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Digitale Formate

konnen

Verkostungen vor

Ort nicht ersetzen g

Regionalitdt” steht in der Verbrauchergunst ganz oben — Unter
Pandemiebedingungen miissen die Regionalmarketinggesellschaften
aber ihre Aktivitdten anpassen und Budgets umschichten

Frankfurt. In Corona-Zeiten ar-
beiten die Regionalmarketingge-
sellschaften unter erschwerten
Bedingungen. Ein Lagebericht aus
Baden-Wiirttemberg, Mecklen-
burg-Vorpommern, Brandenburg-
Berlin und Niedersachsen.

Corona hat vieles befordert. So auch
den Verbraucherwunsch nach immer
mehr regionalen Produkten in den
Regalen. Das bereits vor Ausbruch der
Pandemie vor fast einem Jahr als Me-
gatrend identifizierte Streben nach
Regionalitit hat seither nochmals an
Bedeutung gewonnen, wie eine aktu-
elle Befragung der Hamburger For-
schungsgruppe Gdp und weitere Stu-
dien belegen (Iz 49-20 und Iz 32-20).
Doch wie macht man in der zuneh-
mend globalisierten Welt auf die ,Lo-
cal Heros" aufmerksam, schlieflich
helfen allfallige, nationale TV-Kam-
pagnen ebenso wenig weiter, wie
streuverlustreiche Social Media-Akti-
vititen auf den grofen Plattformen?
Eher im Verborgenen, aber hoch-
effizient arbeiten hier — in aller Regel
— die Marketinggesellschaften in den
einzelnen Bundeslandern. Das gilt fir
die grofien, wie Bayern, Baden-Wiirt-
temberg, Nordrhein-Westfalen und
Niedersachsen, aber auch fur kleinere
Lander wie Mecklenburg-Vorpom-
mern, Sachsen, Thiiringen oder Bran-
denburg in Kooperation mit der
Hauptstadt Berlin. Sie zeigen auf
Fach- und Endverbrauchermessen
Prisenz, organisieren Verkostungsak-
tionen, Themenwochen und stehen
dem Handel mit allerlei POS-Material
zur Seite. Nun hebt Corona die Re-
geln seit geraumer Zeit schon aus den
Angeln. An Messen mit grofem Publi-
kum ist derzeit ebenso wenig zu den-
ken, wie an eine freundliche Promoti-
ondame, die einem Kunden mal eben
im Vorbeigehen eine kleine Kostlich-
keit auf die Hand serviert. Was also
tun, wenn Regionalitit einerseits ge-
fragter denn je ist, andererseits die
Werbemaoglichkeiten stark einge-
schrankt sind? Die Vertreter von vier
im Lebensmittelhandel besonders ak-
tiven Regionalmarketinggesellschaf-
ten Deutschlands geben Antworten:

Wie haben Sie Ihre Marketingaktivita-
ten seit Pandemie-Ausbruch verindert,
gab es Budget-Umschichtungen?
Alexander Wirsig (Baden-Wiirttem-
berg): Ja, es gab zum Teil signifikante
Verschiebungen, insbesondere im
Messebereich. Zudem mussten wir
das Gemeinschaftsmarketing auf digi-
tale Formate transformieren. Mit
Blick auf die Verkaufsforderungsak-
tionen im LEH liegt die Konzentrati-
on aktuell auf Handzettelaktivitaten.
Verkostungsveranstaltungen mit Pro-
motionpersonal beziehungsweise von
geschulten Landfrauen, die als Agrar-
botschafterinnnen im FEinsatz sind,
mussten storniert werden.

Jarste Weuffen (Mecklenburg-Vorpom-
mern): Unsere Aufgaben haben sich
im vergangenen Jahr deutlich gean-
dert. Seit Marz 2020 hat die Emih-
rungswirtschaft in uns einen festen

Ansprechpartner fir die Probleme in
der Corona-Pandemie. Wir bundeln
aber auch die Interessen, wo es not-
wendig erscheint. Beispielsweise ha-
ben wir im Mai eine Stellungnahme
der Fleischwirtschaft zum Thema
Werkvertrage und Leiharbeit verfasst
und im August elf Fleischbetriebe zu
einem gemeinsamen Papier zum Ent-
wurf Arbeitsschutzkontrollgesetz zu-
sammengefiihrt. Seit Mai nehmen wir
als AMV an Telefon- und Videokonfe-
renzen mit Betrieben, Landespolitik
und Vertretern des Handels zu aktuel-
len Problemen teil und bringen die
Meinung der Wirtschaft dort ein. Seit
Januar 2021 setzen wir hierzu ein pro-
fessionelles Umfragetool ein, um sehr
schnell Meinungen aus der Branche
einholen und Lageberichte und Pro-
blemstellungen zur Losung an die Po-
litik weiterleiten zu koénnen. Der
Norddeutsche Ernahrungsgipfel
2020, die IGW 2021 und die Biofach
2021 als drei wichtige Veranstaltungen
im AMV-Kalender mussten gestrichen
werden. Umso stolzer sind wir dar-
auf, dass wir im Oktober 2020 unsere
erste landesweite Warenborse ,Regio-
nal + Bio aus MV* als B2B-Veranstal-
tung mit knapp 80 Ausstellern und
mehr als 200 Fachbesuchern iiberaus
erfolgreich durchfiihren konnten. Die
Warenborse wird 2022 wiederholt.
Kai Riickewold (Brandenburg-Berlin):
Die Absage von Fach- und Publikums-
veranstaltungen fihrte zur Umwid-
mung entsprechender Budgets in
Richtung Online-Marketing, wie dem
Ausbau des Portals Brandenburger-
hoflaeden.de, oder Social Media-
Marketing fiir Unternehmen und Pro-
dukte aus Agrar- und Erndhrungswirt-
schaft unserer Region. Zudem haben
wir im Printbereich den Brandenbur-
ger Einkaufsfithrer mit Hofladen, Di-
rektvermarktern, Werksverkaufen
ete. in einer Auflage von 100000 Ex-
emplaren aufgelegt und iiber unsere
Partner des regionalen Einzelhandels,
Edeka und Rewe, am Point of Sale
verteilt. Auch Kooperationen mit Ra-
diopartnern nutzen wir.

Christian Schmidt (Niedersachsen): Da
wir keine echten Budgets fir Marke-
tingaktivititen haben, gibt es auch
keine Umschichtungen, sondern eher
eine Verlagerung unserer Aktivititen.
Insgesamt haben wir bewahrte und
erfolgreiche Marketingaktivitaten bei-
behalten wie zum Beispiel Gemein-
schaftsanzeigen in den Handzetteln
des LEH oder in Fachzeitschriften.
Neue Marketingaktivititen entwic-
keln wir im Bereich der hybriden
Events — mit gutem Zuspruch und
viel Interaktion. Die Nutzung digita-
ler Technologien wie Video-Calls nut-
zen wir schon seit einiger Zeit inten-
siv, um Marketingaktivititen mit un-
seren Partnern abzustimmen. Trotz-
dem fehlen die Face-to-Face-Gespri-
che, um interne Belange und Gefiihls-
lagen auszutauschen und Geschifts-
beziehungen auf Vertrauensbasis fort-
zuentwickeln.

Welche Alternativen gibt es in der ak-
tuellen Situation zu Messeprasenz und
Verkostungen?

Marktplatz-Atmosphare:
Solche Aktionen zur Prasen-
tation regionaler Produkte
sind im LEH derzeit nicht
durchfiihrbar.

Alexander Wirsig: Geschaftsfithrer MBW
Marketing- und Absatzforderungsgesell-
schaft fir Agrar- und Forstprodukte aus

Baden-Wurttemberg mbH.

»Verkostungen mit
Mundschutzpflicht im
Markt haben wir
durchgefiihrt, sie sind
aber lange nicht so
effektiv wie eine Meck-
lenburg-Vorpommern-
Woche ohne Ein-
schrankungen«

larste Weuffen,
Mecklenburg-Vorpommern
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Jarste Weuffen: Geschaftsfiihrerin Mar-
ketinggesellschaft der Agrar- und Er-
nahrungswirtschaft Mecklenburg-Vor-
pommern.

Alexander Wirsig: Sofern nicht schon
storniert, bieten die Messegesell-
schaften digitale Formate an, wie
schon bei der IGW Berlin im Januar
erlebt, oder bei Biofach, Intergastra
etc. geplant. Far Gemeinschaftsmar-
keting mit mehreren Unternehmen
unter einem Dach mit unserem Slo-
gan ,Schmeck den Stiden. Baden-
Wiirttemberg' sind diese Formate in
der Regel nicht geeignet. Zu Verko-
stungen gibt es praktisch keine nen-
nenswerten Alternativen. Ein Ansatz
ist etwa das Showkochen mit Zutaten
der beteiligten Unternehmen. So hat
Eberhard Braun, unter anderem lang-
jahriger ,Schmeck den Siiden'-Ga-
stronom, im Rahmen der IGW Fil-
derkrautcrustinis' und ,Ofenschlup-
fer' mit ,Biodiversitatshintergrund
prasentiert.

Jarste Weuffen: Wir haben die Zeit
unter anderem fur einen Relaunch
unserer Homepage genutzt. Derzeit
arbeiten wir an der Optimierung un-
serer passwortgeschiitzten B2B-Da-
tenbank, um sie in Teilen auch fur die
Konsumenten zuganglich zu machen.
Und zusiitzlich haben wir eine Uber-
sicht zu Werksverkiufen und Hofla-
den aufgenommen. Wir haben ge-
lernt, dass viele Termine, fiir die man
frither stundenlang auf der Strafle un-
terwegs war, auch effektiv online
wahrgenommen werden konnen.
Aber nicht alles liuft online so gut wie
offline. Die personlichen Kontakte
sind iiberaus wichtig, denn durch sie
wird Vertrauen entwickelt, und sie
bilden die Basis fiir eine erfolgreiche
Zusammenarbeit.

Kai Riickewold: Fur Kontaktanbah-
nung und Kooperationsausbau ist der
personliche Austausch von grofer Be-
deutung und lasst sich nicht eins zu
eins ersetzen. Um den Kontakt zu
halten oder mit neuen Partnern in
Austausch zu kommen, setzen wir auf

itber die Quali
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Kai Riickewold: Geschaftsfihrer Pro
Agro Verband zur Férderung des landli-
chen Raumes in der Region Brandenburg-
Berlin.

von uns organisierte individuelle, di-
gitale Unternehmenssprechstunden
fir regionale Lieferanten mit Regio-
naleinkiufern des Handels. Dariiber
hinaus informieren und inspirieren
wir die Konsumenten tiber regionale
Lieferanten mithilfe des erwihnten
Einkaufsfithrers, oder durch Social
Media-Marketing tuber Erzeuger, die
zur Abholung der Ware vor Ort be-
sucht werden konnen.

Christian Schmidt: Das Verbraucher-
verhalten hat sich mit der Pandemie
gewandelt, in Teilen sogar dauerhaft.
Die Interaktionen zwischen Herstel-
lern, Absatzmittlern und Verbrau-
chern werden daher Anderungen un-
terlegen sein, die sich unmittelbar auf
die Prisenz auf Fach- und Verbrau-
chermessen auswirken werden. Aktu-
ell werden die Budgets verstarkt im
digitalen Marketing eingesetzt, wo
Geschiftsmodelle entwickelt und
iber Social Media spezifische Ziel-
gruppen online angesprochen wer-
den. Das wird auch das Messegesche-
hen ganz wesentlich prigen. Der Le-
bensmittelhandel setzt bei Verko-
stungen verstarkt auf Hybride-Com-
merce-Strategien. Es geht in Zukunft
nicht mehr um den reinen Verkauf
von Produkten, sondern um die
Schaffung hybrider Einkaufserlebnis-
se und -kanile, die auf unterschiedli-
che Kundenbediirfnisse und Gege-
benheiten ausgerichtet sind. Konkret
kann dies zum Beispiel eine Online-
Bestellung sein, die vor Ort an einem
Verkaufsautomaten abgeholt oder di-
rekt ins Auto ,geliefert’ wird. Die
Marketinggesellschaft hat  diesen
Trends bereits Rechnung getragen:
Im August 2020 mit einer digitalen
,Genusserlebnisreise’ mit herausra-
genden Lebensmitteln und im Januar
2021 mit dem ,Niedersachsenabend-
To-Huus' mit der Beteiligung vieler
Unternehmen.

Christian Schmidt: Geschaftsfihrer
der Marketinggesellschaft der nieder-
sachsischen Land- und Erndhrungswirt-
schaft.

Welche MaBnahmen sind fiir 2021 ge-
plant und umsetzbar?

Alexander Wirsig: Wir planen die Aus-
weitung der Handzettelaktivititen,
insbesondere beim selbststandigen
Einzelhandel und wollen diese auch
auf den Naturkostfachhandel tibertra-
gen. Zudem soll unser Marktplatz-
Konzept fiir kleinere Flichen weiter-
entwickelt werden.

Jarste Weuffen: Neben der Optimie-
rung unserer Produktdatenbank be-
reiten wir den Norddeutschen Ernah-
rungsgipfel am 1. September 2021
vor. Die Ehrung der Siegerprodukte
aus dem Wettbewerb um den ,Pro-
dukt-Leuchtturm MV* steht noch aus.
Auch die Vorbereitung der nichsten
‘Warenborse 2022 steht im Plan. Noch
steht auch die Gemeinschaftsprasen-
tation MV auf der Anuga auf dem Pro-
gramm. Im Falle der Absage feiern wir
im Oktober endlich 20 Jahre AMV
nach. Derzeit arbeiten wir fiir kleine
Unternehmen an einem Leitfaden
zum Thema ,Der Weg in die Vermark-
tung'.

Kai Riickewold: Im Rahmen der digita-
len Grinen Woche fand bereits die
Verleihung des ,Pro Agro-Marketing-
preises 2021° in Verbindung mit dem
Edeka-Regionalpreis 2021 als Online-
Veranstaltung statt. Als Ersatz fiir die
fehlende Griine Woche als Informati-
ons- und Austauschplattform planen
wir im Herbst eine regionale Waren-
borse fir Fachbesucher aus Handel,
Gastronomie und Gemeinschaftsver-
pflegung. Zudem finden (Online-)
Stammtische fiir die Branche und in-
dividuelle Unternehmenssprechstun-
den mit Regionalverantwortlichen
und Einkdufern ausgewahlter Han-
delsunternehmen der Hauptstadtregi-
on statt. In den Markten ist die Um-
setzung weiterer Regionaltafeln mit
Abbildung regionaler Lieferanten vor-
gesehen, um die Erkennbarkeit regio-

naler Erzeugnisse fiir die Kunden zu
verbessern.

Christian Schmidt: Im Lebensmittel-
einzelhandel hat der Ausbau der Digi-
talisierung und die damit zusammen-
hangenden Funktionsbereiche abso-
lute Prioritat: Von der Weiterentwick-
lung von Apps iiber den Ausbau des
Online-Abholservice bis hin zur
Funktionserweiterung von Kunden-
karten etc. Eine Optimierung und ge-
gebenenfalls Verkiirzung der Liefer-
ketten und ein verstarkter Bezug re-
gionaler Produkte wird dabei mit im
Fokus stehen. Die Marketinggesell-
schaft ist in diesem Prozess bereits be-
teiligt, etwa bei der Vermittlung regio-
naler Lieferanten bis hin zur Organi-
sation von digitalen Formaten, bei de-
nen wir den LEH und auch die Ernih-
rungswirtschaft unterstiitzen. Uber-
dies organisieren wir derzeit mehr als
15 Prisenz-/Videoformate, die the-
menorientiert den Austausch der Ak-
teure fordern, wie man auf die pande-
miebedingten Einschrankungen mit
Aktionen und ganz neuen Geschafts-
modellen reagieren kann. Hier haben
wir eine besonders gute Resonanz.

Wie unterstiitzen Sie den Handel dar-
iiber hinaus?

Alexander Wirsigz Zum Beispiel in
Form von Imageanzeigen im Rahmen

_ der beiden Qualititsprogramme des

Landes: Qualitatszeichen Baden-
Wiirttemberg (QZBW) und Biozei-
chen Baden-Wirttemberg (BioZBW).
Jarste Weuffen: Wir sehen die Neu-
auflage der Warenbarse 2022 als eine
wichtige Aktivitat in diese Richtung.
Das ist eine reine Fachkundenveran-
staltung. Unsere B2B-Produktdaten-
bank dient als Informationsquelle fir
Fachkunden. Sie liefert neben iibli-
chen Produktangaben auch die Pro-
duktspezifikationen, Suchfunktionen
zum Ausschluss bei Lebensmittelun-
vertraglichkeiten und Allergenaus-
schluss sowie die direkte Kontaktauf-
nahme zum Produzenten iiber ein E-

- Mail-Feld beim Produkt.

Kai Riickewold: Mit jedem Handels-
partmer entwickeln wir individuelle
Verkaufsforderungsmafnahmen. In
unserem Newsletter erscheinen Pari-
nerportrits, und wir dokumentieren
auch die Lieferbeziehungen mit dem
Handel. Und anlasslich der Griinen
Woche gab es Filmbeitrige des Landes
Brandenburg mit Bezug auf den Ab-
satzpartner Rewe Ost.

Christian Schmidt: Wir setzen weiter
auf die bewihrte Handzettelwerbung
im Lebensmitteleinzelhandel. Die
Gemeinschaftsanzeigen unter dem
Motto: ,Niedersachsen. Du
schmeckst mir‘; sind nach wie vor ein
probates Mittel den Abverkauf nie-
dersachsischer Lebensmittel am POS
zu forcieren und werden vom Handel
gerne und sogar zunehmend weiter
umgesetzt.

Wie liuft unter den aktuellen Bedin-
gungen die Zusammenarbeit mit dem
Handel?

Alexander Wirsig: Unverandert gut.
Jarste Weuffen: Wir konnen helfen,

wenn der Handel regionale Lieferan-
ten von bestimmten Produkten sucht.
Kai Riickewold: Wir pflegen die Fort-
setzung des bestehenden, sehr regel-
mifigen telefonischen und elektroni-
schen Austausches mit den Handels-
partnern sowie — seit Corona — die
Umsetzung von Online-Konferenzen
fiir komplexere Themen.

Christian Schmidt: Da unsere Zusam-
menarbeit verstirkt auf Listungsbera-
tung und Gemeinschaftsanzeigen in
den jeweiligen Handzetteln der Han-
delspartner fokussiert ist, verlief die
Zusammenarbeit insgesamt hervorra-
gend. Auch fiir das laufende Jahr deu-
tet alles darauf hin, dass die Zusam-
menarbeit mit dem Handel weiter zu-
nehmen wird.

Verschadrfte Hygienevorschriften diirf-
ten im LEH noch geraume Zeit anhal-
ten. Wie lassen sich in Zukunft Aktio-
nen auf der Fliche in Szene setzen?
Alexander Wirsig: Zum Beispiel durch
gemeinschaftliche Warenprasentation
in den Mirkten ohne Verkostungesan-
gebote.

Jarste Weuffen: Verkostungen mit
Mundschutzpflicht im Markt haben
wir wihrend unserer MV-Tage im
Globus Roggentin durchgefiihrt, sie
sind aber lange nicht so effektiv wie
eine MV-Woche ohne Einschrinkun-
gen. Moglichkeiten fiir Aktionen auf
der Flache sehe ich momentan nicht.
Kai Riickewold: Wir forcieren in den
Markten des Lebensmittelhandels die
Umsetzung von aufmerksamkeitsstar-
ken Aktionsflichen ohne Standperso-
nal und/ oder den Aufbau von Zweit-
platzierungen zu Regional- und Sai-
sonthemen.

Christian Schmidt: Verkostungen im
klassischen bekannten Sinne wird es
auf absehbare Zeit erst einmal nicht
geben oder nur unter Einhaltung auf-
wendiger und strenger Hygienevor-
schriften. Auch hier konnten digitale
Formate installiert werden. Zum Bei-
spiel konnten Kunden fertig konfek-
tionierte Kochboxen kaufen und im
Online-Kochkurs die Zubereitung
eines Meniis aus dem Inhalt der Box
vermittelt bekommen. Self-Scanning,
Seli-Checkout und Seli-Payment wer-
den am POS verstarkt Einzug halten.
Ein Ziel wird es sein, kontaktlose Ein-
kaufserlebnisse fiir den Kunden zu
schaffen. Hier konnen moderne und
intelligente Verkaufsautomaten dem
Kunden Moglichkeiten bieten, die ge-
wiinschten Artikel kontaktlos einzu-
kaufen — auch noch nach dem iibli-
chen Geschiiftsschluss. Uberdies wer-
den LEH und Hersteller vermehrt ge-
fordert sein, uber ihre Lieferketten
nachzudenken, um langfristig die si-
chere und optimale Verfiigbarkeit von
Produkten zu gewahrleisten. Neben
den Rohstoffen sind hier unter ande-
rem Vorlieferanten, Logistik und Per-
sonal wichtige Aktionsbereiche. Hier-
zu starten wir ab Marz eine vom
Landwirtschaftsministerium  unter-
stiitzte Aktivitat. Das ,Brennglas® Co-
rona hat fiir unsere inhaltlichen Ar-
beiten bislang also eher herausfor-
dernde, gute Seiten. bn/lz 07-21

Gute Noten fiir Edeka und Rewe

Die Bedeutung regionaler Lebens-
mittel nimmt kontinuierlich zu. Fir
84 Prozent der Shopper ist Re-

gionalitat ein relevantes Kriterium

beim Kauf von Lebensmitteln, fur 28

Prozent ist sie sogar ,sehr wichtig”.
Das ergab eine aktuelle, bundes-
weite Online-Befragung der Ham-
burger Forschungsgruppe Gdp unter
1015 haushaltsfilhrenden Personen
zu ihrem Kaufverhalten und ihrer
Einstellung gegeniiber regionalen
Lebensmitteln.

Die Studie zeigt weiterhin, dass
Edeka und Rewe von den Verbrau-
chemn als die Lebensmittelhandler
mit dem besten beziehungsweise
umfassendsten Angebot an re-
gionalen Produkten bewertet wer-
den. Das Angebot sei nach Meinung

der Shopper mit dem auf Wochen-
markten vergleichbar. In den Waren-
gruppen Gemise, Eier und Obst
greifen die Verbraucher mit Werten
um die 70 Prozent besonders gerne
zu Produkten mit regionaler Her-
kunft. Danach foigen Fleisch (54
Prozent) sowie Brot- und Backwaren
(50 Prozent).

80 Prozent der Konsumenten nann-
ten auf die Frage Welche Vorteile
haben lhrer Meinung nach regionale
Produkte?” die Unterstiitzung der
regionalen Wirtschaft als wichtigsten
Kaufgrund. Fiir 70 Prozent der
Umfrageteilnehmer steht die Scho-
nung der Umwelt im Blickpunkt und
61 Prozent schatzen besonders die
Produktfrische. Mehrfachnennungen
waren maglich.




