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ei ne in der vom Abwandern des 
Lebensmitteleinzelhandels bedrohten Altstadt dar. Die Beliebtheit des Bau-

eme 
kam auch eine Studie der Universität 

=n,'+cH",h",,~ zur von Bauernmärkten in 
Die zunehmende Zahl der Lebensmittelskandale sowie ein wachsendes Ernäh-
rungs- Umweltbewusstsein sorgen für einen leichten, aber 
kontinuierlichen der "''-''LU <"'-F,v nach Lebensmitteln aus der Denn 

Bekanntheit seines Hofes und der 
lU'-'!"','l'-'Jl'-" es dem Verbraucher, Vertrauen 

der persönliche Kontakt ist, die 
'HU,"""'-'~, die Umsatzeinbußen von bis zu 

ihre Produkte verkauft. Von großer Be-
rl=,,,'",,,~" ist aktuelle 

hinaus tragen die Freundlichkeit der Landwirte und der gute Service 
bieren ist zum meistens zu einer angenehmen Atmosphäre auf dem 
Markt Das Einkaufen wird hier zum Erlebnis. Direktvermarkter veran-
stalten zudem ihre Kunden wo und wie die am 
Markt angebotenen Produkte erzeugt werden. Zudem sind an fast allen Ständen des 
Bauernmarktes Informationstafeln mit Bildern und wichtigen Informationen über 
den Betrieb zu finden. Seit seiner Gründung im Jahr 1991 hat sich das 

Bauernmarktes nach und nach verbessert. Dazu haben die 
t,ntwIC}C!ung eines ein Banner am des 
einheitlicher Schürzen sowie gemeinsame Werbeaktionen beigetragen. 

Die Mitglieder des Altdorfer Bauernmarktes können der breiten 
A~:zept3lnz des Marktes zuversichtlich in die Zukunft blicken, zumal bei keinem 
der Direktvermarkter in den nächsten Jahren mit einer Betriebsaufgabe 
ist und bei der Hälfte bereits ein feststeht. Für eine 
der am Bauernmarkt wäre die Aufnahme neuer Direktvermarkter 
in den Bauernmarktverein denn die bisherigen Mitglieder haben be­

die Grenzen ihrer Produktionskapazität erreicht. Die Produktpalette ließe 
sich durch ein breiteres Obst und die von Frischmilchpro-
dukten aufwerten. Da die Direktvermarktung momentan 

liegt und zunehmend an Bedeutung dürfte es sicherlich 
interessierte Direktvermarkter zu finden. Es zu bedenken, 

rPLTT'!"Pr1lT'HH.'''<~'Hh aufgrund hohen Zeit- und Arbeitsaufwandes nur für 
I=,,~+n,,~nc"+''ih,;rrc> Familienbetriebe mit zwei Generationen zu bewerk-
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Innovationsbereitschaft und 
ennark1 UlJlg landwirtschaftlicher 

vieler Verbraucher zu Landwirtschaft und blockierend auf 
den Aufbau Produktions- und Vertriebs strukturen aus. Viele >lp"-nr"CI'L 

eher haben- durch ihre Landwirtschaft keine Vor-
Wert landwirtschaftlicher und sind deshalb häufig nicht 

angemessene Preise für Lebensmittel zu bezahlen. 

Lebensmitteleinzelhandel 

l1etz~!erelc:n weisen in Altdorf die engsten regionalen 
auf. Bei der hier das Prinzip regional wie 

rClrlC'n"rj-u,,'CrP sorgen für frische Ware. Zudem wird von Seiten 
der Wert auf garantierte Herkunft und hochwertiges, ein-
wandfreies Fleisch gelegt. Deshalb sie es, bei Bauern aus der Region zu 

0ViHH,U'-'U Kontakt haben und deren Ställe sie kennen. Er-
zeugern, gut bleibt man über lange Zeit treu. -'-''-''-HF,u .... 'iJ 

Käse und Delikatessen wie B. italienische Mortadella oder Parmaschinken wer­
den über den Großhandel bezogen bzw. aus dem Ausland importiert, denn in der 
Region gibt es niemanden, der eine ausreichende Vielfalt an Käsesorten anbietet, 
und Spezialitäten anderer Regionen will man nicht nachahmen. Authentischen Pro­
dukten wird hier der Vorzug gegeben. Bei Getreideprodukten existieren ebenfalls 
noch enge regionale Wirtschaftskreisläufe. Hier zeigen sich jedoch Unterschiede 
zwischen den beiden Altdorfer Traditionsbäckereien, die nahezu ausschließlich 
Produkte aus der Region verarbeiten, und den Filialbäckereien mit Hauptsitz außer­
halb Altdorfs, die der Einfachheit halber alle benötigten Produkte über die 
die zentrale bundesweit organisierte Bäckergenossenschaft, beziehen. Um die Ver­
marktung regionaler Produkte auch in den Filialbäckereien zu stärken, müsste die 
BÄKO-Franken vermehrt auch regionale Produkte anbieten. Sowohl für Fleisch als 
auch für Getreideprodukte bezahlen die Verbraucher bereitwillig mehr wenn 
sie dafür frische, qualitativ hochwertige Produkte garantierter Herkunft erhalten. 
Bei den aktuellen Lebensmittelskandalen ist das Interesse an der Herkunft noch 
stärker ausgeprägt. Dabei steigt in Krisenzeiten die Nachfrage nach Produkten mit 
I-l",rl/l",,-t'tc,n-c"-c.n't,<=> bei Familien mit kleinen Kindern sowie alten Leuten 
ders stark an. Die regionale Herkunft der Produkte sollte sowohl in Metzgereien als 
auch in Bäckereien deutlicher herausgestellt werden. Nur die Hälfte der Metzgerei­
en vermarktet die regionale Herkunft ihrer Produkte, und in keiner einzigen 
Bäckerei ist die Herkunft der Produkte für den Verbraucher ersichtlich. 
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von Lebensmitteln am beIS(.)lel A/tdorf 

stammt. Gerne würden sie 
mehr Obst anbieten. Dies scheitert derzeit jedoch dass im 

Großhandel kaum Obst aus der erhältlich ist und ein Großteil der HWVH, ... ,-, 

fragten Obstsorten wie bestimmte von den Verbrauchern 
auch außerhalb der Saison gewünscht werden bzw. in Deutschland nicht heimisch 
sind. Die Klientel der Gemüse- und Obstläden schätzt die Frische und hohe Quali­
tät von Gemüse sehr und ist auch dafür etwas mehr zu bezahlen. 
Bei Bioprodukten ist ein ganzjähriges Angebot an regionalen Frischwaren derzeit 

von Verteilungsproblemen nicht möglich. 
~""I:'.'vl1"'CHL zu Fleisch, Getreideprodukten und Gemüse legen Saft, 

Milch und Milchprodukte deutlich längere zurück, bevor sie in Altdorfer 
Geschäften zum Verkauf angeboten werden. Keiner der Getränkemärkte bietet 
Saft aus der an, obwohl es durchaus Bezugsquellen dafür gäbe B. Pretz-
felder Apfelsaft aus der Fränkischen Schweiz). Dies ist um so verwunderlicher als 
bei allen anderen Getränken durchaus auf regionale Herkunft geachtet wird. Über 
keinerlei Mitspracherecht bei der Bezugsquellenauswahl verfügen sämtliche Alt­
dorfer Supermärkte (Filialen großer 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 für einen 
Ausbau der Regionalvermarktung nicht sehr förderlich, denn Filialen großer Ketten, 
die sich seit einigen Jahren auch in Altdorfniederzulassen beginnen (insbesondere 
Supermärkte und Filialen von Großbäckereien), weisen in der Regel überregionale 
Wirtschaftsverflechtungen auf. Da sie keine Bindung an einen bestimmten Raum 
besitzen, sie auch kein besonderes Interesse an der Vermarktung regionaler 
Produkte. 

4.2.3 Gastronomie 

In den meisten Gaststätten mit deutscher Küche sowie in fast allen Cafes spielen 
Regionalprodukte ebenso wie regionstypische Spezialitäten eine sehr große Rolle, 
denn zum einen identifizieren sich die Betreiber dieser gastronomischen Einrich­
tungen sehr stark mit ihrer Region, zum anderen gehört die Betonung der Fränki­
schen Küche quasi zur "Geschäftsphilosophie". Fränkische Spezialitäten kommen 
bei den Gästen sehr gut an, insbesondere bei älteren Menschen sowie bei Touristen 
und Naherholung suchenden Städtern. Die Herkunft der verarbeiteten Produkte ist 
für die Gäste in der Regel jedoch nicht nachvollziehbar. Da das Anspruchsniveau 
der Gäste kontinuierlich steigt, dürften Gerichte aus frischen, qualitativ hochwer­
tigen regionalen Produkten sich auch in Zukunft großer Nachfrage erfreuen. Hier 
besteht also ein Potenzial für eine stärkere Vermarktung regionaler Produkte. Um 
dieses Potenzial zu nutzen, müssten regionale Produkte und Gerichte besser bzw. 
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bezwecken werden. Gastronomische 
auch nach außen hin sichtbar dürften nicht 

sondern an 
zialitäten besonders interessiert einen verstärkten 

HU,-<-<>,F,c",,","' genannten limitierenden Faktoren für einen verstärkten 
"'h'''J'''''''''' Produkte sind die hohen Preise und vor allem 

discher Küche 
keinen Wert 

JL,UU"U,,,u, da es Anbieter 
Gastronomiebetriebe auslän-
Gaststätten mit deutscher Küche 

"'OI'''''~CH''' zum Stellenwert Lebensmittel in Altdorf 
viele Verbraucher beteiligten, die sich sehr für 

~h'~H~U~ oder Produkte interessieren. Diesem interessierten 
Personenkreis gehören viele Hochschulabsolventen und Senioren an. Im Verhältnis 
zur nahmen überdurchschnittlich viele Personen im Alter von 
30 bis 60 Jahren an der teil. Die durchschnittliche ~L"'","UHU.HU!,","_"""" 
der Untersuchungsteilnehmer liegt bei Personen, wobei Zwei- und Vierperso-
nenhaushalte dominieren. Fast die Hälfte der hat Familie mit Kindern 
unter 18 Jahren. Das ist relativ weswegen der Großteil der 
Haushalte über ein mittleres bis hohes monatliches Nettoeinkommen 

die Hälfte der versorgt sich teilweise mit Nah-
PU'e<""''''Y'n Anbau. 

Einkaufsverhalten der Altdorfer 

bei der Wahl des Einkaufsortes ist für alle 
'--''''''UH'CH der Produkte (siehe Abb. Dabei fällt 

ste:lg(~n(:1elll Einkommen und einer hohen 
tiedelLltung bellgeln(~SS,en wird. Bei weitem nicht mehr so 

Wie " ... U<.<HLUL. aussc:mag:geIJel1d~~s Kriterium bei der .'--'H'U~H'-'L""U'HF, 
für einen bestimmten .L.,U.HUH.HC>Vl der Produkte. 
Das Interesse an klaren 

3) demselben Ergebnis GABORIEALJ (1999: 93) in Studie N achfragepoten-
zial für Nahrungsmittel regionaler Herkunft im Landkreis Forchheim. 
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klare Herkunftsangabe 

Nähe zum Wohnort 

freundliche Bedienung 

günstige Preise 

zu Fuß! mit dem Fahrrad gut erreichbar 

großes und vielfältiges Angebot 
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Einkommen. Weitere wesentliche Gesichtspunkte bei der Entscheidung für einen 
Einkaufsort sind die Nähe zum Wohnort sowie die Freundlichkeit der Bedienung. 
Sehr auffällig ist der zwischen Bildungsgrad und der Bedeutung, 
die einer freundlichen Bedienung beigemessen wird: Je höher das Bildungsniveau, 
desto weniger wichtig erscheint eine freundliche Bedienung. Die Mehrzahl der Ver­
braucher legt großen Wert darauf, den Einkaufsort zu Fuß oder mit dem Fahrrad 
gut erreichen zu können. Für Bewohner des Stadtgebietes Altdorf ist dies wie 
nicht weiter überrascht wesentlich wichtiger als für Bewohner der Außenorte, die 
ohnehin darauf angewiesen sind, ein Auto zu benutzen. Darüber hinaus nimmt mit 
zunehmendem Alter der Befragten der Anteil derer zu, die einer guten Erreich­
barkeit ihres Einkaufsortes zu Fuß oder mit dem Rad hohe Bedeutung beimessen. 
Ferner dass mit Einkommen der Aspekt der guten Erreich­
barkeit zu Fuß oder mit dem Rad an Bedeutung verliert. Offenbar bevorzugen 
Besserverdiener den Einkauf mit dem da sie auch auf Wohnortnähe keinen 
besonders Wert Wie erwarten beeinflussen Preise die 
Wahl des Einkaufsortes um so je niedriger Bildungsniveau und Einkommen 
der Verbraucher sind. Die nach einem und vielfältigen Angebot, 
insbesondere Produkten wie Bio- oder Diabetikerproduk-

mit dem Alter der Verbraucher. starkes an 
Produkten und mehr Jahren sowie 



Schnell 

ist der der guten Park-
nun,gszc~lte:n und die Nähe zum 

mten~ecirdne1:e Rolle. Dies ist nicht zuletzt darauf zu­
für alle 

die sich bereits im Ruhestand befinden und somit zeitlich UU,,-vlJLUIU\.,H keine 

des Einkaufsortes vor 
allem hinsichtlich Alter und Einkommen der Verbraucher differieren. Unterschie-
de treten zudem bezüglich und des Wohnsitzes 
Altdorf VS. auf. Wohndauer und Haushaltsgröße hingegen spielen 

Rolle. 

überwiegend regionale Produkte im 
markt und Supermarkt eine gewisse 
Verbraucher an Bedeutung verliert. 

60% 

40% 

20% 

Getreide- Wurst, Fleisch 
produkte 

die wie bereits erwähnt 
,,"~""-"l/VC führen. Daneben spielen Bauern-

wobei letzterer mit Alter der 

~
.mmer 

.~ häufig 

: •.•.•. ' .•.•.•••... :.... gelegentlich 
\ kaum 
• nie 

Obst Milch Saft 

4) GABORIEAU (1999: ermittelte den Landkreis Forchheim, dass dort - im Gegensatz 
die entscheidenden Einfluss auf die Gründe nimmt, die der Wahl 

des Einkaufsortes zugrunde gelegt werden. 



Lebensmitteln am '-'v'u/-N"" Altdorf 

Bei Obst Herkunft ge,lcllTeL 

Obst- und Gemüseläden ein höherer Stellenwert zu als dem "-11 , ... ","'1'Y'1 Clrlrr 

Saft werden nur sehr selten aus der 
Mehrheit der Verbraucher kauft diese Produkte im wo 

\i'n'~nl"Clt1"n",~t1'llvtllr sowie strikte Preis- und Sor­
<>~,"'='''''''·Dn werden können. 

werden in erster Linie ihrer guten Qualität und Frische 
Daneben stellt die garantierte Herkunft ein Wlj~mlgt~S 

""",,,.aJ'C"'_' Produkte dar. Aber auch ideellen Aspekten kommt 
relativ hoher Stellenwert So wollen immerhin 70 % der befragten Verbrau-

cher mit dem Kauf Produkte einen Beitrag zur Stärkung der regionalen 
Wirtschaft leisten. Das Motiv "Stärkung 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, und 

zu reduzieren und somit die Umwelt zu schützen. Der Gedanke des 

gute Qualität I Frische 

garantierte Herkunft 

Stärkung der regionalen Wirtschaft 

Beitrag zum Umweltschutz 

gesunde, hochwertige Nahrungsmittel 

Geschenk für andere 

Abb. 3: Motive für den 
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Umweltschutzes stellt um so häufiger einen Beweggrund für den Kauf regionaler 
Produkte dar, je älter die Verbraucher sind. Für Personen mit einem geringen mo-
natlichen Haushaltseinkommen weder der Umweltschutz noch die Stärkung 
der regionalen Wirtschaft eine besondere Rolle. Nicht einmal die Hälfte der Un-
tersuchungsteilnehmer kauft nach Lebensmittel aus der 
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oh,::.n ~~rnltto,'n am Altdorf 

mittel werden. 35 % vermissen zudem 
des Anbaus. Mit Abstand am der Wunsch nach einer 

Es zwar für den Landkreis 
Land ebenso wie für den Neumarkter Landkreis eine Direktvermark-

die die Adressen und all der Landwirte enthält, 
hn:::kl:venTlar.ktlmg besitzen und einen in 

Broschüre wünschten. Zudem hat das Landratsamt Land im Mai 
2001 eine Broschüre mit dem Titel einkaufen im Nürnberger Land" 

'-'",-.LVl!IUj'" Produkte aus den Bereichen Essen und 
Bauen und alternative Energien, Kleidung und Textilien, Fitness 

und Gesundheit und Fairer Handel sowie naturnahe Frei-
zeitangebote enthalten sind. Dieser Einkaufsführer vermittelt in Verbindung mit 
der Direktvermarkterbroschüre einen ersten Überblick was aus der 
nen zu haben ist. Beide Broschüren sind jedoch bei weitem nicht vollstän-

und außerdem relativ unbekannt. Die Direktvermarkterbroschüre zum Beispiel 
wurde erst auf explizite Nachfrage der Autorin bei der Stadt Altdorf nach einer 

über 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 vonnöten. 

Zufriedenheit mit dem rlnr,c.,t,r,on an Lebensmitteln aus der 

ein Drittel der befragten Personen ist mit dem derzeit in der Stadt Altdorf 
bestehenden an Lebensmitteln aus der Region zufrieden. Gut die Hälfte 
zeigt sich einigermaßen zufrieden, während 13 % Unzufriedenheit mit dem regio­
nalen Lebensmittelangebot bekunden. Die nur Zufriedenheit zeigt, dass auf 
Verbraucherseite Potenziale für eine verstärkte Nachfrage nach Regionalprodukten 
vorhanden sind. 

Ein Drittel der Befragten äußerte Vorschläge zur Verbesserung des 
an Lebensmitteln aus der Region Tab. Der Großteil dieser Vorschläge 
zielt auf eine Vergrößerung des an regionalen Lebensmitteln ab. Dabei 
wurden verschiedene gefasst: die Einführung von so ge-

in denen ausschließlich Produk­
der Bau eines 

v,,-->unqJ,.H'-'CC'-' am Bauernmarkt (insbe-
sondere mehr und ein breiteres Angebot an 

"",- •. VHU"-.'H Produkten und eine größere Zahl von Anbietern regionaler Produkte. 
Darüber hinaus wurde mehrfach der Wunsch dass der Bauernmarkt 
oder zumindest einzelne Verkaufsstände mehrmals pro Woche stattfinden sollten, 



die 
mitteln 
sowohl 
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Grenzen ihrer 1l"'IU~ja""LU11~ erreicht haben. Der 
""'-'''.H.nCH .. -< ..... '-.~H wird vermutlich ebenfalls nicht realisieren 

weil hierbei mit Protesten der örtlichen Gemüse- und 
H'" .... "~~~'"' •• die über ein An-

zu rechnen ist. 

Tabelle 1: Verbesserungsvorschläge zum Angebot an regionalen Lebensmitteln in 
Altdorf 

74 Fragebögen mit Verbesserungsvorschlägen 
insgesamt 105 Verbesserungsvorschläge 

Größeres und vielfältigeres Angebot an regionalen Lebensmitteln 

- Einführung von Regionaltheken in Supermärkten 

- Bau eines Regionalladens bzw. Regionalkaufhauses 

Ausweitung des Angebots / breiteres Angebot am Bauernmarkt 

- Allg. mehr Anbieter bzw. breiteres Angebot regionaler Lebensmittel 

- Mehrmals wöchentlich Bauernmarkt bzw. einzelne Verkaufsstände 

- Mehr Lebensmittelgeschäfte am Marktplatz / in der Innenstadt 

- Mehr Einkaufsmöglichkeiten im Fürstenschlag 

Größeres und vielfältigeres Angebot an Bio-Produkten 

Biobauer bzw. Angebot von Bioprodukten auf dem Bauernmarkt 

Angebot von Bioprodukten aus der Region 

Allg. mehr Anbieter bzw. breiteres Angebot an Bio-Produkten 

Bessere Kennzeichnung von Lebensmitteln (Herkunft/Art des Anbaus) 

Mehr Informationen über Einkaufsmöglichkeiten regionaler Lebensmittel 

Sonstiges 

Quelle: eigene Erhebung 

Ferner wird ein CT"I~I,pr,~c 
Besonders viele "..-.".,,,' .. ,,, ...... 

Verbesserungs-
vorschläge absolut 

9 

4 

8 

9 

9 

4 

3 

38 

25 

4 

9 

5 

11 

""/"1-""''>'7 aus. Aber auch eine .... uF,"','u'-' 

VUU'''-U.d>, insbesondere an Bio-Produkten 
ellllgen - werden. Gerade bei 

'--'VHH~cY,", sowie Eiern aus vermissen etliche 
Verbraucher ein ausreichendes in Altdorf. 



von Lebensmitteln am beiSPiel Altdorf 

besseren Informationen über 
besse-

i,"H,"''-'~~U'-'H vier Bereichen besteht Hctl1cllungsb 1ed:al wenn man die Vermarktung 
Lebensmittel Altdorf fördern wi11: 6 

Lebensmittel 

und Wurstwaren sowie Getreideprodukte werden überwiegend in Metzge­
bzw. Bäckereien gekauft, die fast ausschließlich regionale Produkte anbieten. 

erster Linie den Status zu erhalten und die traditionellen Struk-
zu stärken. Ebenso sollte die Stellung des Knoblauchslandes als wichtige 

gefestigt werden. 
Saft, Milch und Milchprodukten hingegen werden zur Zeit kaum aus der 

angeboten, obwohl die Milchwirtschaft den Schwerpunkt der Landwirt-
im Nürnberger Land und dem Landkreis Neumarkt i.d.Opf. darstellt und 

sowohl in der Fränkischen Schweiz als auch auf den lurahochflächen Obstbau­
sowie Obstgenossenschaften befinden, die sich um die Vermarktung küm­

Angesichts dieser Potenziale bedarf es einer Vergrößerung des Angebotes 
entsprechenden regionalen Produkten. Als Verkaufsstellen kämen der Bauern­

Gemüse- und Obstläden, Getränkemärkte sowie für Milch eventuell sogar 
eigener Laden in Frage. Saft, Milch und Milchprodukte ließen sich außerdem 

bereits bestehenden Verkaufsstellen mit besonderem regionalem Profil, wie B. 
Bäckereien und Metzgereien, anbieten. 

Die Tatsache, dass Fleisch, Wurst und Getreideprodukte überwiegend und 
relativ häufig aus der Region angeboten werden, ist ein Beweis dafür, dass 

Regionalprodukte durchaus auf dem Markt behaupten können. Auch andere 
Lebensmittel würden sehr viel stärker als bisher aus der Region nachgefragt werden, 
wenn es einen Einkaufsort mit breitem regionalem Sortiment gäbe. Denn dies käme 

Bequemlichkeitsanspruch der Verbraucher, die nur ungern mehrere, mitunter 
auseinander liegende Einkaufsorte aufsuchen, sehr entgegen. Ein verstärktes 

regionaler Produkte in den Supermärkten (im normalen Sortiment oder 
Regionaltheken) erscheint in Altdorf aufgrund des mangelnden Entscheidungs-
',~U.U"'HAu der Filialleiter momentan was sehr bedauerlich weil 

in einer derart hochfrequentierten Verkaufsumgebung wie einem Su-

detaillierte Analyse der wichtigsten hemmenden Faktoren und der bislang ungenutzten 
sich ergebender Maßnahmen zur Förderung der Regionalvermark-

tung von Lebensmitteln findet sich in SCHNELL (2002: 115-127). 



Um einerseits den I-<""'""e,rn,, 

traler und tragen und andererseits 
den Landwirten die Abnahme ihrer Produkte garantieren ist eine ent-

'-'-'F,'VHC""V,",hJCU'- unerlässlich. Hier bietet sich eine Zusammenarbeit 
und an, die bereits entsprechende Strukturen 

Produktkommunikation 

müssen klar als solche ausgezeichnet 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 über Regionalprodukte informieren. 
}P".Wf>O-f~n erscheint die Einführung einer Regionalmarke sinnvoll, die durchaus ab­

gestufte Qualitätsniveaus haben kann (von Bio- bis zu QHB-Produkted). Die 
onalmarke müsste die regionale Herkunft aller die dieser Marke 
sind, garantieren können. Dazu sind Richtlinien und ständige Kontrollen 
nötig. Nur auf diese Art und Weise kann einem Etikettenschwindel und 
das Vertrauen der Verbraucher gewonnen werden. Mit "Original und 

Markt" existieren bereits zwei Regionalmarken, die diesen Ansprüchen ge­
nügen und im Raum Nürnberg/Neumarkt schon einen o-p'IXrl""",,'n WQITC}r>""'+~'L>1j'''rT",C}rl 

erlangt haben. Für Altdorf bietet es sich also an, diese beiden 
übernehmen lind mit den dahinter stehenden L'-'"'F,HJll(,HHHClClU 

beiten. Darüber hinaus ist geschultes, [wmrjetellltes 
bessere Information der Verbraucher über 

für 

7) Q!-lB ist das Logo für .. \'Je'U'Hae 

für neutrale Kontrollen 
zur Ladentheke. 



fjeISD/,el Altdorf 

Gezielte 
die KC)OT)er'atlorlsclereltscJaaltt der einzelnen Akteure zu erhöhen und die 

~MA~AA~A~H Lebensmitteln Zudem muss das 
wusstsein der Verbraucher ihrer sozialen und natürlichen Umwelt ge-
stärkt bzw. werden. Darüber hinaus ist es den Verbrau-

sich von der hohen und Frische 

Themenwochen in der Gastronomie oder im Lebensmitteleinzelhandel 
durchführen. Um das Bewusstsein der Verbraucher für den eigenen Konsum an 

'-',<:,J'VU,un.,H Produkten zu könnten z.B. auf dem Kas-
senbon besonders (Markierung mit einem Sternchen) und ihr Anteil 
am Gesamtbetrag werden. S Bei all diesen Maßnahmen bietet sich eine 
Zusammenarbeit mit und der GmbH die in diesem 
Bereich der Öffentlichkeitsarbeit über viel 

Nach Fertigstellung der Studie zur Regionalvermarktung von Lebensmitteln in 
Altdorf erschien im 2002 in der regionalen Bote" ein 
ausführlicher Artikel über die der Untersuchung. Darüber hinaus be-
finden sich der Arbeit in der Stadtbücherei sowie im Stadtarchiv. Die 
Studie ist somit allen Interessierten zugänglich. Von Seiten der Stadt zeigten sich 
der Bürgermeister, das Kultur- und Presseamt sowie die Partei der Grünen sehr 
interessiert an den der Studie. Inwieweit jedoch konkrete Maßnahmen 
zur Steigerung der umgesetzt werden, bleibt abzuwarten. 
Positiv zu verzeichnen ist, dass eine Gaststätte bereits eine eigene Rubrik für 
onalgerichte auf ihrer eingerichtet hat. 

Angesichts der zunehmenden Spezialisierung und sowie der 
fortschreitenden Internationalisierung von Wirtschaft und Handel wäre bereits 
viel erreicht, wenn die bestehenden Strukturen in Landwirtschaft, verarbeitendem 
Gewerbe und Handel erhalten und stabilisiert werden könnten. Ein weiterer Ausbau 
dieser Strukturen wenn überhaupt, wohl nur langfristig möglich sein. Oben 
genannte Maßnahmen könnten jedoch bereits mittelfristig zu einer Erhöhung des 
Umsatzes regionaler Lebensmittel führen, zumal bedingt durch das wachsende 
Umwelt- und Gesundheitsbewusstsein sowie die starke Verbraucherverunsicherung 
infolge zahlreicher Lebensmittelskandale die Nachfrage nach regionalen Lebens-
mitteln ohnehin seit Zeit leicht LUL,Hv,'F'," 

8) Die irische Supermarktkette "Superquinn" führt diese Maßnahmen seit 1991 im Rahmen ih­
rer "shamrock (=irisches Kleeblatt) campaign" zur Erhöhung des Absatzes irischer Produk­
te in ihren Märkten durch. Anteil, den regionale (irische) Produkte am Gesamtumsatz 
erwirtschaften, steigt seitdem kontinuierlich. 
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sich zu sehr häufen 
bewirken. Sollte sich aufVerbraucherseite der Eindruck 
keinem Produkt mehr einwandfreier Qualität sicher sein 
die billigen Massenprodukten wieder CH .... '<,"'-\~u. 

Abschließend bleibt dass stärkere 
Lebensmittel einen zur nachhaltigen sowie zur Attraktivitäts-

Altdorfs als Wohn- und Lebensort leisten könnte. Die Stadt könnte sich 
auf diese Art und Weise ein besonderes Profil zulegen, das insbesondere die kauf-

und Regionalprodukten sehr aufgeschlossene der Zu-
zügler und Naherholungssuchenden aus dem städtischen Raum ansprechen würde. 

Im Rahmen des sind noch keine konkreten 
Maßnahmen ergriffen worden. Die CIMA hat jedoch bereits unter Mitwirkung 
der Altdorfer Bürger ein Maßnahmenhandbuch entwickelt, das konkrete Hand­
lungsempfehlungen für die Akteure vor Ort enthält. Es bleibt zu hoffen, dass die 
Umsetzung der darin vorgeschlagenen Maßnahmen reibungsloser vonstatten geht 
als deren Konzeption. Der bisherige Verlauf des Stadtmarketingprozesses wurde 
aufgrund der mangelnden von Seiten der Stadt Altdorf 
sowie der Akteure aus Handel und Gewerbe untereinander sowie gegenüber der 
CIMA immer wieder blockiert. Darüber hinaus änderten sich nach der letzten 
Kommunalwahl die Mehrheitsverhältnisse im Stadtrat. Dies hatte zur dass 
bereits beschlossene Maßnahmen wieder rückgängig gemacht wurden. Der Stadt­
marketingprozess verzögerte sich dadurch um ein Jahr. Die Intensivierung regiona­
ler Wirtschaftskreisläufe 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 möglich sein regionale 
Wirtschafts strukturen aufrechtzuerhalten. 
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