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Regionalitdt ist eine bewusste Entscheidung

Regionalitdt steht fur Qualitat, Herkunft, Versorgungssicherheit und zunehmend auch

fur wirtschaftliche Perspektiven. Gleichzeitig geraten regionale Produzenten durch Preisdruck, verandertes

Konsumverhalten und internationale Konkurrenz unter Zugzwang.

ie regionale Lebensmittel
und Weine erfolgreich
neue Mirkte erschlieflen

konnen und welche Rolle Logistik,
Innovation und Konsumenten da-
bei spielen, stand im Mittelpunkt
der Podiumsdiskussion ,Die Zu-
kunft schmeckt regional. Neue We-
ge zwischen Produzenten und Kon-
sumenten“ im Weingut Nigl in
Perchtoldsdorf.

Unter der Moderation von Eva
Komarek von der ,,Presse“ disku-
tierten Hanni Riitzler, Erndhrungs-
wissenschaftlerin und Food-Trend-
forscherin, Peter Umundum, Gene-
raldirektor-Stellvertreter und Vor-
stand fiir die Division Paket und
Logistik der Osterreichischen Post
AG, Lorenz Mayr, Vizeprasident
Landwirtschaftskammer NO, sowie
Lokalmatador und Jungwinzer
Franz Breitenecker.

Dass Regionalitit heute einen
anderen Stellenwert besitzt als
noch vor zehn Jahren, machte Han-
ni Riitzler gleich zu Beginn deut-
lich. Den eigentlichen Wendepunkt
verortet sie in der Corona-Pande-
mie. ,,Da ist der Boom der Regiona-
litat gestartet und hat unsere Wahr-
nehmung verdndert®, sagte sie.
Zwar hitten Kriege, wirtschaftliche
Unsicherheiten und Inflation den
Fokus der Konsumenten zuletzt
teilweise verschoben, dennoch
bleibe der Wunsch nach Orientie-
rung und Qualitdt ungebrochen.

»Regionalitdt ist keine Modeer-
scheinung, sondern eine Entschei-
dung. Im Moment ist sie eine Wert-
haltung®, betonte Riitzler. Gleich-
zeitig verdndere sich das Ver-
stdndnis des Begriffs laufend. Was
als regional gelte, sei von Region zu
Region unterschiedlich und werde
auch von verschiedenen Lebenssti-
len gepragt. Thr Appell: ,,Ich wiirde
mir wiinschen, dass wir Regionali-
tdt mutiger gestalten und die Regi-
on aktiv in die Zukunft denken.“

Lorenz Mayr beobachtet diese
Entwicklung nicht nur als Vizepra-
sident der Landwirtschaftskammer
NO, sondern auch als praktizieren-
der Landwirt. ,,Seit der Pandemie
wollen die Konsumenten wissen,
wer produziert, wie produziert
wird und wo sich die Produzenten
in ihrer Ndhe befinden.“ Gleichzei-
tig warnte er vor einem wiederkeh-
renden Muster: Immer dann, wenn
Lieferketten ins Wanken geraten,
steige die Nachfrage nach regiona-
len Produkten sprunghaft an. So-
bald sich die Lage entspanne, neh-
me dieses Bewusstsein allerdings
rasch wieder ab. ,Die Vergessens-
kurve ist sehr steil“, meinte Mayr.

Welche wirtschaftlichen Chan-
cen sich daraus ergeben, zeigte Pe-
ter Umundum anhand konkreter
Zahlen aus der Logistik. Die Oster-
reichische Post stellte im vergange-
nen Jahr 232 Millionen Pakete im In-
land zu, konzernweit wachst das
Geschift vor allem international.
Gleichzeitig gewinnen regionale
Lebensmittel kontinuierlich an Be-
deutung. Rund 3,6 Millionen Le-
bensmittelpakete transportierte die
Post im vergangenen Jahr, zwei
Drittel davon Wein.

Fir Umundum liegr darin enor-
mes Potenzial fiir heimische Produ-
zenten. ,Man sollte mit mehr
Selbstbewusstsein in neue Markte
gehen. Wir konnen mit nur einer
Schnittstelle viele Linder direkt er-
reichen.“ Wahrend rund 80 Prozent
der Pakete logistisch aus dem Aus-
land stammen und lediglich fiinf
Prozent auf den Export Osterrei-
chischer Waren entfallen, sieht er
gerade dort grofle Entwicklungs-
moglichkeiten. Moderne Fulfill-
ment-Losungen, Online-Marktplét-

4. a

of

Sl = oa i Ay
Lorenz Mayr, Vizeprasident Landwirtschaftskammer NO, Eva Komarek (,Die Presse®), Peter Umundum, leitet al

M

Generaldirektor-Stv. und COO die Division

Paket und Logistik der Osterreichischen Post AG, Hanni Riitzler, Food-Trendforscherin, Franz Breitenecker, Weingut Breitenecker. Rotand Rudolph

zeund digitale Vertriebswege konn-
ten insbesondere kleinen Produ-
zenten den Zugang zu neuen Kun-
dengruppen erleichtern.

Herausforderungen

Dass regionale Produkte dennoch
nicht automatisch gekauft werden,
schilderte Jungwinzer Franz Brei-
tenecker aus der Praxis. Vor allem
junge Konsumenten miissten auf-
grund steigender Lebenshaltungs-
kosten genau rechnen. ,Regionali-
tdt ist leider noch nicht der grofite
Faktor beim Einkauf. Die junge Ge-
neration schaut zuerst auf den Preis
und erst danach auf die Herkunft.

Beim Wein beobachtet Breiten-
ecker allerdings eine andere Ent-
wicklung. Der Heurigenbesuch ge-
winne bei jungen Menschen wieder
an Attraktivitat, weil das Preis-Leis-
tungs-Verhiltnis stimme und Re-
gionalitit dort unmittelbar erlebbar
werde. Gleichzeitig verandert sich
jedoch das Konsumverhalten. Im-
mer mehr junge Erwachsene legen
bewusst alkoholfreie Phasen ein
oder trinken generell weniger. Fiir
Winzer stelle das eine zusétzliche
Herausforderung dar.

Neben Preis und Herkunft riickt
laut Riitzler ein weiterer Faktor im-
mer stirker in den Mittelpunkt:
Gesundheit. Seit Corona habe das
Gesundheitsbewusstsein deutlich
zugenommen und iiberlagere viel-
fach sogar das Thema Regionalitit.
Besonders die junge Generation su-
che dabei nicht nach Verzicht, son-

dernnach einer Verbindung aus Ge-
nuss und gesunder Erndhrung. We-
arables, Selbstoptimierung und be-
wusste Erndhrung pragten den
Alltag vieler Menschen.

Fiir regionale Produzenten er-
offne sich daraus eine neue Aufga-
be. ,,Es reicht kiinftig nicht mehr,
nur die Herkunft zu kommunizie-
ren“, erkldrte Riitzler. Regionalitdt
miisse stirker mit Gesundheit,
Qualitdt und kulinarischer Identitét
verbunden werden. Auch das regio-
nale Profil einer Landschaft konne
iiber ihre Kiiche und ihre Spezialita-
ten gescharft werden.

Nachhaltigkeit

Ein weiterer Schwerpunkt der Dis-
kussion war das Verhiltnis zwi-
schen Regionalitdt und Nachhaltig-
keit. Nachhaltigkeit sei zwar in der
offentlichen Debatte etwas in den
Hintergrund geriickt, im Alltag vie-
ler Familien aber nach wie vor pra-
sent. Gleichzeitig brauche es mehr
Innovationsfreude und den Mut,
neue Wege zu gehen.

Dazu zahlt fiir Trendforscherin
Riitzler auch ihr Konzept der ,,Bru-
tal-Lokal“-Bewegung. Regionalitét
werde heute vielfach inflationér
verwendet, wahrend innovative
Produzenten den Begriff konse-
quenter denken. Saisonalitédt, tradi-
tionelle  Verarbeitungstechniken

und eine radikale Konzentration
auf das tatsdchlich Vor-Ort-Verfiig-
bare wiirden dabei wieder starker
in den Mittelpunkt riicken. Auch
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en Kulisse des Weingut Nigl in Perchtoldsdorf. )

der Klimawandel eroffne neue
Moglichkeiten. Unter dem Schlag-
wort ,Local Exotics“ entstiinden
mittlerweile Produkte, die frither
kaum mit Osterreich verbunden
wurden. Ingwer, Feigen oder Oli-
ven, aber auch neue Produktions-
formen wie Aquaponik oder Indoor
Farming erweiterten das regionale
Angebot.

Einigkeit herrschte beim Thema
Saisonalitidt. Mayr kritisierte, dass
viele Konsumenten das Gefiihl da-
fiir verloren hitten, wann Obst und
Gemiise tatsdchlich Saison haben.
Durch den ganzjihrigen Handel
entstehe oft der Eindruck, alles sei
jederzeit regional verfiigbar. Dieses
Bewusstsein miisse wieder ge-
scharft werden. Breitenecker besta-
tigte diese Beobachtung aus seiner
taglichen Arbeit: Vor allem der jun-
gen Generation fehle teilweise das
Wissen dariiber, wann welche Pro-
dukte tatsichlich Saison haben.

Uber den Tellerrand

Wie regionale Produzenten neue
Mirkte erschliefien konnen, wurde
ebenfalls intensiv diskutiert. Mayr
verwies darauf, dass drei Viertel al-
ler Direktvermarkter ihre Produkte
im Umkreis von lediglich 50 Kilo-
metern verkauften. Das liege hdufig
weniger am fehlenden Willen als an
den bestehenden Vertriebsstruktu-
ren. Wer einen Hofladen betreibe,
erreiche naturgemifl vor allem
Kunden aus der unmittelbaren Um-
gebung.

Die Expertenrunde sah deshalb
vor allem im Aufbau neuer Netz-
werke einen Schliissel zum Erfolg.
Kooperationen miissten aktiver ge-
staltet werden. Breitenecker ver-
wies allerdings auf die Realitdt vie-
ler landwirtschaftlicher Betriebe.
»Als Winzer arbeitet man ohnehin
rund um die Uhr. Dann noch jeman-
den zu finden, der Kooperationen
organisiert, ist oft schwierig®, er-
klarte er. Trotzdem versuche sein
Betrieb, neue Wege zu gehen. Ne-
ben dem klassischen Heurigenbe-
trieb wiirden Online-Shops und So-
cial Media zunehmend an Bedeu-
tung gewinnen. Gemeinsam mit

anderen Winzern wiirden Marke-
tingprojekte umgesetzt, um etwa
auch in Deutschland neue Kunden-
gruppen anzusprechen. Entschei-
dend sei dabei, die Geschichte hin-
ter dem Wein zu erzdhlen und ihn
unverwechselbar zu machen.

Die Post unterstiitzt die regio-
nalen Produzenten, indem der
Transport so einfach wie moglich
gemacht wird. Etwa als fithrende E-
Commerce-Logistikerin bietet sie
Online-Handlern ein Full-Service-
Okosystem - von Warehousing,
Kommissionierung und Verpa-
ckung {iber ressourcenschonende
Zustellung bis hin zum Retouren-
management.

Zum Abschluss riickte die Dis-
kussion noch einmal den gesamtge-
sellschaftlichen Nutzen regionaler
Wertschopfung in den Mittelpunkt.
Fiir Mayr schafft Regionalitit nicht
nur Versorgungssicherheit, son-
dern sichert auch Arbeitsplitze ent-
lang der gesamten Produktions-
und Verarbeitungskette. Deshalb
miisse stirker vermittelt werden,
was hinter regionalen Produkten
tatsdchlich steckt: gepflegte Kultur-
landschaften, regionale Wertschop-
fung und Arbeitsplitze im eigenen
Land. Die Diskussion machte deut-
lich: Regionalitdt ist heute weit
mehr als die Frage nach der Her-
kunft eines Lebensmittels. Sie ver-
bindet Versorgungssicherheit, wirt-
schaftliche Chancen, Innovation,
Gesundheit und regionale Identi-
tat. Damit dieses Potenzial ausge-
schopft werden kann, braucht es je-
doch Produzenten, die neue Wege
wagen, funktionierende Netzwerke
und Konsumenten, die bereit sind,
Regionalitit nicht nur in Krisenzei-
ten als bewusste Entscheidung zu
leben.

Die Podiumsdiskussion ,Die
Zukunft schmeckt regional” ist
eine Kooperation von ,Die Presse”
und Osterreichische Post AG. Mit
finanzieller Unterstiitzung.



