Projektbericht

Mitmachaktion
~Regionaler Warenkorb”

Wie alltagstauglich ist der Einkauf regionaler Produkte?

Auswertung einer Studie mit sechs mittelfrdnkischen RegioTestern

Projektlaufzeit: Juli 2019 bis April 2020

EGiOtester

Lasst sich um die Ecke eine hiesi-
ge Milch besorgen?

Wo fangt regional an, und wo hért
es auf?

Welche Produkte werden in
meiner Region tiberhaupt regional
produziert?

Was ist glaubwiirdig regional?

Féngt Regionalitét erst bei der
Verarbeitung oder schon bei den
Rohstoffen an?

Ist das Mehl in meinem Brot vom
Handwerks-Bécker vor Ort auch
regional?

Welchen Siegeln und Herkunfts-
kennzeichnungen kann ich
vertrauen?

Braucht regional einkaufen mehr
Zeit?
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Gefordert durch den Bezirk Mittelfranken
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1. Einleitung

Die Regionalbewegung Mittelfranken hat im Sommer/Herbst 2019 sechs mittelfranki-
sche RegioTester-Haushalte ausgesucht, die ihre Einkaufe flir zwei Wochen mit regio-
nalem Fokus erledigen sollten. Ziel war es, herauszufinden wie es den Haushalten
beim regionalen Einkaufen ergeht: Lasst sich um die Ecke eine hiesige Milch besorgen?
Wo kommt das Mehl fiir mein Backerbrot her? Welches Obst und Gemtlise werden in
meiner Region angebaut? Kann der regionale Einkauf gut in den Alltag integriert wer-
den oder miissen Haushalte ,,auf die Pirsch” gehen, um die regionalen Produkte zu fin-
den? Medial begleitet wurde der Verbrauchertrend zu Regionalitat und Qualitat unter
die Lupe genommen.
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Testeinkaufer
Der Trend zur Regionalitat unter der
Lupe

Die Regionalbewegung und das Aktionsbiindnis "Tag der Regionen" suchen ab sofort
Haushalte, die Lust haben, als "Regio-Tester" ihre Einkaufe fir zwei Wochen mit regionalem

Fokus zu erledigen. Ziel ist ...

| & Artikel drucken l <> Artikel einbetten

l @ Artikel vorlesen

Die Tester sollen moglichst regionale Produkte kaufen. Foto: N. Sillner

Die Regionalbewegung und das Aktionsbiindnis "Tag der Regionen" suchen ab sofort Haushalte,
die Lust haben, als "Regio-Tester" ihre Einkdufe fir zwei Wochen mit regionalem Fokus zu
erledigen. Ziel ist es, herauszufinden wie es den Haushalten beim regionalen Einkauf ergeht, heifst

es in einer Pressemitteilung des Aktionsbiindnisses.

Aufruf zur Mitmachaktion Regionaler Warenkorb

Inhaltliche Kernfragen der Studie

Wie alltagstauglich ist es mit regionalem Fokus einzukaufen? Mussen regionale
Produkte gesucht werden oder sind sie leicht zu finden? Was musste verbessert
werden?

Wie hoch ist der Anteil regionaler Produkte im Haushalt?

Welches Transportmittel wird fiir den Einkauf genutzt und in welcher Entfer-
nung liegen die Einkaufsmoglichkeiten?

Welche Relevanz spielt der Preis bei der Kaufentscheidung?

Welche Kriterien (z.B. Siegel) spielen fiir die Produktwahl eine Rolle?

Welche Abwagungen werden beim Einkauf gemacht?




3. Ablauf und Studiendesign

Die RegioTester in Mittelfranken

Jeder der teilnehmenden RegioTester-Haushalte ist einzigartig und doch reprasentativ
flr bestimmte Haushaltstypen, dabei waren: zwei Familien mit kleinen Kindern, ein
Singlehaushalt, eine Familie mit erwachsenen Kindern, ein Ehepaar und ein Familien-
zusammenschluss mit vier Erwachsenen und drei Kindern.

Sechs Haushalte (jeweils drei aus dem stadtischen und landlichen Bereich)
21 haushaltsangehorige Menschen

92 ausgewertete Einkaufswege

800 ausgewertete Datensatze (Produkte)

Die Mitmachaktion ,,Regionaler Warenkorb” lief mit regionalem Fokus in Mittelfranken
und wurde parallel auch auf Bundesebene durchgefiihrt. Insgesamt beteiligten sich 15
Haushalte an der Mitmachaktion und waren fiir die Regionalbewegung RegioTester.
Die hier vorgestellten Ergebnisse beziehen sich auf Mittelfranken, flir einen ganzheitli-
cheres Bild werden bundesweite Vergleichszahlen ebenfalls mitgenannt.

Fragebogen und Hinweise zum Alltagsexperiment

Die RegioTester haben Fragebdgen (print und digital) erhalten und fiillten diese nach
ihren Einkdufen aus. Bei den Eintragungen wurden die Lebensmittel einzeln aufgefuhrt,
aber nicht die Menge dessen — denn es geht darum zu sehen ob z.B. die Kartoffeln regi-
onal waren oder nicht, egal ob 2 kg oder 5 kg. Die Auswertung der Fragebdgen erhebt
nicht den Anspruch repréasentativ zu sein, aber sie ermoglicht einen authentischen und
unverfalschten Blick auf das Einkaufsverhalten in Hinblick auf regionale Produkte.

Zusatzlich haben die RegioTester-Haushalte ein ,Infopaket” erhalten, gefiillt mit Hin-
weisen zu Mogelpackungen, Saisonkalendern, Ausflillhinweisen fiir die Fragebdgen,
und dem Ablauf der Mitmachaktion. Alle Teilnehmer waren sehr engagiert, haben ihre
Lebensmittel-Einkdufe dokumentiert und uns in ihren Alltag blicken lassen.

In den Fragebdgen wurden u.A. folgende Felder ausgefillt: Datum, Lebensmittel, Art
des Einkaufsgeschaft (inkl. Optionen fiir Eigenanbau oder Lieferungen frei Haus), ge-
nutztes Transportmittel, Hin- und Rickwege zum Einkaufsort, geschatzte Entfernungen
der Produkte bis zum Einkaufsort, Relevanz des Preises, sowie Kriterien (z.B. bio, frisch,
fair) und Freifelder fir Anmerkungen.



4. Offentlichkeitsarbeit

Fir die Aktion war das mediale Interesse sehr grof3. Der Bayerische Rundfunk beglei-
tete eine Familie und hat in der Abendschau mehrmals (iber RegioTester berichet, wei-
tere Berichte fur Rundfunk und Presse folgten. Zudem ging der Blog , RegioTester” in
der 37. KW online, eingebettet auf der Webseite der Regionalbewegung mit Vorstellun-
gen der Teilnehmer und Beitragen zum Thema regionales Einkaufen.

NATUR & UMWELT

Wir sind RegioTester!

© Natur & Umwelt Wie alltagstauglich ist der Wunsch nach Regionalitit im Warenkorb?

Laut cine
schungsinsiturs You.gov vom Oktober
2018 achten zwei von fiinf Deutschen
(42 Prozent) bei der Auswahl von Le
bensmicteln auf deren regionale Her-
kunfi. Damit gehisre Regionalitiic 2 den
Top 3 Kaufkriterien. Wichtiger sind den

Verbrauchern nur Frische

Umfrage des Meinungsfor

52 Prozent)
und Zuckergehalt (47 Prozent)

Doch wie sieht es ratsichlich mit der Re-
gionalitit aus? Wie alltagstauglich ist der
Wansch nach regionalen Lebensmitteln
auf dem Tell
dem dritten Deutschen vorrangig regio
nale Produkre im Finkaufskorb oder ge
raten auch regional-affine Verbraucher
im Allrag an ihre Grenzen?

Diesen Fragen siell sich das Projeke

Landen wirklich bei je

RegioTester, das die Interessenge-
meinschafi Regionalbewegung Mittel-
franken, gefrdert durch den Besick
Mittelfranken, als Mitmachaktion im
RegioTester"
mischte die Potenziale Regionaler Wirt-
schafoskreisliufe und ghubwirdip regi
onaler Produkee in die Kapfe von Politik
und Gesellschaft bringen und riicke da
bei cinen der wichtigszen Akteure in den
Fokus - den Verbraucher.

Juli 2019 gestartet hat

Regionalitit in die
Képfe bringen

Nicht nur in Mittelfranken, auch bun-

dexweit waren RecicTewer in cinem

Uber zwei Monate haben die Willeckes
ihren Einkauf dokumentiert und ihre
Einkaufsgewohnheiten  kritisch hin
terfragt. Die junge Familie hat fir sich
entschieden: .Unsere Region ist fiir
uns Franken und regional sind fir uns
Produkte, deren Produzenten Lindwirt-

schafilich und handwerklich hier* ar-

beiten, Jhier* leben und hier* auch gue
damit wirtschaften knnen. Aber was
tun, wenn cin Produkt nicht regional
scin kann, wie zum Beispicl dic in ihrem
Haushalt unverzichtbaren Kaffechoh:
nen?  Hier versuchen wir zumindest den
ortlichen Einzelhandel zu unterstiitzen,
kaufen unsere bio- und fuir-gehandelen
Kaffeebchnen in einer kleinen Kaffeer-
Gsterel in unmivelbarer Umgebung®,
bericheer die Familie. Obwohl sie sich
sehr intensiv mit dem Thema Regiona-
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litas befasst haben, mussten sie trotzdem

"Regionalfan”

feststellen, dass der Kunde viel zu selten
nachvollzichen kann, welche Wege cin
Produke wirklich hinter sich hat, bevor
esim Einkaufskorb landet. Abhilfe kann
da nur ein direktes Gesprich mit Einzel
hindlern oder am besten mit dem Pro-
duzenten schaffen

Mechr Wertschitzung
fiir die Produkte

Farit der RegioTester aus Mittelfranken:

Glaubwiirdig regional cinmukauf

Insgesamt wiinschen sie sich cinen
eren Austausch iiber regionale
Produkte aus der dirckten Umgebung
.Die Menschen miissen viel mehr iiber
regionale Produkte reden und ihr Wis-
sen intensiver teilen, ein beispielsweise
durch eine Regiomlinitiative Snlich
gebiindeltes Angebot an regionalen Pro-
dukten in einer regionalen Markdhalle
das wite eine venrauenswiirdige Ein-
kaufsquelle und unser Traum.”

Alle RegioTester haben viele Ff
gen !

un

Probleme formulicrt

n st
mnichst mithevoll und zeitaufwendig,
aber bald komme Routine ins Spiel und
& hat uns unbeimlich SpaB gemacht
ber die Produkte aus unserer Umge-
bung mehr zu erfihren und die Men-
schen, die dahinter stecken

u lernen. Wir wissen jetzt vieles mehr

kennen

wertzuschitzen®, betonen die Wille-

und Fragen gestellt. Diesc gilt es nun fiir
die Regionalbewegung 7u biindeln. An
welchen Ridchen muss gedreht werden
damit Angebor und Nachfrage besser
msammen kommen und wsichlich
42 Prozent der Bundesbiirger im All-
tag iiberhaupt die Option haben, sich

fiir cin regionales Produkt zu entschei-
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den? Was kénnen und miissen Produ
senten, Verbraucher, aber auch Politik
und Handel dafiir tn, dass regionale
Winschafiskreisliufe  funktionsfihig
sind und bleiben? Denn inde
die schwierigen Rahmenbedingung
fir Kleinsccuktarierte andwinschafilich
und handwerklich arbeitende Lebens-
mittelproduzenten nicht bald grundle-

gend, werden wir unseren Nahversor-
gern und Landwirten weiterhin beim
Aussterben zuschen missen und damit
auch der regionalen Produkeviclfale

Derzeit werten die Projekrverantwort
lichen die umfangreichen Berichte der
RegioTester aus, um daraus konkrete
Handlungsempfehlungen und  ~tipps
fils Verbraucher, Produzenten, Anbieter
und Gestalter regionaler Produkte zu
formulicren, die in Kiirze in der Regio-

Tester Broschiire veroffentlicht werden

aus Burgbernheim

Unser Regionalfan lebt in Burgbernheim, ihre Prioritaten

beim Einkauf sind saisonal, regional und unverpackt. Sie hat
eine klare Position zu regional: ,Regional geht bei mir vor
BIO, denn das steht im krassen Widerspruch zu Bio, wenn
Bioobst- oder Gemtuse dann lange Transportwege nimmt."
Auch in Sachen Fleischkonsum hat sie schon vor Jahren
Konsequenz

@ ~h lkain
o INC { )

%
@

Screenshot eines Blogeintrages einer mittelfrénkischen RegioTesterin (www.regionalbewegung.de/regiotester-blog/)



5. Die Ergebnisse fiir Mittelfranken

Insgesamt standen der Auswertung fur Mittelfranken etwas mehr als 800 Datensatze
zur Verfugung.

Auch regio-affinen Verbrauchern fallt der regionale Einkauf schwer — nur gut 1/3
der Lebensmittel aus der Region

B Gemuse
® Molkereiprodukte
m Tierische Produkte

Getrdnke

oW
/ 4

® Getreideprodukte

m Obst

36% der Produkte
wurden als regional
markiert

® Backwaren

B Sonstiges

m pflanzl. Fette

B Krauter, Gewlrze

m Kaffee, Tee

m SiiBwaren und Knabbereien
= Saucen, Wirzmittel

= Aufstriche

Laut den dokumentierten Einkdufen wurden gut ein Drittel der Lebensmittel als ,,regional™ markiert

Von allen dokumentierten Lebensmitteln wurden 36 % als regional markiert. Ein Drittel
macht dabei Gemuse aus, Molkereiprodukte folgen mit 27 %. Den drittgro3ten Anteil
an regionalen Produkten mit 12 % haben tierische Produkte wie Fleisch und Wurstwa-
ren. Kaum regional wurden hingegen Aufstriche, StiBwaren oder Knabbereien einge-
kauft. Der geringe Anteil von regionalem Obst lasst sich zum einen mit eigener Ernte
und zum anderen mit gekauften Sudfrichten erklaren. In der deutschlandweiten Ge-
samtauswertung wurden 44 % der Lebensmittel als regional markiert.

Die Mehrpreisbereitschaft fiir regionale Produkte ist vorhanden.

Bei der Frage, ob der Preis relevant flir den Kauf des Lebensmittels war zeigte sich,
dass der Preis lediglich fur 17 % der Gesamteinkaufe relevant war, d.h. der Preis allein
ist nicht das Kriterium flir den Einkauf. Bei den regionalen Produkten war der Preis fur
den Einkauf fir 90 % nicht relevant.



Regional wird vorzugsweise im Supermarkt gekauft.

42 % der regionalen Einkdufe wurde im Lebensmitteleinzelhandel (LEH) getéatigt. Mit
Abstand folgen Lieferung frei Haus (z.B. mit Abokisten) mit 14 % und fast gleichauf fol-
gen mit 13 % Hof-, Bio- bzw. Dorfladen. Weitere Bezugsquellen wie Eigenanbau, Metz-
ger/ Backer / Kaseladen spielen eine geringere Rolle und die direkte Nachbarschaft,
Discouter oder Sonstiges erganzen unwesentlich die Einkaufsorte.

Die Top 3 der Orte des Einkaufes decken sich mit den bundesweiten Auswertungen, le-
diglich die Prozentzahlen weichen ab: auf Platz 1 der LEH mit 31 %, Hof-, Bio-, Dorfla-
den mit 26 % und Lieferung frei Haus folgt mit 11 %.

Das bei den RegioTestern in Mittelfranken mehr im LEH eingekauft wurde erklart sich
zum Teil durch weniger Extrawege, d.h. wenn der Supermarkt sowieso angefahren
wird, dann ist es einfacher dort auch so viel wie moglich der Einkaufsliste zu erwerben.
Zum anderen ist die Dichte an Hof-, Bio-, Dorfladen begrenzt, was ,Lieferung frei
Haus” lukrativer macht.

Das Auto ist das wichtigste Transportmittel, auch fiir regionale Produkte.

Welches Transportmittel wurde fiir den Einkauf genutzt? Mit weitem Abstand das Auto.

Eindeutig ist das Auto mit 79 % das Transportmittel Nummer 1, gefolgt vom Fahrrad
mit 19 % und lediglich 2 % der Einkdufe wurden zu Ful} erledigt. Einkaufsfahrten per
Bus oder Zug spielen in der Mittelfranken-Auswertung keine Rolle. In der bundeswei-
ten Auswertung sieht es dhnlich aus, auch da ist das Auto das bevorzugte Transport-
mittel flir 2/3 der regionalen Einkdufe und das restliche Drittel teilt sich auf Fahrrad, zu
Ful3 und Sonstiges auf.

Was als ,regional” verstanden wird ist vielseitig.

Eine Frage an die RegioTester lautete: Aus welchem Umkreis muss der Erzeuger bzw.
Produzent eines Lebensmittels kommen, damit es sich fur Sie um ein regionales Le-
bensmittel handelt? Antworten waren u.A.: ,Regional bedeutet fir uns 10 km und aber
auch bis zu 50 km.” oder ,Regional bedeutet fiir mich, dass es von so "nah wie mog-
lich" her sein muss. Soll heil3en, bei Kartoffeln miissen die im Umkreis von 10 km sein,
da es sie gibt.”



Damit hangt der Begriff ,regional” mit dem, was angebaut wird und verfligbar ist zu-
sammen. Einerseits wird dadurch der Begriff gedehnt, andererseits zeigt es auch, dass
die nachste Verfligbarkeit eines Lebensmittels auch als ,,regional” gelten kann.

Eine weitere Frage auf dem Fragebogen war: Aus welchem Umkreis stammen die regi-
onalen Produkte? Das Ergebnis: Von allen regional markierten Produkten in Mittelfran-
ken stammen 75 % aus einem maximalen Umkreis von 50 km und 18 % von mehr als
50 km Entfernung. Zu den restlichen 7 % zahlen Produkte aus Deutschland.

Entfernung der Produkte zum Einkaufsort

Max. 50 km 75 %
Mehr als 50 km 18 %
Aus Deutschland 7 %

Das Traumpaar ,regional & bio“ ist selten zusammen.

Von allen dokumentierten Produkten in Mittelfranken sind 33 % als ,,bio” markiert und
beide Kriterien, regional und bio, erfullten lediglich 10 % der gesamten Einkaufe.

Ein gutes Drittel der regionalen & bio Lebensmittel entfallen auf Molkereiprodukte, ein
weiteres Drittel macht Gemuse aus, und in dem letzten Drittel finden sich viele Pro-
dukte von tierischen Produkten hin zu Obst. Kaffee ist ein gutes Beispiel, um zu ver-
deutlichen, wie dehnbar regional ist, denn obwohl das Ursprungsprodukt nicht regio-
nal, aber biologisch, angebaut wird, konnen alle weiteren Verarbeitungsschritte regio-
nal stattfinden.

6. Resiimee der Studie unter Beriicksichtigung weiterer personlicher
Interviews mit den RegioTestern

Hemmnisse beim fokussierten Einkauf regionaler Produkte im Alltag:

¢ Die Alltagstauglichkeit des Einkaufs regionaler Produkte ist sehr haufig nicht
gegeben.

e Selbst regio-affine Personen stofl3en beim Einkauf mit Fokus auf regionale Pro-
dukte an ihre Grenzen:
o Die regionalen Lebensmittel sind per se nicht leicht ,zu finden” - auch
nicht im Supermarkt, sofern sie denn gelistet sind.

o Kennen und Auffinden der regionalen Anbieter: Welche Direktvermarkter
und / oder Regionalvermarktungsinitiativen gibt es in meiner Region
bzw. wo werden deren Produkte angeboten? Das Wissen dariiber muss
mithsam zusammengetragen werden (Digital/Online, z.B. RegioApp,
Websites, Nachfragen, Telefonate, Flyer o0.4.)

o Verfugbarkeit bestimmter regionaler Lebensmittel, z.B. StiRwaren/Knab-
bereien oder Aufstriche, ist gar nicht gegeben oder lediglich rudimentar
vorhanden.

o Kennzeichnung bei v.a. verarbeiteten Lebensmitteln mit Angabe der Her-
kunft der Rohstoffe ist nicht ,regional” nachvollziehbar.
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Der fokussierte Einkauf regionaler Produkte bedarf u.a. wegen vorgenannter
Punkte wesentlich mehr Zeit,

o mehr Zeit zum Planen,

o mehr Zeit zum Einkaufen,

o mehr Zeit zum Zubereiten.

Spontaneinkaufe regionaler Produkte sind schwerer zu gestalten; die Einkaufe
in den Berufsalltag zu integrieren ist erschwert. Recherche, Offnungszeiten, An-
fahrtswege und Einkaufsliste missen organisiert werden.

Chancen und positive Effekte

~Wissen, wo's herkommt”: Der zeitliche Aufwand fir den regionalen Einkauf re-
sultiert in einer intensiven Beschéaftigung mit den regionalen Anbietern. Das teil-
weise personliche Kennenlernen der Produzenten steigert die Wertschatzung
derer.

Die RegioTester lernten ihre Region véllig neu kennen und entwickelten folglich
ein neues Verstandnis fir ihre Kulturlandschaft.

Das Wissen Uber den Anbau von bestimmten Produkten in der Region nahm
wesentlich zu. Auch das Wissen, warum eben bestimmte Produkte weniger oder
gar nicht angebaut werden (Bodenbeschaffenheit, klimatische Bedingungen
0.d.).

Der Kontakt zu anderen Menschen im Austausch Uber die Moglichkeiten des
Einkaufs regionaler Produkte ermdglichte intensive soziale Kontakte. Das per-
sonliche Netzwerk verstarkt sich.

Sobald sich die ,,neuen Einkaufswege” routiniert haben, lasst es sich besser pla-
nen und somit wieder Zeit , einsparen”. Regionale Online-Angebote mit Liefer-
service sparen sogar Zeit.

Der Preis allein ist nicht ausschlaggebend, was letztendlich im Haushalt konsu-
miert wird.

Hinweise fiir politische Entscheidungstrdger / Handlungsempfeh-
lungen

Verbraucher*innen miussen in die Lage versetzt werden, alltagstauglich regionale
Produkte einkaufen zu gehen. Das bedeutet

Erhéhung der Verfligbarkeit regionaler Produkte durch

o Starkung und Netzwerkbildung unter den Regionalinitiativen und Wirt-
schaftsakteuren. D.h. Einsetzen eines , Kimmerers”, der als zentraler An-
sprechpartner fiir die dezentral organisierten Initiativen agiert und die
Verbesserung der Absatzwege koordiniert und vorantreibt.

o einfacheren Zugang in den Lebensmitteleinzelhandel (LEH). Der LEH hat
eine Monopolstellung und ist Point of Sale Nr. 1, d.h. regionale Anbieter
mussen ihre Produkte wesentlich leichter als bisher (z.B. weniger biiro-
kratische Hiirden, faire Preisgestaltung, Verhandlungen auf Augenhdhe
etc.) dort platzieren konnen.

-8-



o Verbesserung der Online-Plattformen zur Vermarktung regionaler Le-
bensmittel (Online-Marktplatze, Online-Wochenmarkte o0.4.) > Nutzung
von Synergieeffekten der Anbieter. D.h. Forderung und zentrale Bewer-
bung dieser Plattformen.

o Ausbau der Erzeuger-Verbraucher-Beziehungen und Starkung solidari-
scher Gemeinschaftsprojekte (Marktschwarmereien, Solidarische Land-
wirtschaften, Erndhrungsrate, Regionalwert AGs etc.). D.h. systematische
Unterstltzung und Gewichtung als alternative Absatzwege.

o Konsequenter Einsatz und entsprechende Ausschreibungen regionaler
Produkte in der Gemeinschaftsverpflegung (u.a. 6ffentliche Einrichtun-
gen). Die AuBer-Haus-Verpflegung nimmt einen immer hoheren Stellen-
wert in unserer Gesellschaft ein. D.h. hier bietet sich die Chance Verbrau-
cher*innen mit regionalen Produkten zu versorgen und sie uber die Her-
kunft sowie deren Bedeutung zu informieren und zu sensibilisieren.

e Bessere Kennzeichnung regionaler Produkte. Bestehende Siegel, z.B. Regional-
fenster, sind nicht flaichendeckend vorhanden und signalisieren nicht immer
Glaubwirdigkeit. Weiterhin sind viele ,Mogelpackungen” (z.B. regionale Eigen-
marken des Handels) auf dem Markt, die Regionalitat lediglich suggerieren (feh-
lende gesetzliche Regelungen zur Definition von ,regional”).

e Ausbau neuer und digitaler Instrumente zur Verbraucherinformation / Verbrau-
cherbewusstseinsbildung > Kommunikation regionaler Anbieter gegenuber
dem Verbraucher verbessern. D.h. Planung und Durchfiihrung von entsprechen-
den zentralen Marketingmal3nahmen.

e Verdichtung der Erzeuger- und Verarbeitungsstrukturen regionaler Produkte >
Einsatz der Wirtschaftsforderung auch fur Regionalvermarktungsstrukturen im
Sinne einer offensiven Strukturpolitik fur bauerliche und handwerkliche Erzeu-
ger, Verarbeiter und Vermarkter. Z.B. mit einem ,Modellprojekt zur Messung re-
gionaler Wertschopfungsquoten in der Region”, um Licken entlang der Wert-
schopfungsketten zu identifizieren und bis dato fehlende Wertschopfungsele-
mente der regionalen Wirtschaftsstrukturen systematisch zu erganzen. Staatli-
che Forderpolitik kdnnte damit quantifiziert gerechtfertigt werden.

e Optimierung der Logistikkosten fur regionale Anbieter. Die Kosten fiir den
Transport regionaler Produkte auf kurzen Wegen in verhaltnismaRig kleinen
Mengen liegen ca. 20 -30 % hoher als die des (Grof3)-Handels. D.h. hilfreich ist
die Entwicklung eines systematischen Benchmarks zur Erfassung der realen
Kosten sowie die gemeinschaftliche Nutzung freier Frachtkapazitaten regionaler
Anbieter zur Optimierung — zentral organisiert und gesteuert.

e Mittel- bis langfristig sollte Mittelfranken als Nahversorgerregion mit Nahver-
sorgungsstrukturen im Rahmen einer Regionalitatsstrategie entwickelt werden.
Der Erhalt und Aufbau regionaler Wirtschaftskreislaufe fiir eine hohe Wert-
schopfung in der Region und eine weitgehende Unabhéangigkeit von globalen
Handelsstrukturen sind Voraussetzung fur eine krisenfeste Daseinsvorsorge.

Projekttrdger:

REGIONAL | |nteressengemeinschaft Regionalbewegung Mittelfranken
BEWEGUNG

im Bundesverband der Regionalbewegung e. V.
Hindenburgstral3e 11, 91555 Feuchtwangen
e 1 elefon: 09852-1381, E-Mail: info@regionalbewegung.de
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