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Amter fiir Erndhrung, Landwirtschaft
und Forsten (AELF)

Die 47 Amter fiir Ernihrung, Landwirtschaft und
Forsten in Bayern bieten Hilfestellung in Fragen zur
Direktvermarktung, Unternehmensentwicklung und
Fordermdglichkeiten. Die Amter sind in ihrem Dienst-
gebiet die direkten Ansprechpartner fiir land- und
forstwirtschaftliche Unternehmer sowie fiir alle Biirger
in Bayern.

A_mterﬁir Lindliche Entwicklung
(ALE)

Ziel des Freistaates Bayern ist es, den
lindlichen Raum zu entwickeln und
zu stirken. Die Amter setzen dies
um. Sie betreuen die Integrierten
Lindlichen Entwicklungen, Dorfer-
neuerungen und Flurneuordnungen
planerisch sowie organisatorisch und
leisten finanzielle Unterstiitzung.

Weitere Informationen zu den bayerischen Leistungen
der Amter fiir Ernihrung, Landwirtschaft und Forsten
und den Amtern fiir lindliche Entwicklung finden Sie
unter:

www.stmelf.bayern.de
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@ Abbildung 1: Dienstgebicte Amrer fir Emihrung,
Landwirtschaft und Forsten (Quelle: S(MELF)
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Initiatoren

Cluster Ernahrung

Cluster
Erndhrung

Der Cluster Ernihrung verfolgt das Ziel, die Wett-
bewerbs- und Innovationsfihigkeit des Ernihrungs-
standortes Bayern zu stirken.

Im Rahmen der Aktivititen des Clusters Ernihrung
ist es ein wichtiges Anliegen, regionale Kreisliufe und
Wertschopfungsketten auf- und auszubauen sowie das
ohnehin schon gute Vertrauen der Verbraucher in die
regionale Wirtschaft noch weiter zu stirken.

Der Cluster hilft Regionalinitiativen bei allen Fragen
zu Forderung und Vermarktung;

Weitere Informationen unter:
www.cluster-bayern-ernaehrung.de

Kooperationspartner

Bundesverband der Regionalbewegung

Im Bundesverband der Regionalbewe-
gung e.V. werden vielfiltige Aktivi-
titen einer regionalen nachhaltigen
Entwicklung gebiindelt und vorhan-

dene Ansitze durch weitere Impulse @
unterstiitzt und vernetzt. Zielsetzung

Bundesverband

der Regionalbewegung ist der Erhalt
der Lebensgrundlagen fiir Menschen,
Tiere und Panzen.

Kompetenzzentrum fiir Erndhrung

& KErn

Kompetenzzentrum
flr Erndhrung

Das Kompetenzzentrum fiir Ernihrung (KErn) biindele
das Wissen rund um Ernihrung in Bayern.
Der Bereich Ernihrungswirtschaft und Produktion:

®  identifiziert zusammen mit den Akteuren vor Ort
das Potenzial der Region

®  baut Plattformen, Portale und Vereine im Umfeld
Genuss, Gastronomie und Ernihrung auf

B erarbeitet mit den Beteiligten Handlungsempfeh-
lungen und umsetzungsfihige Konzepte

¥ initiiert Gesprichsrunden mit dem Handel, um
regionale Produkte verstirke zu listen

Weitere Informationen unter:
www.kern.bayern.de

Hierzu gehdren Wasser, Luft, Boden und Energie,
aber auch Arbeitsplitze, gute Arbeitsbedingungen und
faire Preise. Regionales Wirtschaften bildet hierfiir

die Basis — hat aber nur dann eine Chance, wenn es
politisch und gesellschaftlich akzeptiert und prakti-
ziert wird. Die Regionalbewegung in Deutschland
braucht deshalb eine starke Lobby und ein wirksames
Netzwerk, welches der Bundesverband Regionalbe-
wegung e.V. abbildet.

Weitere Informationen unter:
www.regionalbewegung.de
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Wirt sucht Bauer

In dem B2B-Vernetzungsportal , Wirt sucht Bauer*
erhalten Gastronomen und landwirtschaftliche Er-
zeuger eine Plattform zum Austausch. Die Plattform
verfolgt die Ziele, Geschiftsbeziehungen entstehen
zu lassen und regionale Wertschdpfung zu erhd-
hen. Gastronomen erhalten ein aktuelles Bild von
der Anbieter- und Produktvielfalt in ihrer Gegend.
Landwirtschaftliche Direktvermarkter, Erzeuger und
Ernihrungshandwerker erfahren umgekehrt, wie viele
Gastronomen sich in ihrem Umfeld fiir den Bezug
von Regionalprodukten interessieren.

Weitere Informationen finden Sie unter:
www.wirt-sucht-bauer.de

Regio-App Bayern

Die RegioApp Bayern bietet allen interessierten Ver-
braucherinnen und Verbrauchern neue Méglichkei-
ten, sich schnell und einfach zu Produkten aus ihrer
Region zu informieren. Mit Hilfe eines Smartphones
oder Tablet-PCs kénnen die nahe gelegenen Hofliden
mit ihren Offnungszeiten gesucht werden sowie auch
die nichste Gastronomie oder der nichste Wochen-
markt.

Weitere Informationen unter:
Www.regioapp.org
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Regionales Bayern

Das B2C-Portal ist eine Informationsplattform fiir
Verbraucher. Sie biindelt das Produkt- und Dienst-
leistungsangebot der Landwirtschaft. Der Verbraucher
erhilt einen Uberblick {iber Angebote und Dienstleis-
tungen aus der Landwirtschaft und hat die Méglich-
keit, mit dem Erzeuger direkt in Kontakt zu treten.

Weitere Informationen finden Sie unter:
www.regionales-bayern.de
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Was ist eine Region?

Eine feste Definition von Regionalitit gibt es nicht.
Deshalb ist es jeder Initiative selbst iiberlassen

die Region fiir sich zu definieren und diese so zu
kommunizieren. Die Auswahl von Regionsgrenzen
verlangt Fingerspitzengefiihl — denn sie muss den
Verbrauchern ein Gefiihl der Zugehdrigkeit vermit-
teln kénnen.

Wie kann man eine Region definieren?

Beispielsweise durch:

Verwaltungs- oder politische Grenzen
Historische Grenzen

Geographische Grenzen
Zweckgebundene Zusammenschliisse
Verarbeitungs- oder Handelsstrukturen

Regionalitat und seine Vorteile

kurze Transportwege

Durch kurze Transportwege kdnnen Produkte aus der
Region dazu beitragen, die Lirm- und Verkehrsbe-
lastung zu verringern und Produkte erntefrisch und
ausgereift an ihren Zielort zu bringen.

Stirkung der regionalen Wirtschaft

Regionale Produkte kaufen bedeutet, die Stirkung der
regionalen Wertschépfung. Einkommen, Strukturen
und Arbeitsplitze werden gesichert und gestirkt.

Transparenz

In einer Region sind Produktionsstrukturen iiber-
sichtlicher. Man kennt Erzeuger und Verarbeiter bzw.
Hindler, die hinter der Qualitit und Herkunft der
Produkte stehen. Durch die riumliche Nihe wird das
Vertrauen in die Sicherheit der Lebensmittel gestirke.

Regionalitit = Saisonalitit

Produkte aus der Region schirfen das Bewusstsein fiir
natiirliche Wachstums- und Wertschépfungsprozesse.
Es gibt viele Produkte, die iiblicherweise nicht ganz-
jihrig angeboten werden kénnen. Deshalb konnen sich
kulinarische Hohepunkte im Jahr bilden, wie z. B. in
der Erdbeer- bzw. Spargelsaison.
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Sehr geehrte Damen und Herren,

immer hiufiger ist es Verbrauchern wichtig, Nah-
rungsmittel einer Region zuzuordnen. Produkte aus
der Region vermitteln nicht nur das gute Gefiihl,
etwas fiir die eigene Heimat zu tun, sie machen auch
aus anonymen und hiufig austauschbaren Nahrungs-
mitteln etwas konkret Anschauliches und erhéhen die
Wertschitzung fiir Lebensmittel. Da die Akzeptanz
regionaler Produkte unter den Konsumenten bereits
sehr hoch ist und kontinuierlich wichst, erweisen sich
regionale Wertschopfungsketten und Regionalsiegel
als geeigneter Weg, um erfolgreich am Markt zu
bestehen und einen konkreten Wettbewerbsvorteil zu
generieren.

Doch was bedeutet Regionalitat?

Eine feste Definition gibt es dafiir nicht. Regionen
sind gefiihlte Einheiten mit wechselnden Grenzen und
somit schwer in Gesetze mit starren Bezugsgr('jﬁen zu
bringen. Dabei gibt es verschiedene Mglichkeiten
eine Region zu definieren wie z. B. Verwaltungs- und
politische Grenzen, historische Grenzen, geografische
Grenzen, zweckgebundene Zusammenschliisse, oder
Verarbeitungs- und Handelsstrukturen. Neben dem
Herkunftsaspekt verbindet der Verbraucher Regiona-
litdt mit den Begriffen Qualitit, Frische, Vertrauen,
Nachhaltigkeit und Umweltschutz. Fiir Betriebe bzw.
Initiativen, die an regionalen Konzepten interessiert
bzw. bereits engagiert sind, bietet sich dadurch ein
groBes Potenzial ihre Wertschdpfung zu verbessern.

Mit dieser Informationsbroschiire méchten wir beste-
henden und angehenden Regionalinitiativen Mg-
lichkeiten und Wege aufzeigen, wie sie erfolgreich die
eigene Region und deren Produkte vermarkten kin-
nen. Verschiedene Praxisbeispiele beweisen, dass es fiir
eine erfolgreiche Regionalvermarktung kein Patentre-
zept gibt. Jede Initiative und jede Region besitzt ihren
eigenen Charakter und ihr eigenes Engagement, dies
macht sie einzigartig. Deshalb kann es nur individu-
elle Lésungen fiir den Erfolg von Initiativen geben. In
dieser Broschiire geben wir Thnen Tipps und Tricks,
niitzliche Adressen und beleuchten verschiedene
Losungsansitze.

Wir wiinschen Ihnen viel Erfolg beim Umsetzen
Ihres Vorhabens und stehen Thnen fiir konkrete
Fragen gerne personlich zur Verfiigung!

)/‘Wh %MV ZLA Gt

Simon Reitmeier Rainer Prischenk

» Starterkit Regiona]initiativen «
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Es gibt die verschiedensten Motive eine Regionaliniti-
ative zu griinden, oft sind es der Erhalt und Schutz der
regionalen Kulturlandschaft durch die Nutzung deren
Erzeugnisse und das schaffen neuer Absatzperspektiven
fiir Erzeuger vor Ort.

Dabei tauchen am Anfang viele Fragen zur Organi-
sation auf. Bei der Griindung und im Aufbau einer
Initiative ist es wichtig, dass sich die Initiatoren vorab
geniigend Zeit fiir die Planungsphase nehmen. Es bietet
sich an, einen kleinen Arbeitskreis zu bilden, der mitei-
nander ein Grundkonzept erstellt. Im nichsten Schritt
sollte iiberlegt werden, welche weiteren Akteure und
Partner mit ins Boot geholt werden kdnnen. Bei einem
Griindungsworkshop kénnen alle offenen Fragen Punke
fiir Punke abgearbeitet und Aufgaben verteilt werden.

Tipp: Da bei einem solchen Griindungsworkshop
Akteure aus oft unterschiedlichen Bereichen zusam-
menkommen, ist es oft ratsam, eine neutrale Modera-
tion zu wihlen. Hier kann Sie ihr zustindiges Amt fiir
Ernihrung, Landwirtschaft und Forsten mit seinen
Beratern unterstiitzen.

Welche Akteure gibt es im Regional-
bereich?

»  Offentliche Einrichtungen
(Leader-Aktionsgruppen, Regionalmanagements)
B Regionalvermarktung
B Regionalinitiativen
B Gastroinitiativen
(Zusammenschluss von Gastrono-
men und Direktvermarktern)
B ideele Initiativen

Griindungsworkshop

» Griindung und Fiihrung von Regionalinitiativen «

B Ziele und Vorstellungen
definieren

B Arbeitsgruppen bilden

B Zeitplan und Meilensteine
festlegen - nichstes Treffen
ausmachen

Tipp: Gerade am Anfang einer Initiative geschieht

bei Akteuren vieles auf ehrenamtlicher Basis. Oft ist
deshalb der Zeitrahmen begrenzt und grundlegende
Dinge kdnnen dabei liegen bleiben. Hier kann es helfen,
wenn ein Blick von auBen auf das Vorhaben geworfen
wird. Dies kann in Form einer Studienarbeit geschehen.
Gewisse Arbeitsbereiche kénnen Studenten in Form von
Konzepten bzw. Handlungsempfehlungen ausarbeiten.
Der Cluster Ernihrung und das Kompetenzzentrum fiir
Ernihrung unterstiitzen gerne bei der Ausschreibung
und Betreuung der Studienarbeit.

Netzwerken das A und O
fiir den Erfolg

Die Etablierung einer Initiative gelingt leichter mit
einem guten Netzwerk. Im Netzwerk sollte Kontakt
zu anderen Initiativen, Unternehmen, 6ffentlichen
Einrichtungen, Geldgebern, aktiven Akteuren und der
Presse bestehen. So werden das Image und die Werte
der eigenen Initiative glaubhaft an den Verbraucher
kommuniziert. Das Netz sollte weiter ausgebaut wer-
den, gefestigt und regelmiBig gepflegt werden, denn
es birgt viel an Know-How und Kompetenzen,
welches man fiir die eigene Initiative einsetzen kann.
Unterschiedliche Akteure bedeuten auch unterschied-
liche Sichtweisen auf das Vorhaben. Die verschiedenen
Perspektiven sichern die Qualitit des Vorhabens und
sind daher von grof8em Vorteil.
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Oft sind es Schliisselpersonen (Pionierpersdnlichkeiten),
die dem Vorhaben Antrieb und Dynamik geben und
einen wesentlichen Beitrag zur Umsetzung leisten. Thre
Personlichkeit, ihre Fihigkeiten und Netzwerke sind
entscheidende Faktoren fiir den Erfolg einer Regionali-
nitiative. Thr Image und die bestehenden Kontakte kén-
nen gerade am Anfang helfen, die Regionalinitiative

in der Region als festen Bestandteil zu verankern. Die
Rolle von Schliisselpersonen in Regionalinitiativen sind
die Motivation der Mitglieder und das Vorantreiben der
Ziele und Ideen der Initiative. Mit ihnen kommt Dyna-
mik in die Gruppe und das Vorhaben.

Wen kann /sollte man bei einer
Initiativengriindung mitnehmen?

Landwirte
Direktvermarkter
Gastronomen
Handwerker (Food und Non-Food)
Verwaltung / Kommunen
Tourismuseinrichtungen
Konsumenten
Hochschulen

Verbinde

Politiker

Kirche

Mitgliedermotivation

Eine starke Mitgliedermotivation ist sehr wichtig fiir
das langfristige Bestehen einer Initiative. Denn die
Mitglieder verkdrpern die Werte und Ideale einer sol-

g

chen Vereinigung, Die Entscheidung einer Person ein
Vorhaben zu verfolgen hingt von persdnlichen, sozialen
und kulturellen Faktoren ab, aber auch von Faktoren
wie Motivation, Wahrnehmung, Lernbereitschaft,
ljberzeugungen und Einstellungen.

Suniyng pun Sunpunio

Entscheidende Faktoren konnen sein:

B Das Mitglied ist direkt von dem Thema betroffen.

B Das Mitglied sieht einen wirtschaftlichen und
ideelen Vorteil in dem Vorhaben.

B Die Mitgliedertreffen machen Freude und jeder
kann sich einbringen.

B Es wird positiv mit méglichen Fehlern und Riick-
schligen umgegangen.

Um Thre Gruppe zu stirken konnen Sie:

» RegelmiBige Treffen abhalten , die
Treffen protokollieren und fiir alle zu-
ginglich machen. (Stammtischrunden,

Gruppenabende)
» Newsletter an die Mitglieder versenden

» Veranstaltungen, Feste, Vortrige oder
Ausfliige organisieren

»  Offene und transparente Kommuni-
kation fiihren - sowohl nach innen als
auch nach auBen (Gesprichskultur
aufbauen)

» Griindung und Fiihrung von Regionalinitiativen «
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Leitfragen bei der
Griindung und Fithrung
einer Regionalinitiative

Suniyng pun Sunpunio

Aufbau und Organisation

B Welches Leitbild setzen wir uns als Initiative?
B Wias soll hinter unserer Idee stecken?

B Was sagt uns aus? Was sind die Besonderheiten an
uns?

B Wie wollen wir miteinander arbeiten?

B Wie tauschen wir uns untereinander aus?
B Welche Ziele und Zielgruppen will man mit der

n i iitzen? . )
‘Wer kann uns in unserem Vorhaben unterstiitzen: Initiative erreichen?

" Welche Férdermdglichkeiten gibe es? B Welche weiteren Akteure sollte man unbedingt

B Welche Kriterien stellen wir den Mitgliedern? mitnehmen?

B Welche Verwaltungsstruktur soll die Initiative B Welche Hemmnisse oder Hindernisse gibt es?
haben? B Wie sichert man die Qualitit der Initiative und

B Welche Rechtsform sollte die Initiative besitzen? deren Angebot?

B Wie und wer fiihrt die Initiative?
B Wer ist fiir welche Bereiche zustindig?
B Wie finanziert sich das Vorhaben?

B Wie viel Engagement (ehrenamtlich oder
hauptamtlich) steht zur Verfiigung?

B Gibt es bereits Initiativen mit dhnlichen
Zielen und Ansitzen?

B Wie definiert man Regionalitit fiir sich als
Initiative?

B Welche rechtlichen Vorgaben gilt es einzu-
halten?

» Griindung und Fiihrung von Regionalinitiativen «
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und, Qielgruppen jesttegen

Das A und O fiir die Griindung einer Initiative, die
Festlegung, wo sich die Initiative hin entwickeln soll
und die Entscheidung, wo und wie man die Region
vermarkten mdochte, geschieht durch die Festlegung von
Zielen. Da die Definition von Zielen essentiell wichtig
ist, sollte man sich ausreichend Zeit in der Planungs-
phase fiir die Formulierung und Festlegung lassen.

Die Ziele sollten SMAART

definiert werden:

»  Spezifisch — konkrete Aussage was das
Vorhaben betrifft

»  Messbar — klare Beschreibung was
erreicht werden soll

»  Abgestimmt — alle Beteiligten kennen
das Ziel und stimmen ihm zu, ggf.
haben sie es mit entwickelt

» Realistisch — das Ziel muss im vor-
gegebenen Zeitraum machbar sein
(sollte bei der Definition nicht zu hoch
gesteckt werden)

»  Terminiert — klar gesetzter Zeitraum
bis zur Zielerreichung

Beispiel:

Die Regionalinitiative XY definiert fiir alle be-
stehenden Produktgruppen Qualititskriterien bis
zur nichsten Jahreshauptversammlung, die die
regionale Erzeugung und Produktion der Lebens-
mittel absichert.

Ist das Hauptziel formuliert, ist es wichtig kleinere,
machbare Teilziele zu bestimmen. So iiberwiltigt der
Arbeitsumfang niemanden in der Gruppe, die Arbeit
kann aufgeteilt und Probleme

schneller erkannt werden. Die Re-

flexion der Ziele in regelmiBigen

Abstinden ist wichtig, Scheuen Sie

sich nicht, zwischendurch zu iiber-

legen, ob Ihre Zielformulierung

noch passt. Vielleicht haben Sie

sich doch zu viel vorgenommen

ULIaIUGep pun UaSopsay eIz

oder es sind Hindernisse aufgetre-
ten, die kaum zu umgehen sind.
Sie kénnen die Ziele immer wieder
anpassen und neu formulieren. Es
hat sich bewihrt, dass eine regel-
mifige L"Jberarbeitung der Ziele
und Strategie am wirksamsten ist
und der Gruppendynamik gut tut.

Beispiele zur Formulierung von Teilzielen:

Beispiel 1:

Die Regionalinitiative XY hat an der Jahreshauptver-
sammlung festgelegt, ihre Qualititskriterien neu zu
definieren. Bis zur nichsten Vorstandschaftssitzung
sollen die Qualititskriterien der Produktgruppe Fleisch
und Fleischprodukte festgelegt sein.

Beispiel 2:

Die Regionalinitiative XY mdchte die Qualititskont-
rolle an eine externe Kontrollstelle vergeben. Bis Ende
des Jahres, hat die Vorstandschaft eine passende Kont-
rollstelle ausgewihlt.

» Ziele definieren und Zielgruppen festlegen «
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Beim Aufbau einer Regional-
vermarktungsinitiative, sollte die
Analyse der passenden Zielgruppe
eine grofe Aufmerksamkeit gewid-
met werden. Bei der ljberlegung
welche Zielgruppe die richtige

fiir einen ist, ist es sehr hilfreich,
deren Wiinsche und Bediirfnisse zu
kennen. Dies kann einige Zeit in
Anspruch nehmen, erleichtert aber
die spitere Arbeit enorm. Bei der
Zielgruppenauswahl kdnnen gewis-
se Orientierungshilfen (siehe Seg-
mentierungskriterien) hilfreich sein.
Grundsitzlich gilt: je mehr man
iiber seine Zielgruppe weil3, desto
gezielter kann man in der spiteren
Kundenansprache vorgehen.

Leitfragen

B Welche moglichen Mirkte gibt es?
B Welches Marktpotenzial gibt es?

B Was sind unsere Stirken, Schwichen,
Chancen und Risiken unserer Initiative?

B Welche Trends gibt es und wie kdnnen sie unser

Vorhaben beeinflussen?

B Gibt es ,Wettbewerber* und welche Vorgehenswei-

se haben diese?

B Was ist das Einzigartige an unserer Initiative?

B Wie komme ich an Informationen iiber unsere

Segmentierungskriterien
H ; !
Sozio-6konomische Psychographische Kriterien des beobacht-
Kriterien Kriterien baren Kaufverhaltens

Soziale Schicht Allgemeine Preisverhalten
Einkommen, Beruf, Personlichkeitsmerkmale Preisklasse. nderangebot:
thulbildu“g. Aktivititen, Interessen, Meinun-

gen, Lebensstil, Soziale Orientie-

dienleb Kl rung, Wagnisfreudigkeit. Medlennutzung
Familienlebenszyklus Art und Zahl der Medien,

Familienstand, Zahl Nutzungsintensiti, ...

und Alter der Kinder, Produktspezifische

HH-GréBe, Aleer, .... Kriterien g
Einkaufsstittenwahl

‘Wahrnehmungen, Motive, :
C, eue, Betriebsforme

Geographische Kriterien Einstellungen, Kaufabsichten,
Involvement, ...
Region, Stadt/Land, e

Wohnortg

Produktwahl

Kiufer/Nichtkiufer, Marken-
wahl/-treue, Kaufvolumen, ...

Um die richtige Zielgruppe zu definieren, werden in der Betriebswirtschaftslehre Mirkte nach Kundentypen segmentiert.
Sogenannte Segmentierungskriterien helfen bei der Eingrenzung und Festlegung. Ziel der Segmentierung des Markees ist, eine Aufteilung
des Gesamtmarketes in Teilmirkte mit méglichst gleichartigen Nachfragern zu erreichen.

B Welches sind hier die mdglichen Zielgruppen?

.................................... B Welche Zielgruppen werden momentan angespro-

chen und gibt es noch Verbesserungsbedarf?
B Wie erreichen Sie die jeweilige Zielgruppe (Medien)?

B Was erwartet die Zielgruppe von der Initiative und
von regionalen Produkten?

B Welche Informationen erwartet die Zielgruppe iiber
regionale Produkte?

B Welchen Service erwarten die einzelnen Zielgruppen?

B Wie muss das Angebot der Initiative gestaltet sein,
um die jeweilige Zielgruppe anzusprechen?

B Welche Bediirfnisse und Wiinsche hat die Zielgruppe?

Zielgruppe? B Wie lassen sich die Zielgruppen charakterisieren?
B Welchen Nutzen hat die Zielgruppe von unserer B Welche Vorgehensweise wird fiir diese Zielgruppe
Initiative? benétigt?
B Welchen Markt mdéchten Sie bedienen? B Wie erreicht man neben der eigenen, auch andere
Zielgruppen?

» Ziele definieren und Zielgruppen festlegen «
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Regionale Lebensmittel kdnnen ein Mehrgewinn fiir
die Region und deren Wertschopfungsketten bedeuten.
Allerdings kann dies nur gelingen, wenn die Qualitit
stimmt. Um die Glaubwiirdigkeit und das Vertrauen
der Initiative abzusichern, ist es sehr wichtig, Qualitiits-
und Kontrollkriterien zu bestimmen. Mit einer trans-
parenten Kommunikation kann man dem Verbraucher
Qualitit, Sicherheit und Vertrauen vermitteln. Bei der
Definition der Kriterien helfen die gesetzten Ziele, Stra-
tegie und Anspriiche der Initiative. Qualititssicherung
ist vor allem sehr wichtig, wenn es in der Initiative um
die Vermarktung von Produkten gehen soll.

Ein Kriterien- und Kontrollsystem kann
anhand folgender Fragen aufgebaut sein:

Welche Ziele verfolgt die Initiative (z.B. Vermark-
tung, gemeinsame Offentlichkeitsarbeit, etc.)?

Welche Anforderungen gilt es einzuhalten (Politik,
Rechtliches, Erwartungen der Zielgruppe, Handel
etc.)?

‘Was kann und sollte man kontrollieren?

Bedeutet eine solche Kontrolle fiir die Mitglieder
Aufwand (Zeit + Geld)?

Welcher Aufwand (Zeit + Geld) ist fiir die Mitglie-
der tragbar?

Wie wollen wir die Sicherung der Qualitit und
der Herkunft kommunizieren (Transparenz)?

Tipp: Aus der Vorstandschaft und einem ausgewihlten
Gremium der Mitglieder sollten ein oder mehrere Ar-
beitskreise gebildet werden, die diese Kriterien festlegen.
Viele bestehenden Regionalinitiativen stellen ihre Krite-
rien fiir jeden sichtbar auf ihre Homepage. Informieren
Sie sich, wie andere Initiativen die Kriterienfestlegung
gemeistert haben.

ch[lcgun‘g von Kriterien:

1. Definition einer Region

2. Basiskriterien (Grundlegende
Rahmenbedingungen)

3. Mitglieder- und Partnerkriterien
4. Evtl. spezifische Produktkriterien

In einem weiteren Schritt sollte
iiberlegt werden, wie man die
festgelegten Kriterien kontrolliert.

Es gibt folgende Kontrollmaglichkeiten:

» Interne Kontrollen
»  Externe Kontrollen
»  Selbstverpflichtungserklirung

Seit dem 13. Dezember 2014 gilt verbindlich die neue
Lebensmittelinformationsverordnung,

Die Verordnung stellt sicher, dass die Hersteller eu-
ropaweit einheitliche und klare Vorgaben zur Kenn-
zeichnung haben und dass Verbraucher beim Lebens-
mittelkauf umfassend informiert werden. Sie 16st die

Suniayorssigaend)

bisherige europiische Etikettierungs-Richtlinie sowie
die deutsche Lebensmittel-Kennzeichnungsverordnung
ebenso ab, wie die europiische Nihrwertkennzeich-
nungs-Richtlinie und die deutsche Nihrwertkenn-
zeichnungs-Verordnung, Dabei gibt es einige neue

Regelungen die man als Produzent beachten sollte.

Tipp: Direktvermarkter, die Hilfe oder Informationen
zur Lebensmittelinformationsverordnung benétigen,
kdnnen sich an die jeweils zustindigen Kreisbehdrden
der Lebensmitteliiberwachung,

Nihere Informationen finden Sie unter:
www.lgl.bayern.de

» Qualititssicherung bei Regionalinitiativen «




o
=
2,
E
o
[y d
4
g.
=
@
-
=
5

j°]

Das Vertrauen in die Erzeuger vor Ort ist die Grund-
voraussetzung fiir die Vermarktung von regionalen
Lebensmitteln. Jedoch gibt es keine allgemeingiiltige,
einheitlich und gesetzlich geregelte Kennzeichnung
von Regionalprodukten, sondern eine Vielzahl an
Siegeln, die nebeneinander bestehen. Jedes Zeichen hat
seine speziellen Kriterien, die fiir den Verbraucher oft
wenig ersichtlich und transparent erscheinen. Mittler-
weile gibt es viele Handels- und Regionalsiegel, die mit
»Regionalitit“ werben. Dabei geschieht immer hiufiger,
dass Regionalitit ausschlieBlich als Marketinginstru-
ment verwendet wird. Daneben gibt es auch Qualitiits-
und Herkunftssiegel mit klar definierten Vorgaben.

Gepriifte Qualitit - Bayern

Die Qualitits- und Herkunftssicherung fiir Erzeugnis-
se der bayerischen Landwirtschaft schreibt die Ein-
haltung bestimmter Qualititskriterien entlang der ge-
samten Wertschdpfungskette vor. Triger des Zeichens
,Gepriifte Qualitit - Bayern® ist der Freistaat Bayern,
vertreten durch das Bayerische Staatsministerium fiir
Ernihrung, Landwirtschaft und Forsten (StMELF).
Dieses entscheidet iiber die Zulassung von Lizenzneh-
mern, die das Zeichen an Erzeuger, Verarbeiter und
dem Handel (Zeichennutzer) verleihen.

Weitere Informationen unter: www.gq-bayern.de

Tipp: Die Programme Gepriifte Qualitit Bayern und
Bayerisches Bio-Siegel sind auch mit anderen Quali-
titssicherungssystemen kombinierbar (z. B. mit dem
Qualitits- und Konerollsystem einer Regionalinitiative).

10 ‘ » Qualititssicherung bei Regionalinitiativen «

Bayerisches Bio-Siegel

Das bayerische Bio-Siegel geht in seinen Qualititsstan-
dards noch weiter als das nationale und das EU-Siegel.
Nur Produkte die nach strengen biologischen Produk-
tions-Kriterien, auf Basis der bayerischen Anbauver-
binde, erzeugt wurden und dariiber hinaus liickenlos
von der Erzeugung iiber die Verarbeitung bis zur La-
dentheke zugeordnet werden knnen, diirfen es tragen.
f]berpriift wird die Umsetzung der Anforderungen
durch die zugelassenen Kontrollstellen, die bereits die
Bedingungen der EG-Oko-Verordnung kontrollieren.

Kriterien, die iiber die Vorgaben der
EG-Oko Verordnung hinausgehen:

» Gesamtbetriebsumstellung zwingend

erforderlich

» Mindestens 20 % Leguminosenanteil

(z.B. Klee) in der Fruchtfolge

»  Stirkere Einschrinkungen beim
Futterzukauf und Diingemitteleinsatz

»  Hoherer Griinfutteranteil im Grundfutter
» Niedrigere Tierbesatz-Obergrenzen

»  Keine Verwendung von organischem
Diinger der aus konventioneller Erzeu-
gung stammt.

Weitere Informationen unter: www.biosiegel.bayern.de
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Regionalfenster

Um dem Verbraucher eine bessere Ubersicht und
Transparenz zur Herkunft von Produkten zu geben,
wurden vom Kriterien fiir ein bundeseinheitliches
Regionalsiegel entwickelt. Seit Januar 2014 kann der
Handel freiwillig Produkte mit dem ,Regionalfenster*
auszeichnen.

fRegionalf

v~ Schwein komplett aus Bayern

Vv~ verarbeitet in 95659 Arzberg

v~ Anteil regionaler Rohstoffe am
Gesamtprodukt = 81%

Neutral gepriift durch: LACON GmbH
www.regionalfenster.de

Weitere Informationen finden Sie unter:
www.regionalfenster.de

EU-Herkunftsschutz fiir regionale
Spezialitdten

Seit 1992 bietet die EU Unternehmen der Agrar- und
Ernihrungswirtschaft die Mdglichkeit geografische
Bezeichnungen wie zum Beispiel Allgiuer Bergkise
(g:U.) oder Niirnberger Rostbratwiirste (g.g.A.) zu
schiitzen. Ein EU-Herkunftsschutz, bietet sich vor
allem dann an, wenn man plant seine Produkte in das
europiische In- und Ausland zu exportieren.

Bei der geschiitzten Ursprungsbezeichnung (g.U.)

werden die Giite bzw. Eigenschaften des Produktes im
wesentlichen oder ausschlieBlich durch das geogra-
phische Gebiet bestimmt. Es wird daher vorausgesetzt,

dass die Erzeugung, die Aufbereitung und die Verar-
beitung in dem eingegrenzten Gebiet erfolgen. Eine
g.U. kann daher nur fiir Produkte angemeldet werden,
die in vollem Umfang, also einschlielich der Rohwa-
ren, in der angegebenen Region erzeugt werden.

Bei der geschiitzten geografischen Angabe (g.g.A.)
wird gefordert, dass sich eine bestimmte Qualitit,

das Ansehen oder eine andere Eigenschaft durch das
geographische Gebiet ergibt. Es muss daher auch ent-
weder nur die Erzeugung oder die Verarbeitung oder
die Herstellung in dem begrenzten Gebiet erfolgen.
Fiir welche Eintragung sich die Erzeuger entscheiden,
hiingt zunichst also davon ab, ob Erzeugung, Verar-
beitung und Herstellung in dem begrenzten Gebiet
iiberhaupt stattfinden kdnnen.

Qualitatssiegel - Herkunftszeichen

Im Handel findet man mittlerweile zahlreiche Siegel
und Markenlogos, dies fiihrt oft zur Verwirrung,
Man muss unterscheiden zwischen:

» Qualitdtssiegel treffen eine Aussage
iiber die Qualitit eines Produktes
und eventuell auch iiber eingehaltene
Sicherheitsanforderungen oder Um-
welteigenschaften.
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» Herkunftssiegel sind Namen von
Orten oder Landschaften oder an-
dere Angaben, welche die Herkunft
einer Ware bezeichnen. Sie geben im
Geschiftsverkehr dem Kiufer und Ver-
braucher einen Hinweis darauf, in wel-
cher Gegend die Ware hergestellt oder
verarbeitet wurde. Hier unterscheidet
man zwischen staatlichen und privaten
(also Regionalmarken von Initiativen
bzw. Unternehmen) Herkunftssiegeln.

» Qualititssicherung bei Regionalinitiativen «
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Bayerisches Staatsministerium fiir Ernch-
rung, Landwirtschaft und Forsten:

B Direktvermarktung
B Wichtige Rechtsvorschriften fiir die Direktvermark-
tung

Weitere Informationen unter:
www.landwirtschaft.bayern.de/direktvermarktung

Landesanstalt fiir Landwirtschaft:

®  Fachinformationen und Uberblick zu Tierwohl,
Ohne Gentechnik, Umweltmanagementsysteme
und Systeme der Qualititssicherung

Weitere Informationen finden Sie unter:
www.lfl.bayern.de/iem/qualitaetssicherung/027316/
index.php

B Regionale Wertschdpfungspartnerschaften Land-
wirtschaft und Tourismus

B Direktvermarktung mit Hilfe von Automaten

B Soziale Landwirtschaft

Weitere Informationen finden Sie unter:
www.forum.diversifizierung.bayern.de

B Leitfaden zur Hygienesicherung bei der Herstel-
lung und Ausgabe von Lebensmitteln und Speisen
bei 6ftentlichen Veranstaltungen

12 ‘ » Qualititssicherung bei Regionalinitiativen «

B Leitfaden fiir die Direktvermarktung von Fleisch
und Fleischerzeugnissen mit Formularsatz zur
Dokumentation

Weitere Informationen finden Sie unter:
www.lfl.bayern.de/publikationen

Bundesverband Regionalbewegung e.V:

Handbuch zur Regionalvermarktung
Fitnessprogramm fiir Regionalinitiativen
Initiativen-Coaching

Regional-Logistik Netzwerk

www.regionalbewegung.de

Kontrollinstitute:

B QAL - Gesellschaft fiir Qualititssicherung in der
Agrar- und Lebensmittelwirtschaft mbH

ABCert AG

TUV Siid Management Service GmbH

Mi-Cert

LQB GmbH

LACON GmbH Privatinstitut fiir Qualititssiche-
rung

Bioland e.V.

Demeter e.V.

Naturland - Verband fiir 8kologischen Landbau e.V.
OkoP—Zertiﬁzierungs GmbH

QS Qualitit und Sicherheit GmbH



http://www.landwirtschaft.bayern.de/direktvermarktung
https://www.lfl.bayern.de/iem/qualitaetssicherung/027316/index.php
https://www.lfl.bayern.de/iem/qualitaetssicherung/027316/index.php
http://www.forum.diversifizierung.bayern.de/
https://www.lfl.bayern.de/publikationen
https://www.regionalbewegung.de/
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Welche rechtlichen Vorschriften gibt es fiir die
Regionalvermarktung?

Fiir welche Qualitit steht die Initiative und wie
wird die Sicherung dieser gewihrt?

Kann man den Aufwand der Qualititssicherung
den Mitgliedern zumuten?

Kann man die Kontrolle vereinfachen bzw. mit
einer anderen Kontrolle kombinieren?

Welche Anforderungen stellt meine Zielgruppe an
die Qualititssicherung (Verbraucher, Handel etc.)?

Welche besondere Qualitit haben die Produkte im
Vergleich zu anderen?

‘Was muss dokumentiert werden?
Wie kann man die Dokumentation vereinfachen?

Ist die Kommunikation der Qualitit glaubwiirdig?
Wie sind die regionalen Produkte zu lagern?

Was muss alles gekennzeichnet werden?

Ansprechpartner

Cluster Ernihrung am

Kompetenzzentrum fiir Ernihrung

Hofer Straf3e 20

95326 Kulmbach

Telefon: +49 (0) 9221 /407 82 - 31

E-Mail: ernachrungscluster@kern.bayern.de

Bundesverband Regionalbewegung e.V.
Hindenburgstraf3e 11

91555 Feuchtwangen

Telefon: +49 (0) 98 52/ 13 81

E-Mail: info@regionalbewegung.de

» Qualititssicherung bei Regionalinitiativen «
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Weiterbildung = Qualititssicherung

Lebenslanges Lernen gilt heutzutage iiberall - ob
beruflich oder privat. Im Bereich der Regional- und
Direktvermarktung gibt es hierzu vielfiltige Angebote,
die alle ein Ziel haben: die Stirkung und Weiterent-

wicklung der regionalen Wirtschaft und deren Akteure.

Bildungsportal des Staatsministeriums fiir
Erndhrung, Landwirtschaft und Forsten

Besonders vielfiltige Angebote der Amter fiir Ernih-
rung, Landwirtschaft und Forsten zu den Themen
Ernihrung und Bewegung, dem Bildungsprogramm
Landwirt und der Akademie fiir Diversifizierung sind
hier zu finden. Die unterschiedlichen Angebote sind
zielgruppenorientiert und finden direkt vor Ort statt.
Verschiedene Filtermdglichkeiten im Bildungsportal
ermdglichen Thnen das passende Angebot zu finden.

Weitere Informationen finden Sie unter
www.weiterbildung.bayern.de

Genussakademie Bayern

GA

GENUSS
AKADEMIE
BAYERN

Praxisorientierte Qualifizierungen und Workshops
rund um das Thema Genuss — das ist die Genussakade-
mie Bayern. Sowohl Profis als auch Verbraucher finden
hier auf sie zugeschnittene Kurse und Fortbildungen.

14 ‘ » Qualititssicherung bei Regionalinitiativen «

Weitere Informationen finden Sie unter
www.genussakademie.bayern

Ennovation - Zukunft isst jetzt

Ennovation

Die Innovationsreihe ,Ennovation“ des Clusters
Ernihrung stirkt gemeinsam mit Unternehmen,
Verbinden, Universititen und Hochschulen die baye-
rische Ernihrungswirtschaft. In branchenspezifischen
und brancheniibergreifenden Veranstaltungen werden
neueste Erkenntnisse und Forschungsergebnisse aus
der Wissenschaft praxisrelevant fiir die Unternehmen
aufbereitet und dadurch innovativ nutzbar gemacht.

Weitere Informationen finden Sie unter
www.cluster-bayern-ernachrung.de




MARKETINGMABNAHMEN
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Viele Menschen denken beim Begriff Marketing nur an In einem Marketing-Konzept werden Informationen
Verkaufen und Werbung, Marketing ist ein grundle- und MaB3nahmen detailliert beschrieben. Ein solches
gendes Konzept, um die Kiuferwiinsche zu befriedi- Konzept kann man in vier Prozessstufen beschreiben:

gen. Es ist aufgebaut wie ein Prozess, welcher zum Ziel
hat, die Bediirfnisse und Wiinsche zu identifizieren und
diese durch das Angebot z. B. von Produkten, Dienst-

leistungen und Erlebnissen zu erfiillen. 1, Schrite: IST-Analyse

Marketlng - MIX 2. Schritt: Ziele & Strategien

Nachdem mit der Situationsanalyse und der Zielfestle- 3. Schritt: MaBnahmen
gung bereits wichtige Vorarbeit geleistet wurde, wird
im nichsten Schritt iiberlegt, welche MaBnahmen man

einsetzt, um die jeweilige Zielgruppe moglichst erfolg- " " "
4. Schritt: Marketing-Kontrolle

reich zu erreichen. Die Umsetzung des Marketingkon-
zeptes unterteilt man klassisch in vier Marketing-Mal3-
nahmen: Preis, Produkt, Platzierung und Promotion.

- Ausstattungs- und

- Preisgestaltung

Produktmerkmale - Angebote

- Serviceleistungen (Rabatt, etc.)
- Verpackung
- Marke

- Qualitit Produkt

Platzierung Promotion

- Vertriebs- und - Werbung
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Absatzwege - Offentlichkeitsarbeit
- Sortiment - Messen
- Standortpolitik - Verkaufsforderung

» Marketingmal3nahmen fiir Regionalinitiativen « 15




Eine geeignete Strategie fiir die groBe Produkt- und Die Einflussfaktoren auf die vom Verbraucher
Dienstleistungsvielfalt der Initiative zu finden, stellt empfundene Produkequalitic
eine groB3e Herausforderung dar. Auch hier hilft es, die

eigene Zielgruppe und deren Bediirfnisse zu kennen,

denn nach dieser Gruppe sollten sich unter anderem

die Qualititskriterien, der Vertrieb, die Kommunika-

tion und das Produktdesign orientieren. Das Produkt/

die Dienstleistung ist der Dreh- und Angelpunke der
Entscheidungen im Marketing. Ziel dabei ist es, den
Nutzen des Produkts/der Dienstleistung der jeweiligen
Zielgruppe so zu vermitteln, dass im Idealfall die Wiin-
sche aller Marktpartner (Erzeuger, Initiative, Handel,
Verbraucher) im Einklang miteinander sind.

Zunichst sollte die Regionalinitiative erfassen, welche
Waren und Dienstleistungen in welchen Mengen zur :

. . Verpackung Kennzeichnung
Verfiigung stehen, um planen zu kénnen welcher Ab-
satzkanal am geeignetsten ist. i i

v

»  Produkte bzw. Dienstleistungen der
Initiative

»  Produkte bzw. Dienstleistungen der
Mitglieder

Als Initiative kann man Folgendes in die
eigenen Angebote aufnehmen:

=z Jeder Konsument wihlt im Markt das Produke aus,
5 . . Image
z von dem er den groften Nutzen erwartet. Die Grafik
u%. ,Einflussfaktoren auf die vom Verbraucher empfundene . - .
e . . . Wel— un: sesesd .. relS
= Qualitiit eines Produktes* zeigt, dass neben der objek- e + .
‘& ) ) ) . Verkaufsforderung  «eeeseseee PN -+ Distribution
3 tiven Wahrnehmung, auch die subjektive Wahrneh- soziale Einfliisse T 1 Individualpsychologische
g mung eine entscheidende Rolle fiir die Beurteilung Bestimmungsgriinde
e eines Produkts ausmacht.

16 » Marketingmal3nahmen fiir Regionalinitiativen «
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Eine Regionalmarke identifiziert den Produzenten und
Lieferanten des Produkts. Sie steht fiir die Werte der Re-
gionalinitiative wie beispielsweise die Qualitit und
Herkunft. Die Markenstrategie kann das Riickgrat einer
Regionalinitiative darstellen. Eine Regionalmarke
bedeutet fiir die Initiative viel Pegeaufwand. Die
Marke muss stetig entwickelt, gepflegt und und gefiihrt
werden um die Glaubwiirdigkeit langfristig zu sichern.

Nutzen der Regionalmarke fiir Kiufer

»  Die Regionalmarke ist zugleich eine
Qualititsaussage (regionaler Ursprung,
Qualitit, Werte, Lebensstil).

»  Die Marke bietet den Kiufern einen
funktionalen und emotionalen Vorteil.

» Der Kiufer kauft schneller und zielge-
richteter ein, da mit der Marke bereits
Informationen transportiert werden.

»  Die Marke bewirke, dass sich der Kiufer
auch mit Produktneuheiten auseinan-
dersetzt, die ihn vielleicht interessieren
kénnten.

Nutzen der Regionalmarke fiir Anbieter

» Der Regionalmarkenname hilft dem
Produzenten eine loyale Stammkiufer-
schaft aufzubauen.

»  Regionalmarken erméglichen die
Positionierung des Produkts und die
Segmentierung am Markt.

> Sie fordert die Wiedererkennung der
Angebote einer Regionalinitiative.

»  Regionalmarken vermitteln ein klares
Profil von der Initiative und deren Werte.

Leitfragen in der
Produktstrategie:

Wer soll unsere Produkte kaufen?

Was soll die Zielgruppe kaufen?

Wofiir soll die Zielgruppe die Produkte kaufen?
Wie oft kauft die Zielgruppe die Produkte ein?
Wann kauft die Zielgruppe ein?

Wo kauft die Zielgruppe die Produkte ein?
Warum wihlt Sie die Produkte der Initiative?

Welche Produkte/Dienstleistungen wiinscht sich
der Verbraucher/die Verbrauchergruppe?

Gibt es weitere Produkte/Dienstleistungen, die der
Verbraucher gern aus der Region beziehen wiirde?

Welche Mengen wiirden von moglichen Abneh-
mern zu welchem Zeitpunkt abgenommen?

Welche Produkte, in welchem Verarbeitungsgrad,
in welchen Mengen wiinscht sich der Verbraucher?

Wie, wo und wann wollen wir als Initiative in den
Marke eintreten?

Wie sollen die Produkte, die iiber die Initiative
vermarktet werden, gestaltet sein (Verpackung,
Kennzeichnung, etc.)?

Weil3 jeder wie er sein Produkt kennzeichnen
muss?

Sind die Produkte so gestaltet, dass sie die Ziel-
gruppe ansprechen?

Kann jedes Mitglied die geforderten Zertifikate
vorweisen?

Kann jedes Mitglied die geforderte Qualitit seines
Produkts dauerhaft gewihrleisten?

Soll eine Regionalmarke eingefiihrt werden?

Wer kiimmert sich um die Verwaltung der Regio-
nalmarke?
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Innerhalb des Marketing-Mix ist der Preis das einzige
Element, das sich auf die Einnahmen und den Umsatz
bezieht, alle anderen Elemente produzieren zunichst
Kosten. Der Preis ist auch eines der flexibelsten Ele-
mente des Marketing-Mix. Im Gegensatz zu Produk-
tinderungen oder zu Maf3nahmen in den Vertriebska-
nilen kann der Preis kurzfristig variiert werden. Aus
diesem Grunde ist der Preis auch das Problem, das am
meisten Kopfzerbrechen bereitet.

Interne EinflussgroBen:

- Marketingziele der
Produzenten und der
Initiative (Positionierungsstrategie)
g g
- Marketing-Mix
- Kostenstruktur
- Organisationsstruktur

Externe Einflussgrofen:

- Markt- und
Nachfragesituation

- Wettbewerber

- sonstige Einfliisse aus
dem wirtschaftlichen
Umfeld

Preisentscheidung

Der Preis ist das, was die Kunden fiir ein Produkt zahlen.
Die Preisentscheidung wird durch interne und externe
Einfliisse beeinflusst.

» Marketingmal3nahmen fiir Regionalinitiativen «

Haufige Fehler sind:

»  Die Preise werden zu schnell nach
unten korrigiert, um den Verkauf zu
steigern.

»  Die Preissetzung ist kosten- anstatt
wertorientiert.

»  Die Preise werden oft nicht ausrei-
chend iiberpriift und an Marktinde-
rungen angepasst.

»  Bei der Preisbildung bezieht man die
iibrigen internen EinflussgroBen oft
nicht angemessen ein.

»  Die Preise sind nicht ausreichend an-
gepasst an unterschiedliche Produkte,
Marktsegmente und Kaufsituationen.

Leitfragen

Welchen Preis verlangen die Erzeuger fiir ihre
Produkte?

Wie setzt die Regionalinitiative ihre Preise fest
(kostenorientiert,

wertorientiert oder

wettbewerbsorientiert)?

Zu welchem Preis bietet
die Konkurrenz ihre
Produkte an?

Wie wird die Preisdif-
ferenzierung gegeniiber
Wettbewerbern bewertet?

Welche Konditionen ge-
ben mogliche Vermark-
tungspartner?
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» Verlissliche und zeitlich abgestimmte
Nachdem erfasst wurde, welche Produkte in welchen Lieferungen

Mengen und in welchen Qualititen man diese anbieten
will. Nun muss entschieden werden, welchen Vertriebs-
weg man wihlt und wie man die Logistik organisiert.
Die Wahl des Vertriebsweges, hingt von der Menge »  Mengenverfiigharkeit
und Qualitit der einzelnen Produkte ab.

Kleine Mengen

» Professionelle Aufmachung der Produkte
» Verarbeitungsgrad

Kleine Mengen finden in der Direktvermarktung, in Grundformen der Absatzwege
Bicker- oder Metzgereien ihren Absatz. Einzigartige,

qualitativ hochwertige Spezialititen empfehlen sich

neben der Direktvermarktung auch fiir Feinkostldden.

indirekter Absatz

Grofse Mengen
GroB3e Mengen stellen im Vertrieb eine groBere He- . SammelgroBhandel
rausforderung dar. Sie miissen in der Produktqualitiit
. P . . . . e . . direkter
einheitlich und gleichbleibend sein sowie fiir den jewei- Absatz

ligen Vertriebsweg eine angepasste Verpackung haben.

Zentraler
Bei Geschiftsabschliissen ist anzuraten sowohl mit den . . GroBhandel

Erzeugern, als auch mit den Abnehmern schriftliche

Vereinbarungen iiber Lieferung, Produktqualititen und

-aufmachungen getroffen werden. Mdgliche Vertriebs-

wege fiir groBe Mengen sind der Lebensmitteleinzel- Revion]
handel, Dorfliden, groBere Metzger- und Bickereien, . . . Grahandel

Gastronomie, GroBkiichen und der Gro8handel.

Verteilungshandel

Anforderungen an grof3e Mengen

Gerade bei Vertriebswegen, die groBere Mengen . . . . Einzelhandel

abnehmen, haben sich folgende Punkte als
Herausforderung dargestellt:

»  Hohe, gleich bleibende und einheitliche

Produktqualititen

uswyeugewSunay e
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Der Fragenbaum dient als erste Orientierungshilfe.
Mit Hilfe von ,Ja-Nein-Fragen“ kann man die verschiedenen Logistiklssungen fiir sich eingrenzen. In der weite-
ren Planung ist es ratsam, sich professionelle Beratung bzw. Hilfe mit ins Boot zu holen (siche Ansprechpartner).

Gegebenheiten abkliren:

Suche nach einer geeigneten
Logistiklosung fiir die
Vermarktung regionaler
Produkte

- GréBe der Vermarktungsregion

- Arten von Verkaufstellen, Anzahl und riumliche Verteilung

- Anzahl der Erzeugerbetriebe und riumliche Verteilung

- Durchschnittliche Absatzmenge pro Zeit

- Zentrale Grundsitze und Ziele der Initiative und deren Gewichtung

Gibt es Erzeuger, die die Gibt es eine regionale Spedition,
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Auslieferung iibernehmen kénnen?
Sind sie bereit dazu und reichen
ihre Kapazititen aus?

Ist die Logistikform mit den Zielen der
Initiative vereinbar? Ist die Initiative
bereit, die Verantwortung und die
Organisation der Logistik abzugeben?

Informationen iiber
eigene Erzeuger einholen
g g

e

Kompromiss
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die sich unter den Gegebenheiten
eine Zusammenarbeit vorstellen
kénnte?

Ist die Logistikform mit den Zielen der
Initiative vereinbar? Ist die Initiative
bereit, die Verantwortung und die
Organisation der Logistik abzugeben?







B Wie werden die verbleibenden Aufgaben sinnvoll
und professionell verteile?

B Welche Produkte stehen der Initiative zur Verfii-

gung?
® In welchen Mengen stehen die Produkte zur B Welche Anforderungen werden an das Produktan-
Verfiigung? gebot und die Produkte gestellt?

B Welche Logistikform ist die passende Lsung fiir

B Sind die Produkte ganzjihrig oder nur saisonal
die Initiative?

verfiigbar?

B Wo kauft meine Zielgruppe ein? B Welche Kosten entstehen bei der Distribution?

B Wic oft kauft meine Zielgruppe ein? B Wie kdnnen noch Kosten eingespart werden?

B Was kauft meine Zielgruppe ein?

" Wieviel kauft meine Zielgruppe ein? Tipp: Die Losungsansitze fiir den Absatz regionaler

®  Welche Vertriebswege fiir welche Produkee stehen Produkte sind vielfiltig und sehr individuell an die

— Verﬁigung? Jeweﬂlge Situation der Initiativen angepasst. Um zu

sehen und sich auszutauschen wie andere Initiativen das

" Erreichen die momentanen Vertriebswege die Problem geldst haben vermittelt der Cluster Erndhrung
jeweils festgelegte Zielgruppe? gerne passende Kontakte aus seinem Netzwerk.

B Wie aufwindig soll der Vertrieb bei einer Initiati-
ve organisiert sein?

B Welche Mirkte kénnen mit der Initiative und
deren Erzeugern bedient werden?

B Konnen bestehende Kontakte von Mitgliedern
genutzt werden?

B Wer erledigt die Aufgaben (Lagern, Sortieren,
Abpacken, Transport, Bestellen und Verrechnen,
Reklamation)?

B Welche Aufgaben iibernehmen die einzelnen Mit-
glieder und welche Aufgaben miissen abgegeben
werden?

oW eU¢eSunay e
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Marketing ist viel mehr, als nur die Entscheidung,
welches Verpackungsdesign man wihlt, welchen Preis
man fiir das Produkt ansetzt, oder wo man das jewei-
lige Produkt verkauft, man muss auch das eigene Tun
und die eigene Leistung kommunizieren. Die richtige
Kombination verschiedener Kommunikationsinstru-
mente schafft langfristigen Erfolg, Akzeptanz und die
Erhohung des Bekanntheitsgrads.

Offentlichkeitsarbeit (Public Relations)

»Tue Gutes und rede dariiber” ist das klassische Zitat in
der Offentlichkeitsarbeit. Ziel der Offentlichkeitsarbeit
ist, gute Beziehungen zu den verschiedenen Umfeldern
einer Regionalinitiative und das positive Bild der
Initiative in der Offentlichkeit aufzubauen, um
eventuell auch ungiinstige Geriichte, Berichte und
Ereignisse zu kommentieren und zu neutralisieren. Fiir
Initiativen ist die Offentlichkeitsarbeit ein attraktives
Instrument, da es eine kostengiinstige Maf3nahme ist
mit der man viel Aufmerksamkeit erreichen kann.

Moghche MaBnahmen
in der Offentlichkeitsarbeit sind:

Offentliche Reden/Prisentationen
Pressekonferenzen

Tag der offenen Tiir
Aktionstage
Betriebsbesichtigungen
Social Media
Sponsoring

Teilnahme an Messen
Pressemitteilungen
Presseartikel
Newsletter

Homepage

»

»

»

»

»

»

»

»

»

»

»

»

Werbung

Mit der Werbung kann die Initiative iiber unterschied-
liche Mittel ihre Zielgruppe ansprechen. In der Regel
kombiniert man Werbemittel miteinander, um die
Reichweite zu erhdhen. Eine gute Werbung muss eine
hohe Signalwirkung haben, neue Informationen
vermitteln und eine hohe Emotionalisierungskraft
haben. Diese Kriterien gilt es bei der Erstellung von
Werbemitteln immer unter Beriicksichtigung der
Zielgruppe und deren Bediirfnissen zu priifen.

Beispiele fiir Werbemittel:

Werbegeschenke
Speisekarteneinleger
Roll-up’s
Plakatwerbung
Aufkleber
Zeitungsanzeigen
Horfunkbeitrige
Flyer
Onlinewerbung
Mailings

Mit der Verkaufsférderung soll zum einen eine bessere
Warenprisentation geschaffen werden, zum anderen soll
bei der Kaufentscheidung auf den Kunden eingewirke
werden. Werbung und VerkaufsfSrderung ergiinzen
sich im Idealfall miteinander. Bei begrenztem Budget
gilt es, auf die Gewichtung der beiden Maf3nahmen im
Hinblick der Effektivitit zu beachten.

Beispiele fiir VerkaufsférderungsmaBBnahmen:
»  Produktproben

Gutscheine

Verinderte Platzierung

Stammkundenbonus

Wettbewerbe, Gewinnspiele

Verkaufsfdrderung am , Point of Sale*

»

»

»

»
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Eine Prisenz in der digitalen Welt zu besitzen ist in der
heutigen Zeit essenziell fiir den Erfolg eines Unterneh-
mens. Viele Initiativen stehen daher vor der Frage, ob
man neben der Homepage auch einen Auftritt in Social
Media Kanilen erstellen méchte. Folgende Prinzipien
zur Social Media Nutzung sollte man bei dieser Uber-
legung beriicksichtigen:

1. Die Nutzung eines Social Media Netzwerks
muss gut geplant und iiberlegt sein.

2. Fiir gute Social Media Arbeit miissen geniigend
Zeit und Kapazititen eingeplant werden.

3. Social Media Netzwerke dienen iiberwiegend der
Kommunikation, nicht der Werbung,

4. Nur Beitriige mit Information und Mehrwert
bringen Aufmerksambkeit.

5. Der Nutzer wiinscht sich Authentizitit und
Transparenz, wenn er einem Unternehmen/einer
Initiative folgt.

Ansprechpartner:

Cluster Ernihrung am

Kompetenzzentrum fiir Ernihrung

Hofer StraBBe 20

95326 Kulmbach

Tel.: +49(0) 92 21 /407 82-31

E-Mail: ernaehrungscluster@kern.bayern.de

Bundesverband Regionalbewegung e.V.
Hindenburgstraf3e 11

91555 Feuchtwangen

Tel.: +49(0) 98 52/13 81
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Welche Kommunikationskanile erreichen die
Zielgruppe am effektivsten?

Welches Budget steht fiir die Kommunikation zur
Verfiigung?

Welche MaBnahmen werden ausgewihle?
Wer ist Medienansprechpartner?

Welche Themen der Initiative und deren Mitglieder
konnten fiir Medien und Kunden interessant sein?

Wie sieht der Jahresplan aus?

Welche Veranstaltungen sind fiir das Jahr geplant
(auch bei Mitgliedern)?

Mit welchen Aktionen will man die Zielgruppen locken?

Was soll das Ziel der Werbung bzw. Verkaufsfor-
derung sein?

Wieviel Geld und Arbeitskraft soll fiir Werbung
bereitgestellt werden?

Welche Werbemittel erreichen die Zielgruppe am
effektivsten?

Welche MaBnahmen zur Verkaufsférderung wer-
den eingesetzt?

Wie wollen wir den Erfolg unserer eingesetzten
MaBnahmen kontrollieren?

Gibt es Anpassungs- bzw. Verbesserungsbedarf bei
den momentanen Maf3nahmen?
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Cluster Ernahrung

Der Cluster Ernih-
rung verfolgt das Ziel,
die Wettbewerbs- und
Innovationsfihigkeit des
Ernihrungsstandortes

Cluster
Erndhrung
Bayern zu stirken.

Als Netzwerkplattform bringt der Cluster wichtige
Akteure aus Landwirtschaft, Erndhrungshandwerk,
Ernihrungswirtschaft, Wissenschaft und Lebens-
mittelhandel zusammen. Er setzt Impulse, begleitet
Zukunftsthemen und leistet Anschubfinanzierung fiir
innovative Ideen. Dem Cluster ist es ein wichtiges An-
liegen, regionale Kreisliufe und Wertschdpfungsketten
auf- und auszubauen sowie das ohnehin schon gute
Vertrauen der Verbraucher in die regionale Wirtschaft
noch weiter zu stirken. Der Cluster:

B identifiziert zusammen mit den Akteuren vor Ort
das Potenzial der Region

B baut Plattformen, Portale und Vereine im Umfeld
Genuss, Gastronomie und Ernihrung auf

B erarbeitet mit den Beteiligten Handlungsempfeh-
lungen und umsetzungsfihige Konzepte

B initiiert Gesprichsrunden mit dem Handel, um
regionale Produkte verstirke zu listen

www.cluster-bayern-ernaehrung.de

Bayerisches Staatsministerium fiir
Erndhrung Landwirtschaft und Forsten
Forderwegweiser

Der Férderwegweiser liefert einen Uberblick sowie
ausfiihrliche Informationen fiir die Praxis zu allen
Forderprogrammen und Ausgleichszahlungen in der
Land-, Forst- und Ernihrungswirtschaft.

Das breite Angebot verdeutlicht, dass bestrebt wird,
unterschiedlichen regionalen und betrieblichen Gege-
benheiten Rechnung zu tragen und auf eine héchst-
mégliche Effizienz hinzuwirken.

www.stmelf.bayern.de/agrarpolitik/

LEADER in Bayern

Mit dem LEADER-Programm
unterstiitzt das Staatsministerium
die lindlichen Regionen auf ihrem
Weg einer selbstbestimmten Ent-
wicklung — ganz nach dem Motto
,Biirger gestalten ihre Heimat*.

LEADER ist eine Abkiirzung der franzdsischen
Begriffe: Liaison entre les actions de dévelopement de
l‘économie rurale; zu Deutsch: Verbindung zwischen
Aktionen zur Entwicklung der lindlichen Wirtschaft.
Das Forderprogramm LEADER ist eine Erfolgsge-
schichte fiir die Entwicklung lindlicher Regionen in
Bayern. Im Mittelpunkt stehen die lokalen Aktions-
gruppen (LAGs). Sie sind Partnerschaften zwischen
kommunalen, wirtschaftlichen und sozial engagierten
Akteuren in der Region.

www.stmelf.bayern.de/initiative_leader/

» Marketingmal3nahmen fiir Regionalinitiativen «
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Maf3nahmen zur Starkung der Verarbei-
tung und Vermarktung landwirtschaftli-
cher Erzeugnisse (VuV-Programm)

Das VuV-Programm férdert mit den Programm-
teilen VuVregio und VuVko Maf3nahmen/
Vorhaben kleiner regionaler Betriebe in den der
landwirtschaftlichen Erzeugung nachgelagerten
Bereichen, die der Stirkung der Verarbeitung
und Vermarktung regionaler und regionaler 6ko-
logischer Erzeugnisse sowie regionaler Kreisliufe
dienen.

Weitere Informationen finden Sie unter:
www.stmelf.bayern.de/agrarpolitik/

Ansprechpartner:

Thre Amtern fiir Ernihrung, Landwirtschaft und
Forsten vor Ort (s. Ansprechpartner und Adressen)
sowie der Cluster Ernihrung am
Kompetenzzentrum fiir Ernihrung

Hofer StraBBe 20

95326 Kulmbach

Tel.: +49 (0)92 21/ 407 82 - 31

E-Mail: ernaehrungscluster@kern.bayern.de
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NFORMATIONEN

und, Sonstiges

Hinweis: Das StarterKit erhebt keinen Anspruch auf
Vollstindigkeit. Es dient lediglich dazu, einen Uber-
blick iiber die einzelnen Themengebiete zu erhalten.
Das StarterKit wurde so konzipiert, dass es jederzeit mit
neuen Informationen erginzt werden kann. Fiir An-
regungen, Erginzungen bzw. Anderungen kann sich
jederzeit an die Redaktion gewendet werden.

» Informationen und Sonstiges «
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