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NUTZUNG VON VERBRAUCHERPRAFERENZEN FUR NAHRUNGSMITTEL
AUS DER NAHEREN UMGEBUNG AM BEISPIEL NORDRHEIN-WESTFALEN

von

Hans-Ulrich HENSCHE”, Astrid HAUSER", Michael REININGER™

1 Einleitung

Auf den Nahrungsmittelmirkten sind vielfdltige Marketingaktivititen zu beobachten, die
zunehmend den gesamten Weg vom landwirtschaftlichen Betrieb bis zum Endverbraucher
einbeziehen. Bezeichnend dafiir sind die Stichworte "gldserne Produktion" und "Qualitiits-
sicherungssystem". Daraus sind grundsitzlich neue Moglichkeiten der Verbundproduktion
abzuleiten, die den landwirtschaftlichen Produkten ab Hof wieder eine Identitit geben. - Sie
_ verlieren den Charakter austauschbarer, anonymer Rohstoffe. Dies gilt in besonderer Weise,
wenn die Herkunft der Produkte als Einkaufskriterium genutzt werden kann. Dazu liegen
mit AbschluB des Forschungs- und Entwicklungsvorhabens "Nachbarschaftsprodukte”, das
aus dem NRW-Programm fiir eine umweltvertrigliche und standortgerechte Landwirtschaft
finanziert wurde, Ergebnisse vorl. Sie zeigen, daB mit Vermarktungskonzepten, die auf die
Uberschaubarkeit des Produktweges aus vertrautem Umfeld ausgerichtet sind, Wettbewerbs-
vorteile erzielt werden konnen.

Im Kern geht es um die Frage, ob und auf welchen Wegen die Herkunft von Nahrungsmit-
teln aus der niheren Umgebung als iiberzeugendes Kaufargument beim Verbraucher veran-
kert werden kann. Dazu wurden 1991 mit Unterstiitzung durch ein Marktforschungsinstitut
in NRW eine Verbraucherbefragung ‘(1400 haushaltsfithrende Personen) und eine Erzeu-
gerbefragung (700 Leiter landwirtschaftlicher Betriebe ab 10 Hektar) durchgefiihrt. Mit Hilfe
der beiden nordrhein-westfilischen Landwirtschaftskammern, deren Fachschiiler die
Interviews durchgefiihrt haben, konnten zusitzlich 2000 Kunden in Geschiften zum Ein-
kaufsverhalten bei Brot und Fleisch befragt werden.

Erginzend wurden Expertengespriche mit Beteiligten auf allen Marktstufen gefiihrt. Daraus
entsteht ein Gesamtbild der Verhaltensmuster und Wirkungszusammenhinge auf den Nah-
rungsmittelméirkten in Nordrhein-Westfalen, das in den Grundziigen auf andere Gebiete
iibertragen werden kann.

2 Grundstrukturen des Verbraucherverhaltens
Verbraucherverhalten ist das Ergebnis von Entscheidungsablidufen, die wiederum auf Ein-

stellungen, Erfahrungen und aktuelle Informationen zuriickgehen. Rationalverhalten ist dabei
nur partiell zu erwarten (KROEBER-RIEL, 1990, S. 411 f.). Dies ertffnet einerseits

Prof. Dr. H.-U. Hensche, Dipl. oec.troph. A. Hauser, Dipl.-Ing. agr. M. Reininger, Universitat-Gesamthoch-
schule-Paderborn, Fachbereich Landbau, Soest, Windmiihlenweg 25, 59494 Soest

Der AbschluBbericht zum Forschungsprojekt erscheint unter dem Titel "Verbraucherpriferenzen fiir
Nahrungsmittel aus der niheren Umgebung - eine Chance fiir marktorientierte Landwirte.
Empirische Ergebnisse aus Nordrhein-Westfalen" im Wissenschaftsverlag Vauk, Kiel.
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Spielriume fiir Marketingaktivititen und erschwert andererseits die Analyse des Verbrau-
cherverhaltens.

Befragungen, die dieses Verbraucherverhalten untersuchen, konnen also letztendlich nur eine
Momentaufnahme sein. Gleichwohl sind daraus - bezogen auf die Fragestellung des
Projektes "Nachbarschaftsprodukte” - Hinweise auf die Tragfahigkeit regionaler Vermark-
tungskonzepte abzuleiten, die an den Priiferenzen fiir Produkte aus der néheren Umgebung
ausgerichtet sind.

Die im Rahmen des Projektes durchgefiihrte reprisentative Verbraucherbefragung in NRW
zielte entsprechend auf Informationen zur/zum

- Auswahl von Einkaufsstiitte und Lebensmitteln,

- Informationsverhalten,

- Interesse an der Herkunft in Verbindung mit dem Image von NRW bzw. bestimmten
Regionen innerhalb dieses Bundeslandes.

2.1 Allgemeine Auswahlkriterien

Die im Rahmen des Forschungsprojektes durchgefiihrte Befragung von Verbrauchern in den
Haushalten bestitigt, daB Frische und Geschmack die wichtigsten Aspekte bei der Auswahl
von Lebensmitteln sind. Anhand der ergiinzend durchgefiihrten Kundenbefragung am Point-
of-Sale konnten weitere produktbezogene Besonderheiten fiir Brot und Fleisch aufgezeigt
werden.

Ubersicht 1: Kriterien fiir die Wahl der Einkaufsstitte

Kriterien") Sehr | ziemlich | zum Teil | ziemlich | dberhaupt | Mittel-

nicht wert?)

wichtig | wichtig wichtig unwichtig wichtig
1 1 2 3 5
Angaben in %

riumliche Nihe 41,5 30,8 17,3 7,0 34 1,99
besondere Atmosphire 19,2 26,5 25,1 20,5 8,7 2,73
gut Beratung/Bedienung 34,7 33,2 18,6 9,2 44 2,15
giinstiges Preisniveau 47,6 34,0 14,2 29 14 1,76
Frische der Ware 81,1 17,6 1,1 03 - 1,21
Kombinationsmoglichkeit 278 30,1 25,8 11,7 4,6 2,35
Sauberkeit/Hygiene 77,0 19,4 25 09 02 1,28
Sortimentsvielfalt 34,6 40,0 19,2 55 08 1,98
gute Parkméglichkeit 32,7 23,6 13,3 10,8 19,6 2,61
lange Offnungszeiten 7,6 13,6 21,2 28,8 28,8 3,58
geringer Zeitaufwand 19,5 29,1 28,9 14,4 81 2,63

Forschungsgruppe Nachbarschaftsprodukte

1) Genauer Wortlaut der Frage: "Wie bedeutend sind die folgenden Kriterien fiir die Wahl Thres
Einkaufsortes?".

2) Arithmetisches Mittel aller Nennungen berechnet anhand der Skalenwerte von 1 bis 5.
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Bei der Auswahl der Einkaufsstitte ziehen die Verbraucher den insgesamt fiir den Einkauf
notwendigen Aufwand als relevanten Faktor in ihre Kaufentscheidung ein. Lingere Wege
und hoherer Zeitaufwand werden nur dann nachhaltig in Kauf genommen, wenn der Nutzen
daraus deutlich hoher ist als bei bequemeren Alternativen. Fiir Lebensmittel als Giiter des
tiglichen Bedarfs, die intensiv beworben werden, ist dieser hohere Nutzen besonders
schwierig als entscheidendes Kriterium zu verankern.

Bei entsprechenden Marktkonstellationen dndern die Verbraucher lingerfristig eher den
Geschmack, als daB8 sie einen nachhaltig hoheren Aufwand beim Einkaufen oder Zubereiten
in Kauf nehmen.

Beispiele dafiir sind

- der Siegeszug der H-Milch,

- eine weitgehende Gewohnung an haltbargemachtes Obst und Gemiise auf Kosten des
Geschmacks,

- die Beliebtheit von Convenience-Produkten.

2.2 Interesse an der Herkunft

Wegen der besonderen Problematik der "Lippenbekenntnisse”, also der Divergenz zwischen
Aussagen und tatsiichlichem Verhalten, ist der Herkunftsaspekt als Kaufargument von ver-
schiedenen Seiten analysiert worden. "Herkunft" wird in diesem Zusammenhang als
geographische Herkunft definiert, wobei unter regionaler Herkunft die Herkunft aus ein-
zelnen Gebieten innerhalb Nordrhein-Westfalens gemeint ist.

In einer ersten Analyse wurden auf der Basis von Stellungnahmen zu vorformulierten
Statements und von AuBerungen der Befragten zum Thema Herkunft von Nahrungsmitteln,
jeweils von der Gesamtstichprobe ausgehend, zwei Gruppen von Verbrauchern gebildet, fiir
die die Information iiber die Herkunft unterschiedliche Bedeutung hat. Die eine Gruppe bil-
den die "Sicherheitsorientierten”, ihnen bietet die Information iiber die Herkunft Sicherheit.
Die andere Gruppe sind die "Herkunft-Interessierten”, fiir diese Personen stellt die Infor-
mation iiber die Herkunft ein Qualititskriterium dar. Aus der Schnittmenge ergibt sich eine
"Kerngruppe" von Verbrauchern, fiir die die Information iiber die Herkunft der Nahrungs-
mittel sowohl Sicherheit bietet als auch ein Qualititskriterium darstellt (vgl. Abb. 1).

Auf Basis einer Faktorenanalyse iiber 24 Statements zur Herkunft von Nahrungsmitteln
wurde u. a. der Faktor "Sicherheit durch Herkunftsinformation" ermittelt. Der ermittelte
Faktor trifft das Verhalten der Zielgruppe besser als weitere in der Untersuchung ermittelte
Faktoren und ist Ausdruck dafiir, daB die Information iiber Herkunft Sicherheit bietet.

Die Statements, die vorrangig hinter diesem Faktor stehen,

- ’Ich wiiBte gerne ofter, aus welcher Region die Lebensmittel kommen, die ich kaufe’,

- "Wenn ich wiiBite, wer meine Lebensmittel produziert, hitte ich ein besseres Gefiihl’,

- "Bei den vielen Berichten iiber Lebensmittel weiB ich manchmal gar nicht mehr, was ich

noch kaufen soll’,

dienten als Trennkriterium fiir die Gruppe der Sicherheitsorientierten.
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Abbildung 1: Bildung von Teilgruppen mit unterschiedlichem Interesse an der Herkunft
von Nahrungsmitteln

=

Nicht-Herkuntt-Interessierte * Nicht-Sicherheitsorientierte

Befragte insgesamt: 1398 keine Angaben
Forschungsgruppe Nachbarschaftsprodukte

Personen, denen die Information iiber die Herkunft Sicherheit bietet, stimmen den drei o. g.
Statements jeweils voll oder weitgehend zu. Insgesamt umfaBt die Gruppe der Sicherheits-
orientierten rund ein Drittel der Befragten.

Kennzeichnend fiir die Sicherheitsorientierten ist, daB ein signifikant groBerer Teil angibt,
daB das Herkunftsland fiir sie beim Lebensmitteleinkauf wichtig ist und ebenso die regionale
Herkunft innerhalb Nordrhein-Westfalens. Weiterhin stimmt ein signifikant groBerer Teil
der Sicherheitsorientierten der Aussage ’die amtliche Kontrolle ist der beste Garantiebeweis
fiir gute Qualitit’ voll zu.

Zur Ermittlung der Herkunft-Interessierten wurden AuBerungen der Befragten herangezogen,
mit denen diese bekundeten, da8 fiir sie die Information iiber die Herkunft bei der Auswahl
des Nahrungsmittels ein Qualititskriterium darstellt. Als Trennkriterium wurden fiir die
Ermittlung der Personen vier voneinander unabhiingige Aussagen der Befragten beriicksich-
tigt.

Trennkriterien fiir die Herkunft-Interessierten sind demnach:
- das Herkunftsland als ’sehr wichtig’ oder ’ziemlich wichtig’ anzusehen oder
- das Anbaugebiet innerhalb Deutschlands als ’sehr wichtig’ oder ’ziemlich wichtig’

anzuschen oder
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- die ’garantierte Herkunft’ spontan als Qualititskriterium zu nennen oder
- ’grundsitzlich auf die Herkunft zu achten’.

Um in die Gruppe der Herkunft-Interessierten zu gelangen, muBte ein Befragter mindestens
eines der vier angegebenen Trennkriterien erfiillen. Insgesamt wurden 672 Befragte, das sind
rund 48% aller Befragten, als Herkunft-Interessierte ermittelt.

Fir die Herkunft-Interessierten sind, abgesehen von Alter und Bildungsabschluf der
Befragten, keine signifikanten Zusammenhénge zwischen soziodemographischen Kriterien
und dem Interesse an der Herkunft von Nahrungsmitteln aufzuzeigen. Hinsichtlich der
Kennzeichnung nimmt ein signifikant groBerer Teil der Herkunft-Interessierten die Kenn-
zeichnung nordrhein-westfélischer Produkte stirker wahr; nach deren Ansicht sind nord-
rhein-westfilische Erzeugnisse deutlich im Geschift zu erkennen. AuBerdem hat sich ein
signifikant groBerer Teil schon mal bemiiht, Erzeugnisse nordrhein-westfilischer Herkunft
zu kaufen.

Die *Kerngruppe ’, die sich aus der Schnittmenge der Sicherheitsorientierten und Herkunft-
Interessierten zusammensetzt, umfaft 296 Personen, das entspricht rund 20% der Befragten.

Aus dieser Kerngruppe priferieren 65% der Verbraucher Nahrungsmittel einer bestimmten
Region innerhalb Nordrhein-Westfalens; zwei Drittel davon mochten Nahrungsmittel aus der
eigenen Region (nidhere Umgebung zum Wohnort) und ein Drittel bevorzugt Nahrungsmittel
einer anderen nordrhein-westfilischen Region.

In einer weiteren Analyse wurden Kennzeichnung und Bekanntheit der Herkunft untersucht.
Daraus wird deutlich, daB Lebensmittel diesbeziiglich unzureichend gekennzeichnet sind.
Dies gilt es zu verbessern, wenn die Verbraucher zu herkunftsorientierten Einkiufen
veranlat werden sollen.

Zur Untersuchung der Herkunftsrelevanz wurde eine Imageanalyse von Lebensmitteln aus
verschiedenen Lindern und Regionen durchgefiihrt. Damit konnten Stirken und Schwichen
jeweils im Verhiltnis verschiedener Herkiinfte herausgearbeitet werden. Lebensmittel deut-
scher Herkunft werden in allen Punkten herausragend beurteilt. Die Qualitét wird im Ver-
gleich mit Abstand am besten bewertet, der Preis am hochsten. Lebensmittel aus Holland
werden mit Ausnahme der sehr deutlichen Herkunftskennzeichnung und der Einstufung als
preisgiinstig im Vergleich eher negativ bewertet. Lebensmittel aus Bayern nehmen eine
mittlere Position ein. Die Beurteilung von Lebensmitteln aus NRW liegt weitgehend parallel
zu Lebensmitteln aus der eigenen Region; Lebensmittel aus der eigenen Region werden
jedoch tendenziell immer etwas besser beurteilt als Produkte aus NRW.

Weiter wurde ermittelt, aus welcher Region Nordrhein-Westfalens die Verbraucher am
liebsten Nahrungsmittel kaufen wiirden, wenn sie frei wihlen kénnten. 70% aller Befragten
gaben ihre Wunschregion an. Mehr als 40% dieser Personen wiirden am liebsten Nah-
rungsmittel aus ihrer eigenen Region kaufen. Das entspricht einem Anteil von knapp 30%
aller Befragten. Die Befragten, die nicht die Nahrungsmittel ihrer eigenen, sondern einer
anderen Region Nordrhein-Westfalens bevorzugen, priferieren vor allem das Miinsterland.
Als weitere bevorzugte regionale Herkiinfte fiir Nahrungsmittel wurden der Niederrhein, die
Eifel, das Sauerland, das Bergische Land und die Soester Bérde genannt.

Diese Ergebnisse belegen, daB die Herkunft von Nahrungsmitteln die Verbraucher interes-
siert und ein Entscheidungskriterium fiir den Einkauf ist. Dabei werden Produkte aus der
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niheren Umgebung und aus einzelnen Regionen zum Teil besonders priferiert. Damit ist
die Information iiber die Herkunft ein Faktor, der Vertrauen schaffen kann. Wettbewerbs-
vorteile konnen daraus aber nur erzielt werden, wenn die Lebensmittel entsprechend
gekennzeichnet werden und wenn die Herkunftsinformation in ein Gesamtkonzept einge-
bunden wird.

3 Marktorientierung der Landwirte
3.1 Einstellungen

Nach den Ergebnissen der Erzeugerbefragung in Nordrhein-Westfalen konnen ca. 30% der
Landwirte auf Betrieben iiber 10 ha LF als marktorientiert bezeichnet werden. Diese Land-
wirte sehen ihre Zukunft in einer verbesserten Vermarktung, in Marktnischen oder in
Kooperation mit anderen Landwirten. Sie erwarten vom Staat eher Zuriickhaltung als allzu
groBe Fiirsorge. Diese Landwirte sind nicht altersspezifisch abzugrenzen. Sie haben aber
i. d. R. einen hoheren SchulabschluB sowie eine etwas bessere Berufsausbildung als die
Ubrigen.

Fiir die marktorientiert denkende Gruppe ist ein Ausstieg aus der Landwirtschaft eher vor-
stellbar, sie haben mehr SpaB an der Vermarktung und schitzen ihre wirtschaftliche Situa-
tion als besser ein - auch im Vergleich zur Situation vor zehn Jahren. Obwohl sich unter
diesen Landwirten auch ein groBer Teil als reiner Produzententyp sieht, ist der Anteil
derjenigen, der sich als ’Vermarkter’ bezeichnet, deutlich hoher.

Mit Fragen nach ihren derzeitigen Vermarktungswegen kann gezeigt werden, da8 fiir diese
marktorientiert denkenden Landwirte die Suche nach Alternativen verstirkt sowohl in die
Vertragslandwirtschaft als auch in die Direktvermarktung gefiihrt hat.

Unter dem Aspekt der Herkunftsorientierung von Nahrungsmitteln ist die Einstellung der
Landwirte zur Vertragslandwirtschaft und zur Direktvermarktung von besonderem Interesse,
weil die Produkte auf diesen Wegen bis zum Ursprung zuriickverfolgt werden konnen.

3.2 Vertragslandwirtschaft

Etwa 70% der befragten Landwirte haben (mit Ausnahme von Milch und Zuckerriiben, die
hier ausgeklammert sind) keinerlei Interesse an vertraglichen Bindungen zu Abnehmern
ihrer Produkte. Ein GroS8teil dieser vertraglich ungebundenen Landwirte fiirchtet um die
Freiheit, den Abnehmer der Erzeugnisse frei wihlen zu konnen. Gleichzeitig machen jedoch
weniger als die Hilfte der ungebundenen Landwirte tatséchlich von ihrer Moglichkeit zur
freien Auswahl der Handelspartner Gebrauch. Die Mehrheit der Landwirte hat auch ohne
vertragliche Bindung nur einen festen Handelspartner fiir bestimmte Erzeugnisse, selbst
wenn es sich dabei um Erzeugnisse handelt, die einen GroBteil der Beriebserlose einbringen.

Knapp 10% haben schon einmal versucht, vertragliche Bindungen mit einem Vermarkter
einzugehen, es aber dann doch gelassen. Weitere 20% der befragten Landwirte sind
vertragliche Verbindungen zu Abnehmern ihrer Erzeugnisse eingegangen. Diese 139
Vertragslandwirte hatten zum Zeitpunkt der Befragung insgesamt 163 Vertriige. Sie beziehen
sich auf Mastschweine, Brotgetreide, Gemiise, Stirke- und Speisekartoffeln und einige
weitere Produkte.
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Abbildung 2: Image von Vertragslandwirten und Direktvermarktern im Vergleich

Signi-

fikanz

gelassen....... L L g L L U U L L L L e hektisch ns.

gesellig....... eigenbrétlerisch ***
’

modern......... AL UL el UL LI DPLL BTV L, altmodisch ***

offen.......... ...verschlossen ***

vertrauenswiirdig ...hinterlistig ***

fleiBig........ LALLM P LIS LTIV T T L. faul ***

Porschungsgruppe Nachbarschaftsprodukte

1) Signifikanz der Mittelwertunterschiede gepriift anhand des t-Tests fiir abhéngige Stichproben.
o Vertragslandwirte aus Sicht ’konventioneller Vermarkter’ (n = 420).

x  Direktvermarkter aus Sicht 'konventioneller Vermarkter’ (n = 420).

n.s. Nicht signifikant.

*** Unterschied signifikant auf dem 0,1%-Niveau.

Vertragslandwirte haben im Vergleich zu den Direktvermarktern ein schlechtes Image. In
einer Selbst- und Fremdbeurteilung mittels gegensitzlicher Eigenschaftsworter werden
Vorurteile gegen Vertragslandwirte besonders deutlich. Konventionell vermarktende
Landwirte (weder Direktvermarktung noch Vertragslandwirtschaft) schitzen ihre Kollegen
mit Vertriigen, im Vergleich zu Direktvermarktern (vgl. Abb. 2) wie auch im Vergleich zu
sich selbst, als weniger gesellig, offen und fleiBig ein. Hier liegt offensichtlich eine wichtige
Ursache fiir Vorbehalte gegen die landwirtschaftliche Produktion auf Vertragsbasis.

Entgegen der allgemeinen Vorstellung, daB Vertragslandwirte sich nur vor immer wieder-
kehrenden Preisverhandlungen driicken wollen, erweisen sie sich bei genauerer Betrachtung
als ausgesprochene Vermarktertypen. Vertragslandwirte haben mehr SpaB8 an der Ver-
marktung als ihre ungebundenen Kollegen. Gefragt, ob ihnen Arbeiten wie Markt-
erkundung, Gespriche, Verhandlungen und Telefonate mit Abnehmern und Kunden Spa8
machen - und - wenn ja: "mehr als die eigentlich "landwirtschaftliche’?", antworteten Ver-
tragslandwirte deutlich positiver als Nicht-Vertragslandwirte.
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Hinzu kommt, daB Vertragslandwirte ihre wirtschaftliche Situation zum Zeitpunkt der
Befragung als giinstiger einschitzten als Nicht-Vertragslandwirte. Gemi8 den Ergebnissen
der Befragung bezeichneten 32% der Vertragslandwirte ihre wirtschaftliche Situation als
’gut’ oder gar ’sehr gut’, von den Nicht-Vertragslandwirten waren es nur 23%.

Vertragserfahrungen erhthen die Bereitschaft fiir weitere Vertrige. Fast die Hilfte der
Vertragslandwirte glaubt, durch Bindungen an weitere Vertragspartner ihre Marktposition
verbessern zu konnen. Unter den 547 Landwirten ohne Vertriige, die die Frage beantworte-
ten, sind nur gut 19% dieser Ansicht. Ebenso hohe Erwartungen an vertragliche Bindungen
wie die Vertragslandwirte hat - mit 27 von 61 Landwirten - die Gruppe der Betriebsleiter,
die Vertrige bereits anvisiert haben, wihrend diejenigen, die sich nie fiir Vertrige inter-
essierten, auch zu 83% keine Verbesserung ihrer Position erwarten. Bereitschaft fiir weitere
Vertridge. Fast die Hilfte der Vertragslandwirte glaubt, durch Bindungen an weitere
Vertragspartner ihre Marktposition verbessern zu kénnen. Unter den 547 Landwirten ohne
Vertriige, die die Frage beantworteten, sind nur gut 19% dieser Ansicht. Ebenso hohe
Erwartungen an vertragliche Bindungen wie die Vertragslandwirte hat - mit 27 von 61
Landwirten - die Gruppe der Betriebsleiter, die Vertriige bereits anvisiert haben, wihrend
diejenigen, die sich nie fiir Vertriige interessierten, auch zu 83% keine Verbesserung ihrer
Position erwarten.

3.3 Direktvermarktung

15% der befragten Landwirte gaben an, Direktvermarktung zu betreiben. Direkt vermarktet
werden vorwiegend die klassischen (konsumreifen) Direktvermarktungsprodukte Kartoffeln,
Eier, Obst und Gemiise, aber auch Fleisch und Fleischwaren, Milch, Gefliigel sowie einige
weitere Produkte.

Die hohe Zahl der Direktvermarkter ist dadurch zu erkliren, daB viele der hier als Direkt-
vermarkter bezeichneten Landwirte die Direktvermarktung nur in einem sehr geringen
Umfang nebenher betreiben. Sie belegt des weiteren das gute Image der Direktvermarktung,
das im Rahmen der Befragung aufgezeigt werden konnte (vgl. Abb. 2). Beziiglich der
Direktvermarktung sind, so kann daraus gefolgert werden, keine gesellschaftlichen
Schwelleningste zu erwarten.

Wegen der hohen Zahl von *Kleinst-Direktvermarktern’ in der Befragung ist die Gruppe der
hier als Direktvermarkter bezeichneten Landwirte sehr heterogen. Anhand der direkt ver-
kauften Produkte und Mengen kdnnen jedoch - wenn auch unscharf - *Gelegenheits- oder
Saison-Direktvermarkter’ und solche, die die Direktvermarktung im groBeren Stil betreiben
(’Intensiv-Direktvermarkter’), differenziert werden.

Die Intensiv-Direktvermarkter schitzen die wirtschaftliche Situation ihres Betriebes insge-
samt als besser ein als Nicht-Direktvermarkter bzw. Gelegenheitsdirektvermarkter. Bei der
Selbsttypisierung beziiglich Produzenten- oder Vermarktertyp fillt auf, daB sich weniger
als ein Drittel der Direktvermarkter als Produzententypen verstehen, wihrend dies unter den
Nicht-Direktvermarktern weit mehr als zwei Drittel sind. Unter den Intensiv-Direktver-
marktern bilden die Produzententypen nur noch eine Minderheit. Demgegeniiber ist der
Anteil derer, die sich als Vermarktertypen sehen, unter den Direktvermarktern etwa dreimal
so hoch. Im UmkehrschluB ist dies ein klarer Hinweis dafiir, daB ein GroBteil der
Vermarktertypen sich der Direktvermarktung zugewendet hat.
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Wihrend mehr als die Hilfte der Direktvermarkter diese Vermarktungsform moglichst
ausweiten mochte (unter den Intensiv-Direktvermarktern sind es sogar drei Viertel), stehen
die Nicht-Direktvermarkter diesem Weg fiir den eigenen Betrieb eher verhalten gegeniiber.
Fiir 73% von ihnen stellt die Direktvermarktung nach eigener Einschitzung keine Alterna-
tive dar. Begriindet wird diese Haltung in erster Linie mit der hohen Arbeitsbelastung oder
dem Fehlen geeigneter Produkte. Es 148t sich aber eine deutliche Abhingigkeit vom Alter
der Befragten aufzeigen. Die Bereitschaft zum Aufbau der Direktvermarktung ist bei dlteren
Landwirten geringer als bei jiingeren.

Moglichkeiten zur Einkommensverbesserung sehen die Direktvermarkter zunichst in der
Verbesserung ihrer Vermarktungsaktivititen und erst in zweiter Linie in betrieblichem
Wachstum; letzteres steht dagegen fiir die Nicht-Direktvermarkter im Vordergrund. Aus der
Landwirtschaft auszusteigen, stellt fiir Direktvermarkter nur in wenigen Fillen eine Alter-
native dar.

4 Regionale Vermarktungskonzepte

Aus den Befragungsergebnissen und den Gesprachen mit Marktbeteiligten ist abzuleiten, daf
mit kleinrdumigen Konzepten, die auf die Uberschaubarkeit des Produktweges aus ver-
trautem Umfeld ausgerichtet sind, Wettbewerbsvorteile erzielt werden konnen.

Fiir strategische Uberlegungen zur Umsetzung ist zu beachten, daB landwirtschaftliche Pro-
dukte iiberwiegend zu austauschbaren Rohstoffen geworden sind. Deshalb ist die Herkunft
zunichst einmal bei solchen landwirtschaftlichen Erzeugnissen glaubwiirdig und nachhaltig
zu verankern, die wenigstens noch in Segmenten ihre Identitit bewahrt haben und die tradi-
tionell handwerklich verarbeitet werden.

Relativ grofere Marktanteile fiir regionale Herkiinfte sind bei Erzeugnissen moglich, die aus
Gebieten mit gutem Image kommen. Das sind in NRW vor allem das Miinsterland, der
Niederrhein, die Eifel, das Sauerland und die Soester Borde. Verschiedene Widerstinde
konnen regionale Ansitze nachhaltig gefihrden. Deshalb ist es geboten, gerade auch den
GroBformen des Handels und der Verarbeitung deutlich zu machen, da8 der kleinrdumige
Regionalbezug als eine besondere Form der Segmentierung geniigend Spielraum 146t.

Haupttriger von regionalen Vermarktungskonzepten sollten Unternehmer sein, denn sie
tragen in einem marktwirtschaftlichen System Risiken in der Hoffnung auf Gewinn. Dies
gilt sowohl fiir Handel und Verarbeitung als auch fiir Landwirte, die mit Blick auf den
Markt stirker differenzierte Verhaltensmuster aufweisen als gemeinhin angenommen wird.

Beratung und staatliche Férderung haben in diesem Zusammenhang die Aufgabe, den Boden
fir Eigeninitiative zu bereiten. Dies gelingt nur vordergriindig mit finanziellen Mitteln;
wichtiger sind praktische Uberzeugungsarbeit und unterstiitzende Koordinierung.

Auf der Handlungsebene sind daraus folgende Moglichkeiten zu nennen:

a) Griindung von regionalen Unternehmerzirkeln aller Marktstufen der Lebensmittelbranche,
die zundchst mit dem Schwerpunkt Nahrungsmittel Miglichkeiten zur Verbesserung der
regionalen Identitit ausloten. Fiir den Einstieg sollten solche Zirkel in Regionen mit

gutem Image und weitgehend mittelstindischer Struktur initiiert werden.

505



b) Forderung regionaler Herkunftszeichen unter EinschluB unabhingiger Kontrollen bis hin
zur Einbindung der personlichen Identitit der Produzenten. Zu diesen mehrgleisigen
Konzepten der herkunftsbezogenen Qualititssicherung gehort neben der "Personifizie-
rung" der Herkunft auch die Nutzung der CMA-Giitesiegelaktivititen.

c) Weitere Aktivititen sollten auf Gesamtkonzepte fiir Regionen abzielen, die zu einer
qualitativen Verbesserung der Lebensbedingungen fiihren und gleichzeitig die Umwelt
schonen, weil sie Wirkungen des Handelns transparent machen und die Produkte
groBtenteils auf kiirzeren Wegen zum Endverbraucher gelangen konnen.
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