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Regionalvermarktung im Naturkostfachhandel
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Regionalitat als Verkaufsargument gewinnt im allgemeinen Lebensmittelmarkt in
Deutschland zunehmend an Bedeutung. Wie relevant regionale Produkte im
Naturkostfachhandel sind und wie sie als Profilierungsmerkmal eingesetzt werden, ist
Thema dieses Beitrags. Im Rahmen eines Forschungsprojektes zur Regionalvermarktung
im Naturkostfachhandel an der Universitat Gottingen, wurden im Juni/Juli 2007 im Raum
Norddeutschland 15 Handlerinterviews gefihrt.

Bild: Regional-Logo "aus'm Landle" im Marktladen Tibingen

In der Erhebung, die durch die Bundesanstalt fiir Landwirtschaft und Ernahrung (BLE) und das Bundesprogramm Okolandbau (BOL) geférdert
wird, fanden sowohl sieben kleine Naturkostgeschafte (bis 100 m?) als auch sechs Naturkostfachgeschéfte (100-200 m?) sowie zwei Bio-
Supermarkte (ab 200 m?) Berucksichtigung.

(Bild oben: Das grun-blau-gelbe Logo "Aus'm Landle" findet sich in den beiden Tubinger Marktladen auf Preisschildern, an Regalleisten und auf
einem Faltblatt, das die Kunden unter dem Slogan "Bio-Genuss von hier" informiert. Mit einigen der regionalen Lieferanten wie der Bioland-
Gartnerei in Waldorf-Haslach wird eine gemeinsame Anbauplanung erstellt)

Ein grundlegendes Problem bei der Diskussion um regionale Produkte ist die uneinheitliche
Definition von ,Regionalitat”, die einen weiten Interpretationsspielraum zuléasst. In der
Untersuchung verhalf die Konzentration auf die Beschaffungsperspektive aus Handelssicht zu
einer konkreteren Einteilung von Regionalitét bzw. regionalen Produkten. Hierbei wird zwischen
Direktbelieferung von Herstellern/Erzeugern und dem Grof3handel unterschieden. Der Direktbezug
regionaler Ware impliziert meist eine Herkunft von bis zu 50 km Entfernung. Lebensmittel, die vom
GroRBhandel geliefert werden, werden auch bei doppelter Herkunftsdistanz oder auf
Bundeslandebene noch als regional wahrgenommen.

(Bild: "aus'm Landle" ist die Bezeichnung, die Michael Schneider vom Marktladen in Tubingen
seinen Regional-Produkten gibt. Quer durchs Sortiment kommen bereits Gber 200 Artikel aus dem
GroRRraum Tubingen-Stuttgart, von den Backwaren uber Obst, Gemise, Safte, Eier bis zu Kase
und Fleisch)

Der Anteil regionaler Artikel am
Gesamtsortiment der befragten Naturkosthandler betragt zwischen knapp einem Prozent
bei dem Geschéaft mit der gréRten Verkaufsflache (400 m2) und 32 % bei demjenigen mit
der kleinsten Verkaufsflache (25 m?). Mit zunehmender Verkaufsflache nimmt tendenziell
der Sortimentsanteil regionaler Produkte ab. Kleine Naturkostladen erwirtschaften im
Betriebsformenvergleich den groten regionalen Umsatzanteil. Auf Grundlage der
erhobenen Daten lasst sich feststellen, dass der Aspekt der Regionalitét eine wichtige Rolle
fur die Einzelhandler im Naturkostfachhandel spielt. Unterschiede sind allerdings beziiglich
der Produktgruppen zu beriicksichtigen. Insbesondere bei Backwaren und Eiern spielt
Regionalitat eine sehr grof3e Rolle. Auch bei Gemuse, Fleisch- und Wurstwaren sowie Obst
wird die regionale Herkunft von den Befragten als wichtig erachtet. Dagegen féllt die
Bedeutung regionaler Molkerei- und Trockenprodukte geringer aus. Ein Vergleich zwischen
den Betriebsformen verdeutlicht weitere Abweichungen (siehe Grafik).

Die Betrachtung der Beschaffungsstrukturen regionaler Ware zeigt, dass die kleinen
Naturkostladen den hochsten Anteil an regionalen Lieferanten haben und diese tiberwiegend
Direktlieferanten sind. Insgesamt ist die Wahl des Beschaffungsweges sehr produktabhéngig. Bei
Eiern, Fleisch und Backwaren dominiert der Direktbezug, wo hingegen Trockenprodukte, Obst und
Gemuse sowie Molkereiprodukte verstérkt tber den Grol3handel bezogen werden.

(Bild: Tagwerk im Miinchener Umland setzt stark auf Regionalitat und hebt dies bei der
Kennzeichnung hervor. Hinzu kommen Hofbesichtigungen und eine eigene Zeitschrift, um tber
Produkte und Herkunft zu informieren)

Ein zentrales Ergebnis der Untersuchung ist,

dass im Naturkostfachhandel noch
Potenzial zur verstarkten Kommunikation
regionaler Aspekte steckt, das bisher
kaum wahrgenommen wurde.

Vorgefundene Kommunikationsmalinahmen waren

regionale Produkte aufmerksam machen. Zehn der befragten
oder ,sehr haufig" die regionale Ware mit entsprechenden

oder Regalwippern. Neun der Befragten nutzen Flyer/Handzettel
oder ,sehr haufig“. Die Verkaufshilfen der

GroRhéandler ,Regional ist 1. Wahl“ verwenden sieben der
Davon abgesehen setzen acht der untersuchten

hauptsachlich Preisaktionen ein, um die Aufmerksamkeit der

hauptsachlich Schilder, die auf
Handler markieren ,haufig”
Vermerken auf Preisschildern
fur regionale Produkte ,haufig*
Gemeinschaftswerbung der
untersuchten Geschéfte.
Naturkostgeschéafte

Kunden auf Lebensmittel aus

der Region zu lenken. Es dominiert eine eher informationslastige und auf Preisaktionen
basierende Kommunikationsstrategie.

Verkostungen zu regionalen Produkten finden eher selten statt, werden aber von den Befragten
als am besten geeignete MaRnahme betrachtet, Produkte den Verbrauchern néher zu bringen.
Durch die eigene sinnliche Geschmackserfahrung, das Ansehen, Spiren, Schmecken, bleibt das
Produkt dem Kunden in Erinnerung. Wirkungsvoll ist nach Meinung der Befragten auch die
Vermittlung von Produktinformationen in Form von Geschichten, denn lber ambitioniert
kommunizierte Geschichten freuen sich die Kunden und geben diese per Mundpropaganda weiter.
,Man verkauft alles besser, wenn man eine Geschichte dazu erzahlen kann*.

(Bild: Mit einem grof3en R sind bei Landwege in Libeck Regionalprodukte gekennzeichnet. Der
Bio-Supermarkt der Erzeuger-Verbraucher-Gemeinschaft kommuniziert verstérkt die Regionalitat
im Wettbewerb mit tiberregionalen Bio-Supermarktketten)




Eine Art von Storytelling wird im Naturkostfachhandel bereits seit langem betrieben und nimmt in der
Produktkommunikation eine wichtige Stellung ein. Insbesondere an der Bedientheke ist dies langst
Verkaufspraxis, eine ausbauféhige Grundlage ist somit vorhanden. Als Schwierigkeit fihren die interviewten
Héandler an, dass sie teilweise nicht geniigend Informationen uber die Produkte haben, um diese in Form von
Geschichten an den Kunden weiterzugeben. In diesem Zusammenhang wird deutlich, wie wichtig die
Beziehung und der Informationsfluss zwischen den Produzenten und Handlern sind. Nach den Ergebnissen
der Untersuchung hangen wesentliche Unterschiede in den Kommunikationsleistungen fir regionale Produkte
nicht mit der Betriebsform oder anderen &uf3eren Merkmalen wie Existenzdauer oder Standort zusammen.
Vielmehr sind die Motivation und das Engagement der ladenfiihrenden Person sowie das Bewusstsein fur die
Notwendigkeit effektiver Marketingmaf3nahmen entscheidend.

(Bild: Grof3e orangefarbene Deckenhanger weisen auf die Kennzeichnung hin)

Eine Profilierung als Regionalist kann nur dann erfolgreich sein, wenn
im Unternehmen die diesbeziglichen Ziele genau definiert und eine
entsprechende Marketingstrategie entwickelt wird. Daflr ist es notwendig,
dass die Naturkosthandler die entscheidende Bedeutung des lange
vernachlassigten Marketingbereichs erkennen und die bereitgestellten
oder selbst entwickelten MaBnahmen konsequent einsetzen. Neben der
Nutzung von Kennzeichnungselementen und Prasentationsméglichkeiten
wie Zweitplatzierung, gehort auch eine emotionale Kundenansprache zu den méglichen
Marketingmalinahmen dazu. Fur die emotionale Informationsvermittlung sind vor allem Geschichten tber
Erzeuger und deren Produkte sowie Verkostungen mit regionalen Lebensmitteln geeignet. Auch die
Verwendung von Bildern im Geschéft ist zu empfehlen. AbschlieRend gilt es festzuhalten, dass eine
stufenubergreifende Zusammenarbeit von Erzeugern tber Grof3handler bis hin zu Einzelhéndlern, eine
kontinuierliche Professionalisierung aller Beteiligten und die Entfaltung kreativer Ideen wichtige
Voraussetzungen einer erfolgreichen Kommunikation von Regionalitét darstellen.

(Bild: Eine genaue Bezeichnung des Herkunftbetriebs und eine Geschichte tber die Kennzeichnung hinaus
z.B. Hofbesichtigung ist von Vorteil)

Die Ergebnisse bestétigen insgesamt die Relevanz von regionalen Produkten im Naturkostfachhandel, aber
auch deren ungentigende Kommunikation. Im weiteren Verlauf des o.g. Projektes soll an dieser Stelle
angesetzt werden und zusammen mit GroRBhandlern und Naturkosteinzelhandlern geeignete Marketingstrategien entwickelt werden.
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