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Regionale Lebensmittel in der Gastronomie -
Potenziale und Grenzen aus Sicht der Gastronomiebetriebe

~Regionalitat ist Trend” — diese meist recht pau-
schal formulierte Botschaft ist seit geraumer Zeit
(und durch die Corona-Pandemie offensichtlich ver-
starkt) im Bereich der Ernahrungswirtschaft ein auch
durch verschiedene Studien belegter Sachverhalt.

Auf gesetzlicher Ebene sind zwar keine Kriteri-
en definiert, in welchem Rahmen mit dem Begriff
.regional” geworben werden darf, doch legen die
Menschen je nach individuellem Anspruch und In-
teressenslage unterschiedlich fest, was sie un-
ter einem ,Regionalen Lebensmittel” verstehen.

Aulder Frage steht zudem, dass , Regionalitat” ein
gesellschaftlich diskutiertes Thema ist. Als Antwort
auf Klimasorgen, Fragen der Versorgungssicherheit

und sozialen Gerechtigkeit sowie Fragestellungen
rund um das Tierwohl werden regionale Konzepte
entworfen und propagiert.

Es stellt sich also die Frage, ob auch die Gastro-
nomie von diesem Trend profitieren und verstarkt
Anbieter regional bezogener Produkte sein kann.

Vor diesem Hintergrund, wurde 2020/2021 in einer
Gastebefragung der Stellenwert regional erzeugter
Lebensmittel und die Erwartungshaltung der Gaste
an die Gastronomie untersucht. Deutlich wird, dass
regionale Angebote fir viele Gaste durchaus einen
Anreiz bieten, ein Restaurant zu besuchen. Gleichzei-
tigt zeigt die Studie aber auch auf, dass dieses Poten-
tial noch besser ausgeschopft werden kann.

Stellenwert regionaler Lebensmittel in der Gastronomie

aus Gdstesicht:

- Regionalitéat ist ein Alleinstellungsmerk mal
und Uberzeugt die Mehrheit der Gaste, sofern
auch alle weiteren fiir den Gast relevanten Kri-
terien erflllt sind (z.B. Geschmack, Service).

- In der offensichtlich heimischen Kiche
ist Regionalitat leichter zu kommunizieren
als in der internationalen Kiche. Dennoch
gibt es Potenziale fir mehr Regionalitat in
beiden  gastronomischen  Ausrichtungen.

- In Bezug auf Regionalitat sind die Gaste flr
Fleisch und Fisch, gefolgt von GemUlse am
sensibelsten.

- In der Kommunikation und Werbung sollte

auf drei Grundmotivationen geachtet wer-
den: Regionalitat, Qualitat und Umwelt. Mit
regionalen Produkten die heimische Wirt-
schaft zu stéarken, ist aus Gastesicht das
starkste Argument fir regionale Produkte.

- Am besten erreicht den Gast das Wissen Uber

ein regionales Angebot in einer Kombination
aus AuRenwerbung (Zeitungsartikel, Radio,
Social-Media etc.) und expliziten Herkunftsan-
gaben auf der Speisekarte.

Quelle: Regionale Lebensmittel in der Gastronomie - Kundenanreiz oder vergebliche Liebesmih?

Leitfaden und Handlungsempfehlungen fir Gastronomen zu Einsatz, Vermarktung und Kommunikation regionaler Lebensmittel, Okt.
2021, Hrsg.: Geschmackstage Deutschland e. V. und Agrarmarketinggesellschaft Sachsen-Anhalt mbH in Kooperation mit Bundesver-
band der Regionalbewegung e.V., Link: https://amg.sachsen-anhalt.de/fileadmin/Bibliothek/Sonstige_\Webprojekte/AMG/Ernaehrungs-

wirtschaft/Dateien/GT_2020_Auswertung-web.pdf



Auf diesen Ergebnissen aufbauend, wurde in der
vorliegenden Studie der Fokus auf die Gastrono-
miebetriebe selbst gelegt. Im Zentrum stehen

Wer wurde befragt?

Die Befragung richtete sich deutschlandweit an
Gastronomen. 169 Gastronomiebetriebe haben
teilgenommen. Dabei betreiben der Uberwiegen-
de Teil der Befragten ihren Gastronomiebetrieb im
landlichen Raum und sind der Art nach mit fast 80

" Lage des Betriebs

Maoglichkeiten der Verwendung regionaler Lebens
mittel in der Gastronomie und damit verbundene
Wertschopfungspotenziale sowie Hemmnisse aus
Sicht der Betriebe.

Prozent dem klassischen Restaurantbetrieb zuzu-
ordnen. Zusétzlich wurden auch Cafés und Sonder-
betriebsformen (z.B Biergarten, Jausenstation oder
StraufRenwirtschaft) erfasst, die unter , Sonstige” zu-
sammengefihrt sind.

Art des Betriebes

= Landlich = Stadtisch

= Restaurant = Sonstige =~ Café

Wie sind die Gastronomiebetriebe organisiert?

69 Prozent der befragten Gastronomiebetriebe ha-
ben angegeben, in mindestens einem Verband Mit-
glied zu sein. Darlber hinaus sind einige Gastrono-
men in mehr als nur einem Verband organisiert. So
ergibt sich das Bild, dass der am starksten vertre-
tene Verband der Deutsche Hotel- und Gaststatten
verband (DEHOGA) ist. Sofern Betriebe in weiteren

Sind Sie in einem Verband
organisiert?

=Ja = Nein

Verbanden aktiv sind, weisen diese einen speziellen
Fokus auf, wie etwa Slow Food Deutschland e.V. oder
Regionalvermarktungsinitiativen. Generell scheinen
Gastronomen recht gut organisiert und vernetzt zu
sein, sodass eine Kommunikation relevanter Themen
auf eine gute Struktur zurtickgreifen kann.

In wie vielen Verbanden sind Sie

Mitglied?
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Wie ist die kulinarische Ausrichtung der befragten Gastronomiebetriebe?

73 Prozent der Befragten Gastronomen gaben an,
eine regionale Klche anzubieten. 42 Prozent ordnen
sich der deutschen Kuche und 16 Prozent der inter-
nationalen Kiche zu (Mehrfachnennungen waren zu-
lassig). Ein GroRteil der Befragten verortete sich in die

regionale Kiiche, was durchaus auf ein gewisses Re-
gionalbewusstsein der deutschen Gastronomie hin-
deuten konnte. Nicht auszuschlieRen ist allerdings,
dass sich regionalaffine Gastronomen eher an der
Befragung beteiligt haben als weniger regionalaffine
Gastronomen.

Verfolgen Sie eine bestimmte kulinarische Ausrichtung?
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Regionale Kiiche Deutsche Kiiche

Internationale
Kiiche

Anteil der Betriebe

Keine spezielle
Ausrichtung

kulinarische Ausrichtung

Eine nicht unerhebliche Anzahl Betriebe gab darlber
hinaus weitere Ausrichtungen an wie beispielweise
ayurvedische, vegane oder okologische Kiche. Dies
weist darauf hin, dass sich neben geografischen Be-

Welche Mahlzeiten werden angeboten?

Mit 80 Prozent ist die am haufigsten angebotene
Mahlzeit das Abendessen, eng gefolgt vom Ange-
bot des Mittagstisches, den 70 Prozent der befrag-
ten Betriebe ihren Géasten anbieten. Immer noch

zligen hinsichtlich der Herkunft der verwendeten Pro-
dukte auch weitere Unterscheidungskriterien inner-
halb der Kulinarik etabliert haben.

die Halfte aller befragten Betriebe offerieren auch
ein Frihstlck und etwa 40 Prozent bieten auch Zwi-
schenmahlzeiten an.

Welche Mahlzeiten bieten Sie lhren Gasten an?

0% 10% 20% 30%

Friihstiick

Mittagstisch

Abendessen

Zwischenmahl
zeiten

40% 50% 60% 70% 80% 90%



Wie verteilt sich das Preisniveau entlang der kulinarischen Ausrichtungen?

Im Vergleich der kulinarischen Ausrichtung fallen nur
geringflgig unterschiedliche Preisstrukturen auf. In
allen Ausrichtungen ordnet sich die Uberwiegende
Mehrzahl der befragten Betriebe einem mittleren
Preisniveau zu. Es ist somit festzustellen, dass eine
regionale Ausrichtung im Gastronomiebereich kei-
neswegs teurer sein muss als andere Ausrichtungen.

Diese Feststellung ist im Blick auf Wertschopfungs-
potenziale sowohl bei den Gastronomiebetrieben als
auch bei regionalen Produzenten und Lieferanten in-
sofern interessant, als das Argument ,zu teuer” oft
gegen eine Ausweitung regionaler Produktbezlige
angeflhrt wird.

Preisniveaus der unterschiedlichen kulinarischen Ausrichtungen

regional

deutsch

international

20% 30% 40%

0% 10%

M sehr niedrigpreisig ™ niedrigpreisig

Merkmale regionaler Lebensmittel

Wie in der Gastebefragung wurden auch die Gas-
tronomen gefragt, welche Eigenschaften regiona-
le Lebensmittel ausmachen. Im direkten Vergleich
féllt auf, dass die Einschatzung nicht in allen Punk-
ten Ubereinstimmt: Vor allem der Einschatzung,

Daraus lasst sich ableiten:

- Regionale Produzenten sollten in der
Vermarktung ihrer regionalen Produkte vor
allem die Mehrwerte kommunizieren, die
fir Gastronomiebetriebe relevant sind.

- Um potenziell regionalaffine Gaste anzuspre-
chen, sollten Gastronomen in ihrer Kommunika-
tion die Aspekte in den Vordergrund stellen, fur
die Géaste besonders empfanglich sind, und zwar

W mittelpreisig

50% 60% 70% 80% 90% 100%

" hochpreisig  m sehr hochpreisig

regionale Lebensmittel wiesen eine hdhere Qualitat
auf, boten mehr Lebensmittelsicherheit und héatten
einen besseren Geschmack als nicht regionale Le-
bensmittel, stimmten Gastronomen weniger zu, als
die Gaste es taten.

- mehr Frichte
- Starkung der heimischen Wirtschaft
- Kurze Wege



Was zeichnet lhrer Meinung nach regionale Lebensmittel aus?

Kurze Wege

Weisen einen besseren
Geschmack auf

Die Verwendung starkt die
heimische Wirtschaft

Transparente
Herkunftsangaben

Hohere
Lebensmittelsicherheit

Mehr Frische

Saisonalitat

Vergleich zwischen Géstemeinung (griine Linie) und Meinung der Gastronomen (blaue Linie). Je weiter vom Mittelpunkt entfernt,

desto hoher ist der Wert der Zustimmung fir ein Merkmal.

Beschaffung regionaler Lebensmittel

79 Prozent der befragten Gastronomen gaben Di-
rektvermarkter als Bezugsquelle flr regionale Le-
bensmittel an. 76 Prozent gaben an, ihre regionalen
Produkte vom Lebensmittel produzierenden Hand-
werksbetrieb (Backer, Fleischer etc.) zu beziehen.
Diese beiden Bezugsquellen scheinen flr Uber drei

Viertel der Gastronomiebetriebe die wichtigsten zu
sein. Etwas mehr als die Halfte nannte den konventi-
onellen Grofshandel als Bezugsquelle. Der LEH und
etwaige Sondervertriebswege wie beispielsweise
Abonnements einer Gemulsebox scheinen nicht so
bedeutend.

Woher beziehen Sie lhre regionalen Lebensmittel?

Abokiste [l 5%

Wochenmarkt [N 12%
Sonstige [N 13%

Naturkosthandel [N 17%

Lebensmitteleinzelhandel

28%

Konventioneller Groghandel [ 52%
Lebensmittelhandwerker (Bécker, Metzger, Molkerei, etc.) I 76%
Direktvermarkter [ 79%

0% 10%

20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%



Hemmnisse bei der Beschaffung regionaler Lebensmittel

Wesentliche Faktoren, die einen Bezug regionaler Le-

bensmittel fir Gastronomiebetriebe erschweren sind

laut der Befragten:

- ein fehlendes bzw. zu geringes Angebot

- eine zu geringe Produktpalette

- eine nicht ausreichend vorhandene Logistik fir
den Warenbezug

Uber 30 Prozent der Betriebe haben diesen Faktoren
als Hemmnisse bei der Beschaffung ,sehr”, 50 Pro-
zent ,maRkig” zugestimmt. Demgegendber spielen zu
hohe Preise, fehlende Zuverlassigkeit der Lieferung,
fehlende Vorverarbeitung und mangelhafte Individua-
litdt bei den Bestellvorgangen eine geringer Rolle.

Als Beschaffungshemmnis nahezu ausgeschlos-
sen werden kann eine nicht ausreichende Qua-
litdt der regionalen Lebensmittel. Diese Aus-
sage wird von fast 80 Prozent aktiv verneint.

Die vorher analysierte Bezugsstruktur (79 Prozent
Direktvermarkter und 76 Prozent Lebensmittelhand-
werker) lasst darauf schlief3en, dass die bestehenden
Strukturen der Nachfrage nach regionalen Lebensmit-
teln noch nicht gerecht werden und daher Potenzial
zum Ausbau aufweisen (Strukturoptimierung).

Wo sehen Sie Hemmnisse in der Beschaffung
regionaler Lebensmittel?

Zu hohe Preise

Zuverldssigkeit der Lieferungen
Mangelhafte Logistik

Individuelle Bestellvorgange

Fehlende Flexibilitat durch Saisonalitat
fehlende Vorverarbeitung

Zu geringere Qualitat der Ware

Zu geringe Mengen

zu geringe Produktpalette

fehlendes Angebot

0% 10% 20%

M sehr mmaRig

Trotz der ermittelten Beschaffungshemmnisse schat-
zen 60 Prozent der Befragten ihre Bezugsquellen als
ausreichend ein, um einen regionalen Wareneinkauf
grofRtenteils zu realisieren. Gleichzeitig bewerten
40 Prozent der Befragten ihren Kenntnisstand zu Be-
zugsquellen fur regionale Produkte jedoch als unzu-
reichend.

i

30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Uberhaupt nicht

Kennen Sie ausreichend Bezugsquellen,
um lhren Wareneinkauf zu einem grof3en
Anteil regional abdecken zu konnen?

m',m

H ]z ® Nein



Aktuell genutzte — und weitere Potenziale fiir regionale Lebensmittel in der Gastronomie

regional eingekauft. Unter den pflanzlichen Produkten
werden hauptsachlich Kartoffeln, Salate und Gemuse
regional bezogen. Fir Obst, Pilz- und Sonderprodukte
wie Sprossen fallen die Anteile deutlich geringer aus.

Laut Angaben der befragten Gastronomen sind
Bier, Brot, Eier, Kartoffeln und alkoholfreie Getran-
ke die am haufigsten regional bezogenen Produk-
te. Im Bereich der Fleischprodukte werden vor al-
lemm Wurstwaren, Schweine-, Wild- und Rindfleisch

Wunsch nach mehr regionalem

Anteil der Gastronomen, welche folgende Angebot
Waren aus lhrer Region beziehen .
Rind m—
Trockensortiment I—
Gemise und Salat  ——
Biere I Kriuter und Gewiirze m—
Brot Backwaren und Kuchen Speisedl und Fette  mumm——
. .
Ei und Eiprodukte m— Pilze
Speisekartoffeln T
. « Obst  m—
Alkoholfreie Getranke T
: Milch und Molkereiprodukte —m—
Honig I
Wurst Fisch  nm—
Gemuse und Salat T Schwein  —m
Schwein I Kalb s
(Gehege) Wild  =m— Masthdhnchen
Rind m——— Sonstiges Fleisch
Krduter und Gewlirze EE— Lamm
Weine Feinkost
. .
Milch und Molkereiprodukte T ————— Essig
Obst T——
; Pute mm
Fisch ~m———
. Speisekartoffeln
Beilagen m—— o
Lamm S—— Speiseeis  m—
Pilze m—— Wurst
Sonstiges Fleisch  m———— Weine mmm
Kalb  n— SuRigkeiten =
Speiseeis I Suppenhuhn
Trockensortiment m—— Feinsaure Delikatessen mmm
Suppenhuhn  e— Ei und Eiprodukte —mmm
Essig  mumm— Alkoholfreie Getranke
Masthdhnchen  m—
Sprossen
Pute m—— Beil
Speisedl und Fette  m— el agfen -
Feinsaure Delikatessen (Gehege) Wild  mm
Feinkost Biere mm
Sprossen Honig mm
SuRigkeiten - Brot Backwaren und Kuchen mm
0% 20% 40% 60% 80% 0% 20% 40%

Dem Bild der Produkte, die bereits anteilig regional bezogen werden, steht das Bild gegenuber, fir welche Produkte ein Wunsch nach mehr
regionalem Angebot besteht. Fir Rind, Gemuse / Salate und Trockenwaren wie etwa Mehl besteht mit 18 bzw. 17 Prozent der grofte VWunsch
nach einem groferen regionalen Angebot.



Bekanntheit von Regionalvermarktungsinitiativen

Eine Moglichkeit flr regionale Lebensmittelpro-
duzenten auf sich aufmerksam zu machen, sind
Regionalmarken und Regionalinitiativen. 78 Pro-
zent der befragten Gastronomen gaben an, sol-
che Regionalmarken und Initiativen zu ken-
nen. 69 Prozent nutzen auch deren Produkte.

Kennen Sie Produkte von
Regionalmarken / Regionalinitiativen?

22%

78%

= Ja = Nein

Wenngleich es hier noch weiteres Potenzial hinsicht-
lich Bekanntheit und Nutzung gibt, scheinen Regiona-
linitiativen und -marken ein sehr effektives Mittel fir
regionale Lebensmittelproduzenten zu sein, um regi-
onalaffine Gastronomiebetriebe auf sich aufmerksam
zu machen.

Nutzen Sie Produkte von
Regionalmarken / Regionalinitiativen?

31%

69%

= Ja = Nein

Auswirkungen des Einsatzes regionaler Lebensmittel auf den Betrieb

Hinsichtlich der betrieblichen Auswirkungen glaubt
die Uberwiegende Mehrheit der befragten Gastrono-
men, dass die Verwendung regionaler Lebensmittel
zu einer hoheren Géastezufriedenheit fihrt.

Relativ haufig wird davon ausgegangen, dass die
Kosten in der Beschaffung durch den Einsatz regiona-
ler Lebensmittel steigen.

FUr alle anderen abgefragten moglichen Auswirkun-
gen sehen jeweils nur wenige Betriebe starke Effek-
te, die Uberwiegende Anzahl sieht nur méaRige bis
keine Auswirkungen.

Wie stark schatzen Sie die Auswirkungen auf folgende Aspekte durch den Einsatz
regionaler Lebensmittel ein?

70%

60%

Hohere Umsdtze  Personalmotivation Hohere
Gastezufriedenheit

W sehrstark m MaRig stark

50%

40%

30%

20%

-l & il
0% -

Mehrkosten in der  Geringere Kosten in Hoherer Besseres
Beschaffung

der Beschaffung Personalaufwand Betriebsergebnis

Uberhaupt nicht
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Auswirkungen auf die Region

Unter den befragten Gastronomiebetrieben gibt
es eine sehr hohe Zustimmung hinsichtlich positi-
ver Auswirkungen auf die eigene Region durch die
Verwendung regionaler Lebensmittel. So stimmen
knapp 80 Prozent der Aussage, dass die Verwendung
regionaler Produkte die Identifikation mit der Region
starkt, absolut zu. Gleiches gilt hinsichtlich der Unter-
stltzung weiterer Unternehmen in der Region. Diese
Erwartungen gehen einher mit den Einschatzungen,
dass die Verwendung regionaler Produkte positiv auf
eine bessere Vernetzung innerhalb der Region wirkt

und einen positiven Einfluss auf die Wirtschaftskraft
einer Region hat. Dies wurde jeweils von Uber 60 Pro-
zent der Befragten getragen. Auch der Einfluss auf
die Pflege der Landschaft durch die Verwendung re-
gionaler Produkte wurde von den Befragten als sehr
hoch eingeschatzt.

Der Einfluss regionaler Produkte hinsichtlich der An-
siedlung neuer Unternehmen und der Attraktivitats-
steigerung der Region fir junge Menschen wird hin-
gegen als begrenzt eingeschatzt.

Welche Erwartungen haben Sie hinsichtlich der Auswirkungen auf lhre Region?

Die Verwendung regionler Produkte tragt zum Erhalt
und zur Pflege der Landschaft bei.

Durch die Verwendung regionaler Produkte wird
eine Region flr junge Menschen attraktiv.

Die Verwendung regionaler Produkte sorgt fir die
Ansiedlung neuer Unternehmen.

Durch die Verwendung regionaler Produkte fallt es
leichter, Kundschaft an sich zu binden.

Durch die Verwendung regionaler Produkte erhalt
und erhéht man die Wirtschaftskraft im
unmittelbaren Umfeld.

Durch die Verwendung regionaler Produkte
unterstitze ich andere Betriebe in der Region.

Durch den Bezug regionaler Produkte bin ich in der
Region besser vernetzt.

Die Verwendung regionaler Produkte starkt die
eigene ldentifikation mit der Region.

0%

B stimme Uberhaupt nicht zu B stimme eher nicht zu

Ui

20% 40% 60% 80% 100%

weder - noch M stimmezu M stimme absolut zu
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Informationsquellen

Um zu ermitteln, Gber welche Kanale Gastronomen
auf regionale Lebensmittelangebote aufmerksam
werden, wurde gefragt, welche Informationsquellen
genutzt werden. Den Ergebnissen zufolge kann von
einem Mix aus vielen verschiedenen Quellen gespro-
chen werden. Zwei Punkte sind besonders deutlich
erkennbar:

- Mehr als 60 Prozent der Befragten geben an,
regelmalig Informationen Uber personliche
Netzwerke zu erhalten.

- Knapp 60 Prozent der Befragten geben an, nie
Informationen Uber entsprechende Appanwen-
dungen zu beziehen.

- 30 Prozent der Befragten geben an, dass sie re-

gelmaldig Webseiten von Produzenten nutzen
und 20 Prozent geben an, regelméaRig regionale
Portale und Onlineshops online zu nutzen. Dies
deutet aber auch auf ein Potenzial fir Appanwen-
dungen hin.

Dies zeigt, wie wichtig personliche Bindungen zwi-
schen Erzeugern und Abnehmern aus der Gastrono-
mie sind und wie niederschwellig der Zugang zu re-
gionalen Angeboten sein kann. Andererseits zeigt es,
dass Erzeuger regionaler Lebensmittel ein Netzwerk
bendtigen, um ihre Angebote entsprechend platzie-
ren zu konnen.

Wie haufig nutzen Sie folgende Informationsquellen, um sich iber Angebote zu
regionalen Produkten zu informieren?

Persdnliche Metzwerke

Apps

Publikationen von Verbdnden und
Organisationen der Landwirtschaft

Publikationen der Produzenten (bspw.
Produktfhyer)

Sonstige Webseiten (regionale Portale,
Onlineshops, etc.)

Webseiten von Produzenten

0% 10% 20%% 30% 40% 50% 60% V0% BO0% 90% 100%

mregimakiz  mzelkegentlich rie
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Forderungen / Wiinsche an die Politik

Aus Sicht der Gastronomiebetriebe ist die Politik in
der Lage, bessere Rahmenbedingungen zu schaffen.

Knapp 80 Prozent der Befragten wiinschen sich we-
niger Burokratie im Bereich ihres betrieblichen Ab-
laufs. DarlUber hinaus wunschen sich Uber 50 Pro-
zent der Befragten einen grofieren Einsatz seitens

der Politik flir regionale Erzeuger und Verarbeiter.
Die Forderung von mehr als der Hélfte der Befrag-
ten nach politischer Unterstltzung bei der Schaffung
von Losungen im Bereich regionaler Logistik und Ver-
marktungsplattformen verdeutlicht noch einmal das
Aufgabenfeld der noch immer fehlenden rentablen
Vertriebskonzepte in der Regionalvermarktung.

Regionale Lebensmittel in der Gastronomie -
Potenziale aus der Sicht der Gastronomiebetriebe:

Kernaussagen der Studie:

1. Gastronomen sind gut in Verbanden organisiert und vernetzt, was einen Auf- und Ausbau regionaler

Kooperationen begunstigt.

2. Eine regionale Ausrichtung muss im Einkauf nicht teurer sein und bietet in der Vermarktung zusatzliche

Potenziale.

3. Das grofite Potenzial durch den Einsatz regionaler Produkte wird in einer Steigerung der Gastezufrieden-

heit gesehen.

4. Die Verwendung regionaler Produkte in der Gastronomie soll einen positiven Einfluss auf die gesamte
Region haben - dazu zéhlen Aspekte der Identifikation aber auch gegenseitige wirtschaftliche Unterstitzung

innerhalb einer Region.

5. Gastronomen und Géaste haben teilweise ein unterschiedliches Verstandnis von regionalen Produkten
teilweise. In der Vermarktung und Kommunikation regionaler Ausrichtung sollten Gastronomen daher auch

durch die Gastebrille schauen.

6. Die heimische Wirtschaft zu starken, ist das Argument, flr das Gaste am empfanglichsten sind.

7. Als grof3te Hemmnisse flr die Verwendung regionaler Produkte werden von der Gastronomie unzurei-
chende Angebote, zu kleine Produktpaletten und noch nicht ausreichende Logistikstrukturen betitelt.

8. Auch Blurokratie wird als groRes Hemmnis wahrgenommen, was vor allem gegenlber der Politik im
Wunsch der Reduzierung des bulrokratischen Aufwandes zum Ausdruck kommt.

14



Die Agrarmarketinggesellschaft Sachsen-
Anhalt mbH mit Sitz in Magdeburg ist seit
Uber 25 Jahren strategischer Partner der
Land- und Ernahrungswirtschaft Sachsen-
Anhalts. Die AMG sieht sich als Dienstleister
und Bindeglied fur alle an der Wertschop-
fungskette Beteiligten im Bereich der Land-
und Ernahrungswirtschaft Sachsen-Anhalts.
Sie ist eng verbunden mit der Land- und
Erndhrungswirtschaft, der Wissenschaft

und der Politik. Dies aufdert sich bereits in
seiner Gesellschafterstruktur. Diese ergibt
sich aus Beteiligungen des Bauernverbands

Sachsen-Anhalt, des Bauernbunds Sachsen-
Anhalt, des Netzwerk Ernahrungswirtschaft
Sachsen-Anhalt e.V. und des Landes Sach-
sen-Anhalt. Neben vielen anderen wichtigen
Themen sind regionale Wertschopfungs-
potenziale und damit verbundene regionale
Vermarktungskonzepte ein Schwerpunkt in
unserem Arbeitsfeld. Die Gastronomie mit
regionalen Lebensmittelproduzenten zusam-
menbringen zu wollen, ist eine logische Kon-
sequenz und brachte grofRe Motivation fur
dieses Gemeinschaftsprojekt.

www.amg.sachsen-anhalt.de

Gefordert durch:

\

N

5 NS

rentenbank

Der Bundesverband der Regionalbewe-
gung e.V. versteht sich als Dachverband
fur alle Akteure, die zu einer erfolgreichen
und nachhaltigen Regionalentwicklung und
der Starkung landlicher Raume beitragen.
Als Kompetenznetzwerk fir Regionalitat
in Deutschland vernetzt der BRB zahlrei-
che Initiativen durch weitere Impulse und
gewahrleistet die Kommunikation von rele-
vanten Inhalten und Anliegen in Politik und
Gesellschaft. Zum Themengebiet der Regi-
onalbewegung gehoren neben der Nahver-
sorgung mit GUtern des taglichen Bedarfs
auch regionale Schulentwicklung, regionale
Finanzdienstleister, regionale erneuerbare
Energien und das regionale Handwerk.
Durch den Erhalt und die Férderung der re-
gionalen Wertschopfung konnen landliche
Raume gestarkt werden, Bleibeperspekti-
ven fur landliche Regionen geschaffen wer-
den und somit die Kulturlandschaft erhalten
bleiben.

Aktuell zahlt die Regionalbewegung rund
350 Mitgliedsorganisationen im Bundesge-
biet.

www.regionalbewegung.de



