Gaorieav (1999: 93) in seiner Studie zum Nachfragepoten-
zial fitr Nahrungsmittel regionaler Herkunft im Landkreis Forchheim.
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Qualitdt T 11,2
klare Herkunftsangabe [ "1 1,é
Nahe zum Wohnort [ 7"71,9

freundliche Bedienung 2,0

glnstige Preise |~~~ " 122 ,

~zu Fufs / mit dem Fahrrad gut erreichbar Z::] 2,2

groRes und vielfaltiges Angebot 12,3
gute Parkméglichkeiten T 12,5
Feinkost-, Bio- oder Diabetikerprodukte : ] 2,é
lange Offnungszeiten: — R Y
Nahe zum Arbeitsplatz [T ‘ S 37
1 1‘,5 2| . 2‘,5 o 3 : 3i5 4

Durchschnittsnote

Abb. 1: Grinde fir die Wahl des Einkaufsortes (1 = sehr wichtig,
6 = ganz unwichtig) Quelle: eigene Erhebung

Einkommen. Weitere wesentliche Gesichtspunkte bei der Entscheidung fur einen
Einkaufsort sind die Nihe zum Wohnort sowie die Freundlichkeit der Bedienung.
Sehr auftillig ist der Zusammenhang zwischen Bildungsgrad und der Bedeutung,
die einer freundlichen Bedienung beigemessen wird: Je hoher das Bildungsniveau,
desto weniger wichtig erscheint eine freundliche Bedienung. Die Mehrzahl der Ver-
braucher legt groflen Wert darauf, den Einkaufsort zu Full oder mit dem Fahrrad
gut erreichen zu koénnen. Fir Bewohner des Stadtgebietes Altdorf ist dies — wie
nicht weiter tiberrascht — wesentlich wichtiger als fiir Bewohner der AuBenorte, die
ohnehin darauf angewiesen sind, ein Auto zu benutzen. Dartiber hinaus nimmt mit
zunehmendem Alter der Befragten der Anteil derer zu, die einer guten Erreich-
barkeit ihres Einkaufsortes zu Fufl oder mit dem Rad hohe Bedeutung beimessen.
Ferner zeigt sich, dass mit steigendem Einkommen der Aspekt der guten Erreich-
barkeit zu Full oder mit dem Rad an Bedeutung verliert. Offenbar bevorzugen
Besserverdiener den Einkauf mit dem Auto, da sie auch auf Wohnortnidhe keinen
besonders grofien Wert legen. Wie zu erwarten beeinflussen giinstige Preise die
Wahl des Einkaufsortes um so mehr, je niedriger Bildungsniveau und Einkommen
der Verbraucher sind. Die Nachfrage nach einem grofien und vielfdltigen Angebot,
insbesondere an speziellen Produkten wie Feinkost-, Bio- oder Diabetikerproduk-
ten, steigt mit dem Alter der Verbraucher. Auflergewohnlich starkes Interesse an
solch speziellen Produkten zeigen Personen im Alter von 60 und mehr Jahren sowie
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Alleinlebende. Gute Parkmoglichkeiten lenken das Einkautsverhalten von Bewoh-
nern der Aufencrte wesentlich stirker als das der Einwohner der Stadt Altdorf. Je
alter die befragten Personen sind, desto geringer ist der Stellenwert, der guten Park-
moglichkeiten zukommt. Lange Offnungszeiten und die Nihe zum Arbeitsplatz
spielen fur Altdorfer eine untergeordnete Rolle. Dies ist nicht zuletzt darauf zu-
riickzufithren, dass diese beiden Gesichtspunkte fiir alle Untersuchungsteilnehmer,
die sich bereits im Ruhestand befinden und somit zeitlich ungebunden sind, keine
Relevanz besitzen und deswegen sehr schlecht benotet wurden.

Es lasst sich festhalten, dass die Griinde fiir die Wahl des Einkaufsortes vor
allem hinsichtlich Alter und Einkommen der Verbraucher differieren. Unterschie-
de treten zudem beziglich Bildungsgrad und Lage des Wohnsitzes (Stadtgebiet
Altdorf vs. Aullenorte) auf. Wohndauer* und Haushaltsgrofie hingegen spielen in
Altdorf eine vergleichsweise geringe Rolle.

Fast alle befragten Verbraucher (95,6 %) kaufen Lebensmittel aus der Region.
Dabei sind Getreideprodukte, Fleisch- und Wurstwaren die mit Abstand am hiu-
figsten gekauften Regionalprodukte (siche Abb. 2). 90 % der Verbraucher kaufen
diese Produkte in Altdorfer Bickereien bzw. Metzgereien, die — wie bereits erwahnt
— iiberwiegend regionale Produkte im Angebot fithren. Daneben spielen Bauern-
markt und Supermarkt eine gewisse Rolle, wobei letzterer mit steigendem Alter der
Verbraucher an Bedeutung verliert.

immer
haufig
gelegentlich
kaum

nie

60 %

40% -

1120%

4] oko - s B i e
Getreide- Wurst, Fleisch Obst Milch - Saft
. produkte :

Abb. 2: Haufigkeit des Einkaufs regionaler Produkte
Quelle: eigene Erhebung

4) GaBorieau (1999: 95 f) ermittelte fir den Landkreis Forchheim, dass dort - im Gegensatz
zu Altdorf - die Wohndauer entscheidenden Einfluss auf die Griinde nimmt, die der Wahl
des Einkaufsortes zugrunde gelegt werden.
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Bei Obst und Gemiise wird ebenfalls relativ hautig aut regionale Herkunftt geachtet.
Deswegen kommt bei der Versorgung mit Obst und Gemiise dem Bauernmarkt so-
wie Obst- und Gemiiseldden ein hdherer Stellenwert zu als dem Supermarkt. Milch,
Milchprodukte und Saft dagegen werden nur sehr selten aus der Region bezogen,
denn die grofie Mehrheit der Verbraucher kauft diese Produkte im Supermarkt, wo
bedingt durch die zentralisierte Organisationsstruktur sowie strikte Preis- und Sor-
timentsvorgaben keine Regionalprodukte angeboten werden kénnen.

4.3.3 Lebensmittel aus der Region
Motive fiur den Kauf regionaler Lebensmitte!

Lebensmittel aus der Region werden in erster Linie threr guten Qualitit und Frische
wegen gekauft (siche Abb. 3). Daneben stellt die garantierte Herkunft ein wichtiges
Motiv fiir den Kauf regionaler Produkte dar. Aber auch ideellen Aspekten kommt
ein relativ hoher Stellenwert zu. So wollen immerhin 70 % der befragten Verbrau-
cher mit dem Kauf regionaler Produkte einen Beitrag zur Starkung der regionalen
Wirtschaft leisten. Das Motiv ,,Stiarkung der regionalen Wirtschaft® gewinnt mit
zunehmendem Bildungsgrad der Verbraucher an Bedeutung. Gut 60 % der Ver-
braucher, insbesondere den Gebildeteren, ist es ein Anliegen, durch den Kauf
von Lebensmitteln aus der Region dazu beizutragen, Transportwege und Verpa-
ckungsmaterial zu reduzieren und somit die Umwelt zu schiitzen. Der Gedanke des

gute Qualitét / Frische l87%|

173%

garantierte Herkuh‘ft

170 %

Starkung der regionalen Wirtschaft

‘Beiktkkrag zUm Ukmwke!téchkutz‘ o T e%

- gésunde, ho;ﬁhwertige Nahrungsmittef“ : i 1 47%

~ Geschenk fur andere [18% |
- - S s T .
0% - 20%  40% 60% = 80% ' 100%

‘Mehrfachant:wdrtenkméglich; o L

Abb. 3: Motive fiir den Kauf regionaler Lebensmittel
Quelle: eigene Erhebung

Umweltschutzes stellt um so hdufiger einen Beweggrund fiir den Kauf regionaler
Produkte dar, je dlter die Verbraucher sind. Fiir Personen mit einem geringen mo-
natlichen Haushaltseinkommen spielt weder der Umweltschutz noch die Stirkung
der regionalen Wirtschaft eine besondere Rolle. Nicht einmal die Hélfte der Un-
tersuchungsteilnehmer kauft nach eigenen Angaben Lebensmittel aus der Region,
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weil sie sich davon erhoftt, gesunde und hochwertige Nahrungsmittel zu erwerben.
Die Tatsache, dass ideellen Motiven eine sehr grofle Bedeutung beigemessen wird,
steht nicht im Einklang mit anderen Untersuchungen zu Motiven fir den Kauf re-
gionaler Lebensmittel.’ Bei den befragten Altdorfer Verbrauchern handelt es sich
so gesehen um eine nicht-reprisentative Teilnehmergruppe, der beztiglich ihres
Einkaufsverhaltens (und dessen Motivierung) Pionierstatus zukommt.

Informationsméglichkeiten zu Lebensmitteln aus der Region

Zwel Drittel der befragten Verbraucher informieren sich erst beim Einkauf vor Ort
iiber die Herkunft der angebotenen Lebensmittel (siche Abb. 4). Dariiber hinaus
spielen Empfehlungen durch Freunde, Nachbarn, Bekannte oder Kollegen sowie
die Tageszeitung eine wichtige Rolle. Eine gewisse Bedeutung kommt zudem regi-
onalen Mitteilungsblittern sowie Postwurfsendungen zu.

Mit den derzeit bestehenden Informationsméglichkeiten zu Lebensmitteln aus
der Region zeigen sich nur 20 % der befragten Personen zufrieden. Einige Verbrau-
cher bemingelten, dass es kaum Liden gebe, in denen Regionalprodukte explizit als

beim Einkauf vor Ort (Auslagen) i R 1

. Freunde, Bekannte, Kollegen etc.

- Tageszeitung

regionale Mitteiiungjsb!étter T ]

kPosthﬁsendung :;
UberhakUpt‘niphtk 1 ‘
‘ P‘Iakat‘wekrbung ] ; “
Internet/TV/Radio [] ‘ [
Sonstiges 1 1 ‘
0% 2‘0 % 4|o % 6[0 .

Mehrfachantworten méglich :

Abb. 4: Art der Information (iber das Angebot an Lebensmitteln aus der Region
Quelle: eigene Erhebung

5) Soergab zum Beispiel eine von der Universitat Weihenstephan durchgefithrte Untersuchung
iber die Bedeutung von Bauernmirkten, dass der Mehrzahl der Befragten der Unterstiit-
zungsgedanke der heimischen Landwirtschaft nicht wichtig ist (vgl. Leuscuner 2002).
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solche ausgezeichnet seien. Mehr als 25 % der Untersuchungsteilnehmer wiirden es
begriifien, auch iiber saisonale Angebote und Sonderangebote regionaler Lebens-
mittel informiert zu werden. 35 % vermissen zudem Informationen ber die Art
des Anbaus. Mit Abstand am haufigsten wurde der Wunsch nach einer Ubersicht
aller Anbieter regionaler Lebensmittel gedufBBert. Es gibt zwar fir den Landkreis
Niurnberger Land ebenso wie fiir den Neumarkter Landkreis eine Direktvermark-
terbroschiire, die die Adressen und die Produktpalette all der Landwirte enthilt,
die ein ernsthaftes Interesse an Direktvermarktung besitzen und einen Eintrag in
die Broschiire wiinschten. Zudem hat das Landratsamt Niirnberger Land im Mai
2001 eine Broschiire mit dem Titel ,,naturbewusst einkaufen im Niirnberger Land*
herausgegeben, in der Angebote regionaler Produkte aus den Bereichen Essen und
Trinken, Bauen und Wohnen, alternative Energien, Kleidung und Textilien, Fitness
und Bewegung, Gesundheit und Wohlfiithlen, Fairer Handel sowie naturnahe Frei-
zeitangebote enthalten sind. Dieser Einkaufsfithrer vermittelt in Verbindung mit
der Direktvermarkterbroschiire einen ersten Uberblick dariiber, was aus der eige-
nen Region zu haben ist. Beide Broschiiren sind jedoch bei weitem nicht vollstédn-
dig und aulerdem relativ unbekannt. Die Direktvermarkterbroschiire zum Beispiel
wurde erst auf explizite Nachfrage der Autorin bei der Stadt Altdorf nach einer
Ubersicht {iber Anbieter regionaler Produkte beim Landratsamt bestellt.

Obwohl die befragten Verbraucher Regionalprodukten ein starkes Interesse
entgegenbringen, vermissen mehr als 80 % dieser sehr motivierten Zielgruppe
Informationen zu regionalen Lebensmitteln. Verbesserungen hinsichtlich Produkt-
kommunikation und Verbraucherinformation sind also dringend vonnéten.

Zufriedenheit mit dem derzeitigen Angebot an Lebensmittein aus der Region

Knapp ein Drittel der befragten Personen ist mit dem derzeit in der Stadt Altdorf
bestehenden Angebot an Lebensmitteln aus der Region zufrieden. Gut die Halfte
zeigt sich einigermafien zufrieden, wihrend 13 % Unzufriedenheit mit dem regio-
nalen Lebensmittelangebot bekunden. Die nur maBige Zufriedenheit zeigt, dass auf
Verbraucherseite Potenziale fiir eine verstirkte Nachfrage nach Regionalprodukten
vorhanden sind.

Ein Drittel der Befragten duflerte Vorschlige zur Verbesserung des Angebotes
an Lebensmitteln aus der Region (siche Tab. 1). Der Grofiteil dieser Vorschlige
zielt auf eine VergréBerung des Angebots an regionalen Lebensmitteln ab. Dabei
wurden verschiedene Moglichkeiten ins Auge gefasst: die Einfiihrung von so ge-
nannten Regionaltheken in Supermérkten (Regale, in denen ausschlielich Produk-
te aus der Region zum Verkauf angeboten werden), der Bau eines Regionalladens
oder -kaufhauses, eine Erweiterung der Produktpalette am Bauernmarkt (insbe-
sondere mehr Milchprodukte und Obst) sowie allgemein ein breiteres Angebot an
regionalen Produkten und eine grofiere Zahl von Anbietern regionaler Produkte.
Dartiber hinaus wurde mehrfach der Wunsch geduBert, dass der Bauernmarkt
oder zumindest einzelne Verkaufsstinde mehrmals pro Woche stattfinden sollten,
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um die ganze Woche iiber eine Versorgung der Bevolkerung mit frischen Lebens-
mitteln zu erméglichen. Zudem bemerkten einige Untersuchungsteilnehmer, dass
sowohl in der Innenstadt als auch im Fiirstenschlag, einem groflen Neubauviertel
im Osten der Stadt, dringend Lebensmittelgeschifte — vorzugsweise solche, die
auch Lebensmittel aus der Region anbieten — bendtigt wiirden. Ein wochentlich
mehrmaliges Abhalten des Bauernmarktes, wie es von einigen Verbrauchern ge-
wiinscht wird, ist jedoch nicht méglich, da die Direktvermarkter bereits jetzt die
Grenzen ihrer Produktionskapazitit und ihrer Arbeitsbelastung erreicht haben. Der
Wunsch nach einem Regionalladen wird vermutlich ebenfalls nicht zu realisieren
sein, nicht zuletzt deswegen, weil hierbei mit Protesten der értlichen Gemiise- und
Obsthindler, Biacker und insbesondere Metzger, die tiber ein grofles regionales An-
gebot verfiigen, zu rechnen ist.

Tabelle 1:Verbesserungsvorschldge zum Angebot an regionalen Lebensmittein in

Altdorf

74 Fragebdgen mit Verbesserungsvorschldgen Verbesserungs-
insgesamt 105 Verbesserungsvorschiage vorschlage absolut
Groferes und vielfiltigeres Angebot an regionalen Lebensmitteln 46

— EinfUhrung von Regionaltheken in Supermérkten 9

- Bau eines Regionalladens bzw. Regionalkaufhauses 4

- Ausweitung des Angebots / breiteres Angebot am Bauernmarkt 8

— Allg. mehr Anbieter bzw. breiteres Angebot regionaler Lebensmittel 9

— Mehrmals wochentlich Bauernmarkt bzw. einzelne Verkaufsstande 9

— Mehr Lebensmittelgeschafte am Marktplatz / in der Innenstadt 4

— Mehr Einkaufsmaoglichkeiten im Firstenschlag 3
Grofleres und vielfaltigeres Angebot an Bio-Produkten 38

~ Biobauer bzw. Angebot von Bioprodukten auf dem Bauernmarkt 25

— Angebot von Bioprodukten aus der Region 4

— Allg. mehr Anbieter bzw. breiteres Angebot an Bio-Produkten 9
Bessere Kennzeichnung von Lebensmitteln (Herkunft/Art des Anbaus) 5
Mehr Informationen tGber Einkaufsmdéglichkeiten regionaler Lebensmittel 5
Sonstiges "

Quelle: eigene Erhebung

Ferner wird ein groferes und vielféltigeres Angebot an Bio-Produkten befurwortet.
Resonders viele sprachen sich fiir einen Bigbauernstand am Bauernmarkt bzw. ei-
nen Biobauernstand unter der Woche am Marktplatz aus. Aber auch eine allgemei-
ne Erweiterung des Angebotes an Bio-Produkten, insbesondere an Bio-Produkten
aus der Region, wiirde — zumindest von einigen — begriifit werden. Gerade bei
Bio-Fleisch und Bio-Gemiise sowie Eiern aus Freilandhaltung vermissen etliche
Verbraucher ein ausreichendes Angebot in Altdorf.
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yariiber hinaus wurde einige Male der Wunsch nach besseren Informationen Gber
Finkaufsmoglichkeiten von Lebensmitteln aus der Region sowie nach einer besse-
ren Kennzeichnung solcher Lebensmittel, vor allem in Béckereien und Metzgereien,
hinsichtlich Herkunft und Art des Anbaus zum Ausdruck gebracht.

5 MaBnahmen zur Férderung der Regionalvermarktung

in folgenden vier Bereichen besteht Handlungsbedarf, wenn man die Vermarktung
_regionaler Lebensmittel in Altdorf fordern will:®

1. Angebot regionaler Lebensmittel

Fleisch- und Wurstwaren sowie Getreideprodukte werden {iberwiegend in Metzge-
reien bzw. Béckereien gekauft, die fast ausschlieBlich regionale Produkte anbieten.
Hier gilt es in erster Linie den Status Quo zu erhalten und die traditionellen Struk-
turen zu stdrken. Ebenso sollte die Stellung des Knoblauchslandes als wichtige
Gemiiseversorgungsquelle gefestigt werden.

Obst, Saft, Milch und Milchprodukten hingegen werden zur Zeit kaum aus der
Region angeboten, obwohl die Milchwirtschaft den Schwerpunkt der Landwirt-
schaft im Nurnberger Land und dem Landkreis Neumarkt i.d.Opf. darstellt und
sich sowohl in der Fréankischen Schweiz als auch auf den Jurahochflachen Obstbau-
gebiete sowie Obstgenossenschaften befinden, die sich um die Vermarktung kiim-
mern. Angesichts dieser Potenziale bedarf es einer VergroBerung des Angebotes
an entsprechenden regionalen Produkten. Als Verkaufsstellen kdmen der Bauern-
markt, Gemuse- und Obstladen, Getrinkemairkte sowie fiir Milch eventuell sogar
ein eigener Laden in Frage. Saft, Milch und Milchprodukte lieBen sich auBBerdem
in bereits bestehenden Verkaufsstellen mit besonderem regionalem Profil, wie z. B.
Bickereien und Metzgereien, anbieten.

Die Tatsache, dass Fleisch, Wurst und Getreideprodukte tiberwiegend und
Gemiise relativ hdufig aus der Region angeboten werden, ist ein Beweis dafiir, dass
sich Regionalprodukte durchaus auf dem Markt behaupten kénnen. Auch andere
Lebensmittel wiirden sehr viel stiarker als bisher aus der Region nachgefragt werden,
wenn es einen Einkaufsort mit breitem regionalem Sortiment giibe. Denn dies kime
dem Bequemlichkeitsanspruch der Verbraucher, die nur ungern mehrere, mitunter
weit auseinander liegende Einkaufsorte aufsuchen, sehr entgegen. Ein verstirktes
Angebot regionaler Produkte in den Supermérkten (im normalen Sortiment oder
in Regionaltheken) erscheint in Altdorf aufgrund des mangelnden Entscheidungs-
spielraums der Filialleiter momentan unméglich, was sehr bedauerlich ist, weil
man gerade in einer derart hochfrequentierten Verkaufsumgebung wie einem Su-

6) Eine detaillierte Analyse der wichtigsten hemmenden Faktoren und der bislang ungenutzten
Potenziale sowie sich daraus ergebender Mafinahmen zur Férderung der Regionalvermark-
tung von Lebensmitteln findet sich in ScuneLL (2002: 115-127).
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permarkt ein sehr grofies Kundenpotenzial erreichen wiirde. Eine Sonderstellung
unter den Supermérkten nimmt der Comet-Markt ein. Denn im August 2001 fillte
die EDEK A-Handelsgesellschaft Nordbayern-Sachsen-Thiiringen mbH den Ent-
schluss, dass auler in EDEK A-Markten nun auch in Comet-Mérkten Regionalthe-
ken eingefiihrt werden diirfen. Es bestehen also Chancen, dass auch im Altdorfer
Comet-Markt eines Tages eine Regionaltheke errichtet wird. Die Regionaltheken
der EDEKA- bzw. Comet-Mirkte sind durchwegs mit Produkten bestiickt, die das
Siegel ,,Original Regional™ tragen. In den Regionaltheken finden sich tberwiegend
gut haltbare Produkte, die ganzjahrig lieferbar sind. Spezielle Qualitdtsprodukte
wie in Rotwein eingelegte Zwetschgen oder Spargelwurst verkaufen sich besonders
gut.

2. Logistik

Um einerseits den Forderungen des Handels und der Groflverbraucher nach zen-
traler Bestellung und professioneller Lieferung Rechnung tragen und andererseits
den Landwirten die Abnahme ihrer Produkte garantieren zu kénnen, ist eine ent-
sprechende Regionallogistik unerldsslich. Hier bietet sich eine Zusammenarbeit
mit ,,Original Regional* und ,,Regina® an, die bereits entsprechende Strukturen
geschaffen haben.

3. Produktkommunikation

Regionalprodukte miissen klar als solche ausgezeichnet werden, auch dann, wenn
sie in veredelter Form zum Verkauf angeboten werden. Dies ist um so wichtiger als
sich zwei Drittel aller Verbraucher erst vor Ort iiber Regionalprodukte informieren.
Deswegen erscheint die Einfiihrung einer Regionalmarke sinnvoll, die durchaus ab-
gestufte Qualitdtsniveaus haben kann (von Bio- bis zu QHB-Produkten’). Die Regi-
onalmarke miisste die regionale Herkunft aller Produkte, die Trager dieser Marke
sind, garantieren kénnen. Dazu sind strenge Richtlinien und stindige Kontrollen
nétig. Nur auf diese Art und Weise kann einem Etikettenschwindel vorgebeugt und
das Vertrauen der Verbraucher gewonnen werden. Mit ,,Original Regional™ und
»Neu Markt™ existieren bereits zwei Regionalmarken, die diesen Anspriichen ge-
niigen und im Raum Niirnberg/Neumarkt schon einen gewissen Bekanntheitsgrad
erlangt haben. Fuir Altdorf bietet es sich also an, diese beiden Regionalmarken zu
tibernehmen und mit den dahinter stehenden Regionalinitiativen zusammenzuar-
beiten. Dartiber hinaus ist geschultes, kompetentes Verkaufspersonal sowie cine
bessere Information der Verbraucher iiber Regionalprodukte (auch auBlerhalb der
Verkaufsstellen) fiir den erfolgreichen Verkauf regionaler Produkte wichtig.

7) QHB istdas Logo fiir ,,Qualitdt und garantierte Herkunft aus Bayern®. Dieses Zeichen biirgt
fiir neutrale Kontrollen (auch zu Haltung, Fitterung und Tiergesundheit) vom Bauernhof bis
zur Ladentheke.
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4. Aufklarung und Bewusstseinsstarkung der Bevolkerung

Gezielte Aufkldrung iiber die Vorteile regionaler Produkte kann dazu beitragen,
die Kooperationsbereitschaft der einzelnen Akteure zu erhéhen und die Nachfrage
nach regionalen Lebensmitteln zu steigern. Zudem muss das Verantwortungsbe-
wusstsein der Verbraucher gegeniiber ihrer sozialen und natiirlichen Umwelt ge-
stiarkt bzw. wiederhergestellt werden. Dariiber hinaus ist es wichtig, den Verbrau-
chern Gelegenheit zu bieten, sich von der hohen Qualitdt und Frische regionaler
Produkte zu iiberzeugen. Zu diesem Zweck lielen sich beispielsweise regionale
Themenwochen in Kantinen, der Gastronomie oder im Lebensmitteleinzelhandel
durchfiihren. Um das Bewusstsein der Verbraucher fiir den eigenen Konsum an
regionalen Produkten zu scharfen, kénnten z.B. Regionalprodukte auf dem Kas-
senbon besonders hervorgehoben (Markierung mit einem Sternchen) und ihr Anteil
am Gesamtbetrag angegeben werden.® Bei all diesen Mafinahmen bietet sich eine
Zusammenarbeit mit ,,Original Regional* und der Regina GmbH an, die in diesem
Bereich der Offentlichkeitsarbeit iiber viel Erfahrung verfiigen.

6 Ausblick

Nach Fertigstellung der Studie zur Regionalvermarktung von Lebensmitteln in
Altdorf erschien im August 2002 in der regionalen Tageszeitung ,,Der Bote™ ein
ausfithrlicher Artikel liber die Ergebnisse der Untersuchung. Dariiber hinaus be-
finden sich Exemplare der Arbeit in der Stadtbiicherei sowie im Stadtarchiv. Die
Studie ist somit allen Interessierten zuginglich. Von Seiten der Stadt zeigten sich
der Biirgermeister, das Kultur- und Presseamt sowie die Partei der Griinen sehr
interessiert an den Ergebnissen der Studie. Inwieweit jedoch konkrete Maflnahmen
zur Steigerung der Regionalvermarktung umgesetzt werden, bleibt abzuwarten.
Positiv zu verzeichnen ist, dass eine Gaststitte bereits eine eigene Rubrik fiir Regi-
onalgerichte auf ihrer Speisekarte eingerichtet hat.

Angesichts der zunchmenden Spezialisierung und Arbeitsteilung sowie der
fortschreitenden Internationalisierung von Wirtschaft und Handel wire bereits
viel erreicht, wenn die bestehenden Strukturen in Landwirtschaft, verarbeitendem
Gewerbe und Handel erhalten und stabilisiert werden kénnten. Ein weiterer Ausbau
dieser Strukturen diirfte, wenn tiberhaupt, wohl nur langfristig méglich sein. Oben
genannte MaBBnahmen koénnten jedoch bereits mittelfristig zu einer Erh6hung des
Umsatzes regionaler Lebensmittel fithren, zumal — bedingt durch das wachsende
Umwelt- und Gesundheitsbewusstsein sowie die starke Verbraucherverunsicherung
infolge zahlreicher Lebensmittelskandale — die Nachfrage nach regionalen Lebens-
mitteln ohnehin seit einiger Zeit leicht ansteigt.

8) Dieirische Supermarktkette ,,Superquinn® fiihrt diese Maf3lnahmen seit 1991 im Rahmen ih-
rer ,,shamrock (=irisches Kleeblatt) campaign™ zur Erhchung des Absatzes irischer Produk-
te in thren Mérkten durch. Der Anteil, den regionale (irische) Produkte am Gesamtumsatz
erwirtschaften, steigt seitdem kontinuierlich.
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Vor der Skrupellosigkeit, die in weiten Teilen unserer Gesellschaft verbreitet ist,
ist jedoch niemand gefeit, wie das Beispiel des Nitrofenskandals zeigt, der im Mai
2002 aufgedeckt wurde. Derartige Skandale fithren zwar hdufig zu einem tempo-
rdren Anstieg der Nachfrage nach regionalen Produkten, kénnen jedoch — wenn sie
sich zu sehr hdufen — letzten Endes auch eine vollige Resignation der Verbraucher
bewirken. Sollte sich auf Verbraucherseite der Eindruck erhirten, dass man sich bei
keinem Produkt mehr einwandfreier Qualitdt sicher sein kann, wiirde vermutlich
die Nachfrage nach billigen Massenprodukten wieder steigen.

AbschlieBend bleibt festzuhalten, dass eine stirkere Vermarktung regionaler
Lebensmittel einen Beitrag zur nachhaltigen Entwicklung sowie zur Attraktivitéts-
steigerung Altdorfs als Wohn- und Lebensort leisten konnte. Die Stadt konnte sich
auf diese Art und Weise ein besonderes Profil zulegen, das insbesondere die kauf-
kraftige und Regionalprodukten gegeniiber sehr aufgeschlossene Gruppe der Zu-
ziigler und Naherholungssuchenden aus dem stidtischen Raum ansprechen wiirde.

Im Rahmen des Stadtmarketingprozesses sind bislang noch keine konkreten
Mafinahmen ergriffen worden. Die CIMA hat jedoch bereits unter Mitwirkung
der Altdorfer Burger ein Mafinahmenhandbuch entwickelt, das konkrete Hand-
lungsempfehlungen fiir die Akteure vor Ort enthilt. Es bleibt zu hoffen, dass die
Umsetzung der darin vorgeschlagenen MafBinahmen reibungsloser vonstatten geht
als deren Konzeption. Der bisherige Verlauf des Stadtmarketingprozesses wurde
aufgrund der mangelnden Kooperationsbereitschaft von Seiten der Stadt Altdorf
sowie der Akteure aus Handel und Gewerbe untereinander sowie gegeniiber der
CIMA immer wieder blockiert. Dartiber hinaus dnderten sich nach der letzten
Kommunalwahl die Mehrheitsverhéltnisse im Stadtrat. Dies hatte zur Folge, dass
bereits beschlossene Mafinahmen wieder riickgingig gemacht wurden. Der Stadt-
marketingprozess verzogerte sich dadurch um ein Jahr. Die Intensivierung regiona-
ler Wirtschaftskreisldufe setzt die Bereitschaft zu Innovationen und vor allem zur
Kooperation aller beteiligten Akteure voraus. Nur wenn alle Akteure aufeinander
zugehen und gemeinsam an einem Strang ziehen, wird es moglich sein regionale
Wirtschaftsstrukturen aufrechtzuerhalten.
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