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Folie 2 

Warum Agrarmarketing? 
 
=> einige Selbstversorgungsgrade in Bayern 2010 
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• Rindfleisch:   200% 
 

• Milch:   172%  

– davon Käse  331% 
 

• Zucker   200%   
 

• Getreide   104% 

• Spargel   70 % (von 40% vor 10 Jahren!!!) 

 

=> In den meisten Bereichen steht der Export im Fokus! 
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Was machen wir? 

• Werbehilfen (z. B. Exportkatalog, Plakate, Flyer) 

• Internetportal (www.food-from-bavaria.de, www.regionales-bayern.de) 

• Medienkampagnen (z. B. GQ, LEH-Fachzeitschriften) 

• Messen (z. B. Verbraucher-, Fach-, Regionalmessen) 

• Kommunikationsveranstaltungen (z.B. parlamentarischer Abend) 

• Informations- und Absatzförderungsmaßnahmen im In- und Ausland 

• Hotel-Präsentationen, Events (z.B. Spargel, Dubai 2013) 

• Einladung von Importeuren (z.B. August 2013) 

• Delegationsreisen 

• Einsatz von Bäuerinnen im heimischen LEH 

 

=> Maßnahmen der alp zur Hälfte für Export und zur Hälfte für Inland 
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Marktsituation bei Spargel: 

• Konkurrenz: 
– Zu Saisonbeginn aus dem Mittelmeerraum, in der Saison aus östlichen 

Nachbarländern und gefühlt ganzjährig „Flugspargel“ aus Übersee, aber 
gleichzeitig starke Ausdehnung der Saisontage in Bayern 

• Verbraucher: 
– Regionalität ist „in“ und Verbraucher schätzen heimischen Spargel… 

 … kaufen aber tlw. trotzdem Spargel aus Peru 

 

 

 

 

=> Spargelmarkt ist geprägt von Globalisierung und Regionalität 
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Konsumbesonderheiten bei Spargel: 

 

 

 

 

• Der Verbrauch von Spargel über die Haushalte stagniert 

• Gastronomie steigt stark an 

• Die Haushalte beginnen den Kauf von frischem Spargel ein bis zwei 
Wochen später als die Gastronomie. Die Gastronomie ist daher der 
„Katalysator“ für den Spargelabverkauf. 

• Spargelwerbung (Spargeleröffnung) sollte dazu beitragen, den 
Spannungsbogen zu erhöhen. Optimaler Termin: 1. Aprildekade   

=> Marketing muss auf Gastronomie und Verbraucher 
ausgerichtet sein 
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Ziel 1: 
 

Regionalität beim (LEH)-Verbraucher kenntlich 
machen und bewerben. 
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Regionale Absatzförderung setzt EU-anerkannte 
Qualitäts- und Herkunftszeichen voraus… 

… zum Beispiel „Geprüfte Qualität – Bayern“ 

 
 Qualitäts- und Herkunftssicherungssystem  

 Unabhängige Zertifizierung aller Beteiligten 

 19 Produktbereiche (Rind, Schwein, Milch, Kartoffeln, Brot, Obst 
und Gemüse, …) 

 20.000 zertifizierte Landwirte, 150 Unternehmen der EW 

 Über 70 % der bayerischen Verbraucher kennen das Zeichen 

 Auf Produkten im LEH breit eingeführt (REWE, Edeka, …) 

 Werbekampagne 2012 und 2013 
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Kampagne Geprüfte Qualität-Bayern 
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Kampagne Geprüfte Qualität-Bayern 
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Regionale Absatzförderung setzt EU-anerkannte 
Qualitäts- und Herkunftszeichen voraus… 

… zum Beispiel geschützte geographische Angaben 
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 25 EU-geschützte Spezialitäten, 12 im Antragsverfahren 
 Bayern ist Spitzenreiter im Bundesvergleich 
 Absatz der Produkte mit geschützten Herkunftsangaben 

macht ca. 10 % des gesamten Umsatzes des bayerischen 
Ernährungsgewerbes aus 
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Wie wir Sie praktisch unterstützen: 

 

Förderung der GQ-Zertifizierung 

Werbung Geprüfte Qualität – Bayern 
(Plakate, Flyer, Handzettel) 

 Intensiver Kontakt zum LEH 

Teilnahme an LEH-Hausmessen,  

Werbung ggA, Unterstützung bei 
Werbemitteln 
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Ziel 2: 
 

Gastronomie und Direktverbraucher zur 
Regionalität motivieren! 
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Wie wir Sie praktisch unterstützen: 

 

www.regionales-bayern.de und Gastroplattform 

 

 Ausgezeichnete Bayerische Küche 

 

 Aktionen 
 Spargel liebt Silvaner 

Saisoneröffnung am Marienplatz 

 Spargelessen Dubai  
AHK VAE veranstaltet jährliches Spargelfest 
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