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Regionale Produkte sind im Trend 

Seit Jahren ist im Lebensmittelbereich ein erhöhter Informationsbedarf der 

VerbraucherInnen  zu verzeichnen. Der direkte Kontakt zur ErzeugerIn, die 

Kontrolle über die Produktionsbedingungen und ein gesteigerter Anspruch 

an Produktqualität gewinnen stetig an Bedeutung (Nestlé, 2011). Diese Ent-

wicklung, ist u.a. auf einen Vertrauensverlust der KonsumentInnen gegen-

über dem landwirtschaftlichen Produkt zurückzuführen und kann als eine 

direkte Folge einer voranschreitenden Industrialisierung und Globalisierung 

der Versorgungsketten von Agrarprodukten gesehen werden (Wiskerke, 

2009).  

In diesem Kontext erklärt sich die steigende Nachfrage nach regionalen Le-

bensmitteln. Die empfundene räumliche Nähe zum Produkt führt zu einer 

Stärkung der regionalen Identität, erhöht die Transparenz der Nahrungs-

mittelerzeugung und damit die Vertrauenswürdigkeit der Erzeugnisse 

(Ganzert et al. 2004). Im Vergleich zu einem globalen anonymen Produkt 

sind bei einigen regionalen Produkten z.B.: 

 Ein verminderter Transportaufwand  

 Eine erhöhte regionale Wertschöpfung  

 Ein höherer Arbeitsaufwand 

 Eine größere gepflegte Kulturlandschaftsfläche  

mit Werten von 35%-80% je nach Produkt und Effekt zu verzeichnen (ebd.).  

 

Vermarktungsformen für regionale Produkte 

Zu den traditionelle Vermarktungsformen für regionale Produkte gehören 

der klassische Ab-Hof-Verkauf, der Wochen– oder Bauernmarkt. Zuneh-

mend schafft auch der Lebensmitteleinzelhandel Verkaufsflächen für Regio-

nalprodukte in Form von Regionalecken bzw. –regalen (Hasan, 2010).  

Während diese Modelle durch die Gestaltung des Verkaufsraums und inten-

sive Beratung ein besonderes Verkaufserlebnis schaffen möchten, setzen 

neuartigere Vermarktungsformen auf bindende Öffnungszeiten durch eine 

Kombination webbasierter Bestell– und Liefersysteme.  

Im Vergleich zu den klassischen Vermarktungsformen wird der Weg über 

das Internet für die Vermarktung von regionalen Produkten bisher noch 

deutlich weniger genutzt. Mögliche Gründe dafür können sowohl auf Anbie-

ter- als auch auf der Nachfrageseite zu finden sein. Der Verlust des Einkaufs-

erlebnisses, eingeschränkte Beratung und die Technologisierung des Kun-

denkontakts gehören zu den Gründen von Seiten der Nachfrage die vor al-

lem im Hinblick auf die Altersstruktur der Stammkunden auf deren geringe-

re Internetaffinität schließen lässt. Aber auch von Anbieterseite ist deutlich, 

dass direktvermarktende Betriebe das Internet als Vertriebskanal in Form 

eigener Homepages und Online-Bestellsysteme bisher nur eingeschränkt 

einsetzen (Recke, 2002).      

 

Entwicklungspotentiale für die webbasierte Direktvermarktung am Bei-

spiel Food Assembly 

Herkömmliche Regional- und Direktvermarktungsformen zeigen deutliche 

Defizite im Bereich Verteilungslogistik, interne Vernetzung (Vgl. Burandt et 

al., 2013) aber auch in Bezug auf Produktkommunikation und KonsumentIn-

nenansprache (Hasan, 2010). Der Vertrieb über das Internet konnte sich bis-

her weder bei den primären Zielgruppen der regionalen Direktvermarktung 

durchsetzen, noch für die Anbieter einen deutlichen Zusatznutzen erken-

nen. An dieser Schnittstelle setzt das Modell Food Assembly an, das ver-

sucht, das Einkaufserlebnis und den Vertrauensvorschuss regionaler Produk-

te mit den technologischen Vorteilen der Online-Bestellung zu verknüpfen.  

Das Konzept der Food Assembly, das in Frankreich inzwischen in vielen Regi-

onen gut etabliert ist wurde auch in einigen Großstädten Deutschlands wie 

Berlin, Köln und München erfolgreich eingeführt.  

Eine Food Assembly ist ein Zusammenschluss von regionalen ErzeugerIn-

nen, die Ihre Angebote in ein Online-Portal einpflegen. Dort können diese 

Angebote von den KonsumentInnen bestellt werden. Geliefert werden die 

Produkte an einen zentralen Verteilpunkt, der von den sogenannten Gastge-

berInnen gestaltet und zu bestimmten Öffnungszeiten betrieben wird.  

Da das Bezahlen bereits im Internet über ein spezielles Bezahlsystem erle-

digt wird, bleiben den Gastgebern zahlreiche Möglichkeiten das Einkaufs-/ 

bzw. Abholerlebnis zu gestalten. Häufig werden diese Gelegenheiten ge-

nutzt um bestimmte Verkostungs– und Produktpräsentationsaktionen 

durchzuführen. 

  

Erkenntnisinteresse und Forschungsfragen 

Food Assembly ist sowohl eine Reaktion auf aktuelle Entwicklungen in der 

Ernährungswirtschaft (Regionaltrend, Vertrauensverlust, Digitalisierung des 

Einzelhandels, etc.) als auch allgemeingesellschaftliche Phänomene der Indi-

vidualisierung und Digitalisierung. Es ist zu erwarten, dass auch die Direkt-

vermarktung sich den aktuellen Vermarktungstrends anpassen und innova-

tive Konzepte wie webbasierte Vermarktungsmodelle integrieren muss. Sol-

che Modelle können große Entwicklungspotentiale bieten, sind derzeit aber 

kaum oder sehr lückenhaft beschrieben und stellen interessierten Direktver-

markterInnen derzeit noch keine zuverlässige Entscheidungsgrundlage be-

reit.  

Durch die stärkere Vernetzung von Stadt und Umland über eine Regionali-

sierung der stadtnahen Landwirtschaft ist dieser Teilbereich aus Sicht des 

Binnenforschungsschwerpunkts (BFSP) Zukunft Lebensraum Stadt an der 

Hochschule Osnabrück interessant. Für den BFSP stellen sich folgende For-

schungsfragen: 

 

 Welchen Beitrag leisten Food Assemblies zu einer Stärkung der Stadt-

Umland-Beziehungen? 

 Welche Motive und Lebensstile haben potenzielle TeilnehmerInnen von 

Food Assemblies? 

 Welche Faktoren fördern oder hemmen den Erfolg von Food As-

semblies 

 Welche Vorteile bietet eine Food Assembly gegenüber anderen Ver-

marktungsformen? 

 

Abbildung 1: Geldflüsse im Food Assembly Modell.  

Bei den Erzeugerinnen verbleiben 83,3% des Um-

satzes vor Steuern. Jeweils 8,35% des Umsatzes flie-

ßen den GastgeberInnen und dem Unternehmen 

Food Assembly zu.  

GastgeberInnen gestalten den Verteilpunkt, laden 

zu besonderen Veranstaltungen ein und dienen als 

Vermittlungsstelle zwischen ErzeugerInnen und Ver-

braucherInnen. 

Das Unternehmen Food Assembly betreibt die Ver-

kaufsplattform und leistet Beratungstätigkeiten für 

ErzeugerInnen und GastgeberInnen.  

Binnenforschungsschwerpunkt Zukunft Lebensraum Stadt 

 

Um zu erforschen, wie Städte zukünftig nachhaltiger und lebenswer-

ter gestaltet werden können, hat die Hochschule Osnabrück den Bin-

nenforschungsschwerpunkt (BFSP) Zukunft Lebensraum Stadt einge-

richtet. Pflanzenbauliche, ingenieurwissenschaftliche, planerisch-

gestalterische, ökonomische, ökologische, soziale und haushaltswis-

senschaftliche Perspektiven fließen im BFSP zusammen, um heraus-

zufinden welchen Beitrag die urbane Agrikultur zu einer nachhalti-

gen Entwicklung der Stadt leisten kann. Zu den Zielen der Arbeits-

gruppe gehört es u. a. Grundlagen für einheitliche, klare Kommuni-

kation und Verständigung im Wissenschaftsbetrieb und dessen 

Schnittstellen zu entwickeln. 
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Geldflüsse im Food Assembly Modell 


