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Regionale Lebensmittel: Sprechen Kunden und Unternehmen
die gleiche Sprache?
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Abstract

The combination of organic and regional marketing might provide an opportunity to
render small organic shops more successful again. The term regional has no legal
regulation and consumers as well as scientists have many different understandings
which aspects are involved with it and how to define it. The objective of this study is to
develop sophisticated criteria for the analysis of the different conceptions consumers
have in mind when it comes to local food. For this purpose 261 consumers in five
organic shops located in different German areas where asked in open interviews. The
results show that the distance between the place of production/cultivation and the
consumers’ home is an important aspect for local organic food. But the definition of
local food differs between Northern and Southern Germany as well as between con-
sumers in cities and those in villages.

Einleitung und Zielsetzung

Regionalmarketing kann als eine aussichtsreiche Option zur Stérkung der Wettbe-
werbsfahigkeit des Naturkostfachhandels gesehen werden. In vielen Studien wurden
Verbraucherpraferenzen fir regional erzeugte Lebensmittel nachgewiesen (Dorandt
2004), wobei die Relevanz zwischen den Produktgruppen variiert (v. Alvensleben
2000, Wirthgen 2003). Problematisch in der Auslobung regionaler Ware bleiben aller-
dings die uneinheitlichen Vorstellungen der Marktakteure, was unter Regionalitét zu
verstehen ist. In der Praxis finden sich Konzepte, die auf den engen Umkreis und
Direktvermarktung abheben genauso wie ein Regionalmarketing fiir ganz Deutschland
(z. B. das frihere CMA-Gutezeichen). Die verschiedenen involvierten Forschungs-
gebiete tragen zusétzlich zur Verwasserung des Begriffs bei. Ziel dieser Studie ist es,
die unterschiedlichen Kundendefinitionen von regionalen Lebensmitteln zu systemati-
sieren und mégliche Lésungsansétze fir ein zielgruppenspezifisches Regionalmarke-
ting zu diskutieren.

Anhaltspunkte zur Systematisierung des Regionalbegriffes lassen sich aus den vielfal-
tigen Forschungsarbeiten unterschiedlicher Disziplinen ableiten, die eine Region nach
geographischen, wirtschaftlichen, politischen, soziologischen, kulturellen und klimati-
schen Kriterien in homogene Raumeinheiten innerhalb Deutschlands einteilen (Haus-
laden 2001). Ermann (2005) unterscheidet in der Betrachtung der regionalen Herkunft
eines Produktes dartber hinaus zwischen einer objektivistischen, d. h. einer nachvoll-
ziehbaren Orts- und Distanzeinteilung (Kilometer-Angaben, raumliche Einteilung) und
einer subjektivistischen, auf der sozial-6konomischen Distanz im Netzwerk basieren-
den Regionaleinteilung. Letzteres zielt auf die Beziehungen der Akteure innerhalb der
Region und deren Zusammengehérigkeitsgefiihl. Ubertragen auf regionale Produkte
wirde in diesem Fall der Kontakt bzw. die Bekanntheit zum Produzenten ausschlag-
gebend fur Kunden sein.
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Die EU versteht unter Regionalmarketing die Vermarktung regionaler Spezialitaten
(EG-VO 510/2006) und verweist auf besondere Produkteigenschaften, die sich aus
der Tradition des Erzeugnisses in der Region ergeben (g.t.S.) sowie auf die jeweilige
Verarbeitungstiefe (Abgrenzung zwischen g.U. und g.g.A.). Der Schutz regionaler
Spezialitaten in der EU ist eine Kombination aus rdumlicher Eingrenzung, der 6kono-
mischen Starkung der Region, der traditionellen Verankerung und produktbezogener
Besonderheiten. Verbraucherstudien zeigen dariber hinaus, dass Qualitatsaspekte,
insbesondere die Frische, ausschlaggebende Faktoren fir die Praferenz regionaler
Lebensmittel sind (v. Alvensleben 2000).

Insgesamt sind damit aus der Literatur folgende Kriterien abzuleiten, die sowohl in der
Praxis als auch in der Forschung untereinander kombiniert werden und den konzepti-
onellen Rahmen der vorliegenden Studie bilden:

- Raumlich (objektivistisch): geographische, politische, administrative, klimatische
Abgrenzungen, die sich in km-Angaben, Gebietseinheiten (z. B. Bundeslander) und
Naturrdumen ausdriicken,

- Subjektivistisch: Bekanntheit, Vertrauen zum Produzenten,

- Okonomisch (wirtschaftlich): Verarbeitungstiefe in der Region,

- Kulturell (zeitlich): Tradition der Produkte, regionale Spezialitaten,

- Produktbezogen (sachlich): Qualitat, insbesondere Frische.

Eine Analyse dieser Kriterien blieb bisher in der Forschung unberiicksichtigt.

Methoden

Im Zeitraum Marz bis April 2008 wurde eine Befragung von Bio-Kunden zu regionalen
Lebensmitteln mittels eines standardisierten Fragebogens durchgefihrt, der offene
Fragen fur die Analyse des unterschiedlichen Regionalverstédndnisses beinhaltete.
Insgesamt wurden 261 Kunden in finf Naturkostfachgeschéaften befragt. Diese waren
in den Bundeslandern Hamburg, Niedersachsen, Hessen und Baden-Wirttemberg
ansassig. Es wurden zwei offene Fragen zu regionalen Lebensmitteln gestellt: ,Wie
wirden Sie regionale Lebensmittel beschreiben?* und ,Wie wirden Sie ihre Region
eingrenzen?“. Methodisch basiert die Auswertung der offenen Fragen auf einem
mehrstufigen Analyseverfahren (Mayring 2002), das in der qualitativen Sozial-
forschung Anwendung findet. So wurden nach der Transkription der Antworten syste-
matisch die Aussagen zu den Kategorien zugeordnet und im nachsten Schritt verdich-
tet. Zur Analyse geographisch bedingter Unterschiede wurden zusatzlich Nord-Sud-
sowie Stadt-Land-Vergleiche durchgefiihrt.

Ergebnisse

Das Verstandnis von regionalen Lebensmitteln basiert in erster Linie auf der raumli-
chen Eingrenzung (siehe Tab. 1). Dabei spielt vor allem die Distanz zwischen Erzeu-
gung/Herstellung und Einkaufsort eine groRe Rolle, die zum einen durch km-Angaben
(51 Mal) und zum anderen durch die Nennung von ,kurzen Transportwegen® (57 Mal)
beschrieben wird. Eine Entfernung von 50 km wird von den meisten Probanden (17
Nennungen) als charakteristische Entfernung bezeichnet. Allerdings liegen insgesamt
23 Nennungen unter 100 km und 28 Nennungen Gber 100 km vor. Werden Gebiets-
einheiten (Stadt, Umland/Landkreis, Bundesland, Nord/Sid, BRD und EU) als Ab-
grenzungsmerkmal regionaler Lebensmittel genannt, so betrifft dies in den meisten
Fallen das Bundesland sowie die Einteilung Deutschlands in Nord und Sid. Das
Bundesland bzw. die EU werden in 9 bzw. 4 Fallen genannt. Lediglich 7 Angaben
beschreiben einen Naturraum, wie z. B. die Lineburger Heide.
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Produktbezogene Angaben charakterisieren am zweithdufigsten regionale Lebensmit-
tel. Dominierend ist dabei der Qualitatsaspekt, der sich mit 62 Nennungen hauptsach-
lich aus der Frische zusammensetzt. Auch das saisonale Angebot der Produkte ist
typisch fir die Regionalitdt. Immerhin 33 Mal wurde der 6kologische Landbau mit
regionalen Lebensmitteln in Verbindung gebracht. Die Férderung der heimischen
Wirtschaft ist mit 60 Nennungen ebenfalls ein wichtiges Kriterium, dhnlich wie die
kulturellen bzw. traditionellen Gegebenheiten einer Region, die als ,typische* Produk-
te, hergestellt in kleinen Unternehmen, beschrieben werden. Der subjektivistische
Ansatz zur Erklarung regionaler Lebensmittel wird nur von sehr wenigen Kunden
aufgegriffen. Personliche Beziehungen zum Produzenten sind demnach nur fir einen
kleinen Kundenkreis im Naturkostfachhandel relevant.

Tabelle 1: Kundennennungen der Kategorien regionaler Lebensmittel*

Kategorien Gesamt Norden Suden Stadt Land
N =261 N=119 N =142 N =186 N=75
Ré&umliche Eingrenzung 206 99 107 168 38
Distanz 108 51 57 83 25
Gebietseinheiten 57 35 22 53 4
Unspezifische Region 34 8 26 27 7
Naturrdume 7 5 2 5 2
Produktbezogen 162 72 90 118 44
Frische/Qualitat 78 35 43 57 21
Oko-Bezug 33 10 23 20 13
Saisonal 51 27 24 41 10
Okonomisch 60 23 37 23 37
Kulturell/Tradition 55) 18 37 40 15
Subjektivistisch 13 6 7 9 4

xMehrfachnennungen méglich; Frage: ,Wie wirden Sie regionale Lebensmittel beschreiben?*

Die Unterscheidung zwischen Nord- und Siddeutschland zeigt, dass Kunden aus
Suddeutschland einen kleineren Radius wahlen als norddeutsche Kunden. Wahrend
die Kunden in stadtischer Umgebung die Entfernung zur Produktion als wichtigstes
Kriterium regionaler Lebensmittel nennen, interessiert sich die Landbevélkerung am
starksten fur die Produkteigenschaften und die Wertschépfungstiefe in der Region.
Auf dem Land gewinnt auch der 6kologische Bezug an Bedeutung.

Ein Vergleich zwischen den Fragen ,Wie wirden Sie lhre Region eingrenzen* und
,Wie wirden Sie regionale Lebensmittel beschreiben® zeigte, dass das Versténdnis
nicht identisch ist. Insgesamt werden regionale Lebensmittel Uber die Distanz defi-
niert, die eigene Region der Kunden wird am haufigsten im Bundesland gesehen. Die
Region, in der die Kunden leben, wird demnach tendenziell gréRer gefasst als die
Distanz regionaler Lebensmittel zu der Verkaufsstelle. Hinzu kommt, dass regionale
Lebensmittel mit produktspezifischen Eigenschaften, wie z. B. Frische, assoziiert
werden. Demnach ist eine getrennte Betrachtung und Auslobung von ,Region“ und
,regionalen Lebensmitteln” notwendig.

Diskussion

Die Ergebnisse bestétigen die Subjektivitét der Definition regionaler Lebensmittel und
die Fokussierung der Beschreibung von regionalen Lebensmitteln auf die geographi-
sche Eingrenzung. Die aus der Theorie abgeleiteten Einteilungsebenen ermdéglichen
aber eine differenzierte Betrachtung der Kundenvorstellungen und kénnen als Ergén-
zung zu der von Dorandt (2004) veréffentlichten Studie gesehen werden. Es kénnen
territoriale Unterschiede zwischen Nord- und Siiddeutschland sowie Stadt- und Land-
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bevélkerung festgestellt werden, die in der Kommunikation bericksichtigt werden
sollten. Die bisher nicht explizite Unterscheidung zwischen der Definition der Region
und regionalen Lebensmitteln sollte berlicksichtigt werden.

Schlussfolgerungen

Die stark unterschiedlichen Vorstellungen von regionalen Lebensmitteln auch im Bio-
Markt zeigen, dass eine gesetzliche Regelung der Vermarktungsform ,aus der Region
fur die Region“ nicht sinnvoll ist. Eine bundesweite Auslobung bzw. die Konzentration
auf Bundeslandebene sollte in der Kommunikation von regionalen Produkten eher
vermieden werden. Es ist Aufgabe der Unternehmen, zielgruppenspezifisch ein
glaubwirdiges Regionalmarketing zu realisieren. Dabei sollte der Aspekt der geogra-
phischen Einteilung im Vordergrund stehen, weitere Merkmale, wie Qualitat und wirt-
schaftliche Férderung der Region, sollten zuséatzlich Beriicksichtigung finden — diffe-
renziert nach der jeweiligen Kundenstruktur.
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