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Markus Zeller

Regionales Genieflen und Erleben
1 Einleitung

Fiir den Begriff der Regionalitit bestehen Definitionsliicken bzw. fehlen
gesetzliche Regelungen bei der Verwendung.' Dies ist erstaunlich, da Re-
gionalitdt Losungsansitze fiir Ziele der 6kologischen und sozialen Nach-
haltigkeit bzw. fiir die spétestens seit 2020 offensichtlichen Grenzen der
globalen Wertschopfungsketten bieten kann.” Einen weiteren Aspekt der
uneinheitlichen Verwendung stellt eine mdglicherweise fiir Verbrauche-
rinnen und Verbraucher ,.irrefiihrende® Nutzung des Begriffes Regionalitét
im Marketing, insbesondere bei Nahrungs- und Genussmitteln, dar.’

Ein Ansatz fiir mehr Transparenz bei regionalen Produkten kann sich aus
der Vermarktung iiber lokale bzw. regionale Netzwerke und Plattformen
in der Hotellerie, Gastronomie und auf Events ergeben bzw. durch einen
kulinarischen Tourismus, mit dem Genuss von haufig lokaltypischen Spei-
sen und/oder Getrénken als Hauptreisemotiv. Diese touristische Auspra-
gung hat sich z. B. bei Wein etabliert. Wissen zu regionalen Lieferstruktu-
ren, zum Anbau der Reben im Weinberg und zum Ausbau im Weinkeller
konnen erlebnis- und genussorientiert vermittelt werden. Am Beispiel
Wein kann auch die Unterscheidung zwischen Nahrungs- und Genussmit-
teln aufgezeigt werden. Wihrend Wasser als Nahrungsmittel eine notwen-
dige Rolle bei der Versorgung des Korpers einnimmt, wird Wein mit an-
deren genussorientierten Motiven konsumiert.

!'Vgl. Verbraucherzentrale, 2023.
2 Vgl. Bundesministerium fiir Wirtschaft und Klimaschutz, 2022.
3 Vgl. Landgericht Oldenburg, 2022.
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Dieser Beitrag analysiert die Ist-Situation bei regionalen Nahrungs- und
Genussmitteln im Hinblick auf Nachfrage, Vermarktung und Nachhaltig-
keit in Deutschland, mit besonderer Beriicksichtigung des Absatzkanals
Gastronomie/Hotellerie/Events. Weiterhin wird aufzeigt, wie Regionalitit
in Lehre und Praxistransfer an der Jade Hochschule Wilhelmshaven ver-
tieft werden kann, einerseits um die Studierenden als zukiinftige Fithrungs-
kréfte zu sensibilisieren und andererseits, um die Verwendung des Begriffs
der Regionalitit im regionalen Markt am Sitz der Hochschule aber auch
iiberregional in Deutschland zu professionalisieren.

Eine kurze Marktanalyse gibt dazu einen Uberblick iiber das Angebot an
regionalen Nahrungs- und Genussmitteln in Wilhelmshaven und im Land-
kreis Friesland und zeigt erste Potentiale auf.

AbschlieBend werden in diesem Beitrag offene Forschungsfragen fiir den
anstehenden Tourismuscampus an der Jade Hochschule im September
2023 mit dem Themenschwerpunkt ,,Regionales Genielen und Erleben*
formuliert.

2 Regionale Produkte zwischen Nachfrage und Marketing

In diesem Abschnitt erfolgen eine allgemeine Ist-Analyse und kritische Be-
wertung der Nachfrage bei regionalen Produkten und deren Vermarktung
sowie Absatzkanilen mit Fokus auf Nahrungs- und Genussmittel.

2.1 Nachfrage und Kennzeichnung bei regionalen Produkten

Die Zahl der Personen in Deutschland, die beim Einkauf regionale Pro-
dukte bevorzugen, stieg von 35,89 Mio. im Jahr 2018 auf 39,97 Mio. im
Jahr 2022.% Im Jahre 2017 war Regionalitit bei Frauen etwas wichtiger als
bei Ménnern und die Bedeutung nahm mit dem Alter zu. Regionale Pro-
dukte werden aufgrund der folgenden Eigenschaften bevorzugt: Frische,
Qualitit und Geschmack® bzw., ,,weil regionale Produzenten unterstiitzt

werden sollen* und sie ,,weniger CO2 AusstoB verursachen‘®.

4Vgl. IfD Allensbach, 2022.
>Vgl. YouGov, 2018.
6 Vgl. LZ, 2023.
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Unklar bleibt bei dieser auf den ersten Blick hohen und zunehmenden Re-
levanz, wie Endverbraucher regionale Produkte z. B. im Einzelhandel er-
kennen bzw. einordnen konnen.

Bei Bio-Produkten existieren zahlreiche gelernte und national einheitlich
definierte Siegel wie das Deutsche Bio-Siegel, Demeter und Bioland. Bei
»regionalen® Produkten beschrinkt sich die Kennzeichnung aktuell auf
Kriterien einzelner Bundesldnder (z. B. ,,Gepriifte Qualitdt Bayern®), ein-
zelner Naturrdume (z. B. Regionalmarke Eifel), auf eine geschiitzte Ur-
sprungsbezeichnung (z. B. Allgduer Bergkise) bzw. geographische An-
gabe (z. B. Niirnberger Lebkuchen) bzw. traditionelle Spezialitit (z. B.

Heumilch) oder auf das 2014 eingefiihrte ,,Regionalfenster.’

Das letztgenannte Zeichen findet sich auf freiwilliger Basis aktuell auf
rund 5.500 Produkten (insbesondere im Bereich Gemiise und Obst) und
wird von ca. 870 Lizenznehmern verwendet.® Die Region wird entweder
administrativ begrenzt, z. B. in Form eines Landkreises/Bundeslandes oder
durch eine Entfernung (z. B. Radius 50 km um eine Stadt). Diese unein-
heitliche Definition einer Region ist als ein Kritikpunkt zu nennen. Hinzu
kommt die Komplexitit bei zusammengesetzten Produkten mit Hauptzu-
taten und weiteren Zutaten sowie durch die Differenzierung zwischen der
geographischen Herkunft der landwirtschaftlichen Zutaten, der optionalen
Angabe der Herkunft von z. B. Futtermitteln und der Verarbeitungsschritte
und -orte, die aullerhalb der Region stattfinden kdnnen, jedoch in Deutsch-
land stattfinden miissen.

2.2 Regionalitiit als Marketingstrategie

Die zunehmende Bedeutung von regionalen Produkten beim Verbraucher
flieft offensichtlich in die Marketingplanungen der Hersteller und Handler
ein und wird dabei aus einer Verbraucherschutzperspektive kritisch
analysiert.

So thematisierten Verbraucherzentralen fehlende gesetzliche Regelungen
und die mangelnde Nachvollziehbarkeit des Werbebegriffes ,,regional mit
einem bundesweiten Marktcheck bereits 2016.° Dabei wurden in

7 Vgl. Bundesministerium fiir Erndhrung und Landwirtschaft, 2023.
8 Vgl. Regionalfenster, 2023.
° Vgl. Verbraucherzentrale, 2016.
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Einzelfillen Entfernungen zwischen Einkaufs- und Ursprungs- bzw.
Verarbeitungsort von 281 bzw. 482 km bei Wurst, 272 km bei Eiern und
451 km bei Tomaten ermittelt, obwohl Begriffe wie ,,Region®, ,,daheim"
oder ,nah“ am Produkt oder am Regal verwendet wurden. Diese
grofziigige Interpretation des ,,Regional-Begriffes™ scheint sich auch in
den Folgejahren fortzusetzen. So wurden 2021 in Berlin Lebensmittel mit
regionalem Bezug im Einzelhandel beworben, bei denen Apfel 200 km,
Tomaten 500 km und Eisbergsalat 550 km entfernt angebaut wurden.!

Regionalitdt als Element im Marketing findet ebenfalls Beachtung in
wissenschaftlichen Studien und wird, u. a. im Kontext von
Verbrauchervertrauen, diskutiert. Wu et. al. entwickelten in diesem
Zusammenhang einen Bezugsrahmen mit vertrauensbeeinflussenden
Faktoren. Eine besondere Bedeutung haben dabei glaubwiirdige Angaben
zu den Lebensmitteleigenschaften wie beispielsweise regionale
Herkunft."!

2.3 Regionale Produkte im Gastgewerbe

Die in Abschnitt 1.1 beschriebene Nachfrage sowie die Kennzeichnungen
und insbesondere das Regionalfenster, beziehen sich primér auf den
(Lebensmittel-)Einzelhandel und nicht auf das Gastgewerbe mit
Hotellerie, Gastronomie und Events. Die bestehende Nachfrage und die
genannten Eigenschaften lassen sich jedoch auf das Gastgewerbe
iibertragen und belegen. In einer Umfrage im Jahre 2021 unter 529 Gésten
von sechs Restaurants in Sachsen-Anhalt gaben beispielsweise 60% der
Befragten an, dass das Angebot, bzw. die Verwendung von regionalen
Lebensmitteln, eine entscheidende Rolle bei der Restaurantwahl spielt. Bei
Restaurants mit ,,heimischer* Kiiche erwarten 88% der Géste regionale
Produkte, wihrend es bei Restaurants mit einer ,,internationalen* Kiiche
immerhin noch 27% der Befragten sind.!?

Wie bereits erldutert, bietet der Absatzkanal Gastronomie/Hotellerie/
Events interessante Ansidtze fiir die Vermarktung von regionalen
Produkten. Die im Vergleich zum Einzelhandel i. d. R. lidngeren

10Vgl. Super.Markt, 2021.
1'Vgl. Wu, W. et. al., 2023.
12 Vgl. Geschmackstage Deutschland, 2021.
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Aufenthaltszeiten der Kunden bzw. Giéste und die intensiveren
Beratungsmoglichkeiten durch das Servicepersonal kdnnen fiir mehr
Transparenz und  Vertrauen sorgen. Hinzu kommt eine
Erlebniskomponente in der Gastronomie durch das Ambiente und durch
den direkten Genuss vor Ort. Zubereitung, Einkauf (in diesem Fall die
Bestellung) und Konsum finden an einem Ort statt und sind quasi
offentlich. Auf Events und insbesondere Food-Festivals werden Themen
wie z. B. Street Food temporér und mobil angeboten.

Forderlich fiir die Prdsenz von regionalen Produkten in der Gastronomie
(und im Einzelhandel) sind vorhandene Erzeuger von regionalen Produk-
ten, spezialisierte Handler sowie Regionalvermarktungsinitiativen.'* Der
Bundesverband der Regionalbewegung e.V. zeigt auf einer Landkarte in
Deutschland iiber 50 Vermarktungsinitiativen von regionalen Lebensmit-
teln in der Gastronomie wie beispielsweise ,,Feinheimisch® in Schleswig
Holstein, ,,nat:{irlich genieBen‘ in Hamburg und ,,Omno* in Niedersachsen
bzw. Ostfriesland." Im Vergleich sind im Nordwesten weniger regionale
Initiativen genannt als insbesondere im Westen und im Siiden Deutsch-
lands. In der Nihe von Wilhelmshaven und im Landkreis Friesland ist le-
diglich das ,,Regionale Umweltzentrum Schortens auf der Deutschland-
karte ausgewiesen — jedoch ohne einen Bezug zur Vermarktung in der
Gastronomie. Der Markt Wilhelmshaven und Umgebung wird folglich in
Abschnitt 3 weitergehend betrachtet.

2.4 Nachhaltigkeit bei regionalen Produkten

Regionalen Produkten wird aus Verbrauchersicht die Eigenschaft zuge-
sprochen, weniger CO; zu verursachen als nicht-regionale Produkte (siche
Abschnitt 1.1). Spezialisierung, Arbeitsteilung und Kostenoptimierung ha-
ben tatsdchlich dazu gefiihrt, dass Futtergewinnung und Tierhaltung nicht
mehr auf einem Hof, in Zusammenarbeit mit einem kleinen Schlachthof in
der Region und regionalen Metzgereien als Endvermarkter regional gebiin-
delt werden, sondern globale Liefer-, Verarbeitungs- und Vermarktungs-
netzwerke entstanden, bei denen die Transportkosten weniger entschei-
dend waren als die kostengiinstige Produktion.

13 Vgl. Bundesverband der Regionalbewegung, 2022.
14 Vgl ebd., S. 5.
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Grundsitzlich besteht nach wie vor ein Zusammenhang zwischen Lénge
der Transportwege und der CO»-Bilanz. Allerdings existieren weitere Ein-
fluss- und Bewertungsfaktoren. Eine Studie zur Energieeffizienz am Bei-
spiel von regionalem und iiberregionalem Apfelsaft hat beispielsweise im
Jahre 2005 aufgezeigt, dass Hobbymostereien, die haufig mit dlteren An-
lagen arbeiten, kombiniert mit ineffizienten Transportmitteln wie PKW fiir
Anlieferung und Abholung tatséchlich eine schlechtere Energieeffizienz
aufweisen konnen als Apfelsaft, der in Grofbetrieben iiberregional herge-
stellt wird. Jedoch wurde in der Studie bei anderen regionalen Produktions-
und Vermarktungskonzepten durchaus eine bessere Energieeffizienz be-
rechnet als bei iiberregionalem Apfelsaft.'® Férderlich fiir die CO,-Bilanz
ist die Kombination von kurzen Transportwegen mit energieeffizienten
bzw. umweltfreundlichen Transportmitteln, einer regionalen Biindelung
bei der Verarbeitung in Mostereien, um eine gewisse Grofle zu erreichen
bzw. um Investitionen in regelméfige Modernisierungen zu ermoglichen.
Hinzu kommen weitere Aspekte der Nachhaltigkeit wie Artenvielfalt, F1a-
chenverbrauch, Einsatz von Pflanzenschutzmitteln sowie Faktoren wie Er-
halt einer Kulturlandschaft, die attraktiv fiir Einheimische und Tourist_in-
nen ist.'®

Eine Studie aus 2020 zeigt ebenfalls die Komplexitét bei der Bestimmung
der CO»-Bilanz, bzw. des dkologischen Fullabdrucks verschiedener Le-
bensmittel, auf. Die Ergebnisse weisen deutliche Unterschiede bei den Er-
gebnissen, abhingig von Studie und Methode, auf. Hinzu kommt die Her-
ausforderung der fehlenden Bekanntheit der Studien und der schwierigen
Interpretation der Daten beim Endverbraucher.'” Neben den bereits be-
schrieben Kriterien werden folgende Einflussfaktoren beispiclhaft ge-
nannt: Art der Verpackung, konventioneller oder dkologischer Landbau,
Frisch- oder Tiefkiihlware und Art der Zubereitung fiir den bzw. beim End-
verbraucher.

Weitere Aspekte bei der CO»-Bilanz von Nahrungs- und Genussmitteln
sind die Dimensionen ,,saisonal versus dauerhaft verfiigbar* sowie fleisch-
arme bzw. pflanzenbasierte Erndhrung.

15 Vgl. Demmeler, M./HeiBenhuber, A., 2005, S. 5 ff.
16 Vgl. ebd., S. 18 ff.
17Vgl. Reinhard, G. et al., 2020, S. 4 ff.
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3 Regionalitiit als Wissensfeld in der Lehre

Vor dem Hintergrund der in den Abschnitten 1 und 2 dargestellten zuneh-
menden Bedeutung der Regionalitét, der Relevanz aus 6kologischer Sicht,
aber auch im Hinblick auf fehlende Vorgaben und Kennzeichnungen fiir
regionale Produkte, ist eine vertiefende Wissensvermittlung in der akade-
mischen Lehre sinnvoll.

In diesem Abschnitt soll daher aufgezeigt werden, wie Regionalitdt am
Beispiel des Bachelor-Studienganges Tourismusmanagement und des
Master-Studienganges Strategisches Management im Fachbereich Wirt-
schaft der Jade Hochschule vertieft werden kann.

Grundsitzlich bieten sich in Studiengéingen mit allgemeinem Wirtschafts-
bzw. speziellem Tourismusbezug zahlreiche Vorlesungen bzw. Module fiir
eine Thematisierung, wie z. B. Grundlagen der BWL, Marketing, Vertrieb,
Destinationsmanagement, Management in der Hotellerie und Gastrono-
mie, CSR/Nachhaltigkeit, Stadt-/Regionalmarketing, Entrepreneurship,
Innovationsmanagement und Wirtschaftspolitik.

Umgesetzt wurde die Einbindung der ,,Regionalitit® in die Lehre seit dem
Wintersemester 2021/2022 im Master Strategisches Management und dort
im Modul ,,Anwendungsprojekt wissenschaftliche Methoden®. Als allge-
meines Lernziel wird dabei verfolgt, dass Studierende in der Lage sind,
geeignete wissenschaftliche Methoden auszuwéhlen und anzuwenden, um
offene Forschungsfragen zu beantworten.

In Zusammenarbeit mit Praxispartner innen wurden beispielweise fol-
gende Forschungsfragen mit regionalem Bezug formuliert:

e  Welche Nachfrage besteht bei regionalen Nahrungs- und Genuss-
mitteln bei den Zielgruppen

o Studierende der Jade Hochschule

o Einwohner innen in Wilhelmshaven und im Landkreis
Friesland

o Tourist_innen?
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e Welches Angebot besteht bei regionalen Nahrungs- und Genuss-
mitteln in der Gastronomie und im Einzelhandel in Wilhelms-
haven?

e Welches Angebot besteht bei Herstellern von regionalen Nah-
rungs- und Genussmitteln in Wilhelmshaven?

e Welches Potenzial haben Vertriebskooperationen fiir regionale
Lebens- und Genussmittelhersteller im Landkreis Friesland?

Ein weiteres Beispiel fiir die Integration einer regionalen Produktdimen-
sion in die Lehre erfolgte im Master Strategisches Management im Modul
,Entwicklung von Tourismusmaérkten und -produkten®. Als Lernziel der
Veranstaltung wurde allgemein fixiert, dass Studierende in der Lage sind,
auf Basis der Bewertung von Marktpotentialen innovative Produkte zu ent-
wickeln. Daraus wurde eine Aufgabenstellung fiir eine studentische Pro-
jektarbeit mit folgenden Teilaufgaben formuliert:

e Analyse der bestehenden Angebote und Nachfrage bei resilienten
und nachhaltigen Tourismusangeboten mit Schwerpunkt im Be-
reich ,,Erleben und Genie3en‘ an der niedersdchsischen Nordsee-
kiiste.

e Entwicklung bzw. Weiterentwicklung von neuen Tourismusange-
boten fiir diesen Markt auf Basis der Analyse.

Ein abschlieendes Beispiel fiir die Vertiefung der Regionalitdt in der
Lehre erfolgte im Bachelor Tourismusmanagement im Schwerpunkt ,,Ma-
nagement in Hotellerie und Gastronomie*. Das Modul setzte sich aus drei
Teilen zusammen.

e In Teil A wird u. a. allgemeines Marktwissen vermittelt und ins-
besondere auf aktuelle und zukiinftige Verdnderungen in der
Nachfrage nach gastgewerblichen Leistungen eingegangen — z. B.
auf die steigende Géstenachfrage bei regionalen Produkten.

e In Teil B wird Wissen zur Angebotsseite vermittelt. Anhand von
Unternehmensbeispielen aus dem Gastgewerbe analysieren die
Studierenden, wie sich Unternehmen beispielweise im Hinblick
auf die Nachfrage nach regionalen Produkten positionieren.
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e In Teil C wenden die Studierenden dieses Wissen an und entwi-
ckeln selbsténdig ein Konzept fiir ein gastgewerbliches Unterneh-
men. Dabei sollen sie bewerten, inwieweit ,,regionales Genieflen
und Erleben als Angebotsbestandteil wirtschaftlich ist.

Die bisherigen Erfahrungen aus dieser Integration der Regionalitét als Wis-
sensfeld in die Lehre in den o. g. Studiengéngen sind positiv. Die Studie-
renden erkennen die Relevanz von regionalen Produkten beispielsweise fiir
die Nachhaltigkeit in Tourismus und Gastgewerbe. Gleichzeitig schafft die
regionale Perspektive eine Verbindung zum Studienort und bietet wichtige
Ankniipfungspunkte fiir Kooperationen mit der regionalen Wirtschaft. Da-
bei ist darauf zu achten, dass regionale Mérkte nur einen Teil eines Ge-
samtmarktes abbilden und weiterhin beispielweise im Tourismus Wissen
zu liberregionalen bis hin zu globalen Quell- und Absatzmirkten vermittelt
werden muss.

4 Angebot bei regionalen Nahrungs- und Genussmitteln in Wilhelms-
haven und Umgebung

Die Wirtschaftsstruktur der Stadt Wilhelmshaven ist gepragt durch Marine,
Hafenwirtschaft sowie Industrieunternehmen in den Bereichen Energie,
Chemie, und Maschinenbau. Es sind nur wenige Unternehmen der Lebens-
mittelverarbeitung ansissig, wie die Greenland Seafood Europe GmbH
und die Ulmer Schokoladenfabrik GmbH & Co. KG."®

Bei der Analyse der Homepage der Wilhelmshaven Touristik spielen regi-
onale Nahrungs- und Genussmittel ebenfalls eine untergeordnete Rolle.
Genannt werden allgemein Fisch, die Wilhelmshavener Senfmanufaktur
sowie bei den Insidertipps die Produkte Eier, Pilze und Wein.!” Die im
Jahre 2022 gegriindete Brauerei ,,Wilhelms Hopven® ist dort noch nicht
prasent.

Die Analyse der Homepage der Friesland-Touristik Gemeinschaft zeigt im
Vergleich zu Wilhelmshaven deutlich mehr Beziige zu regionalen Lebens-
und Genussmitteln auf, wie z. B. (Friesen)Tee, Griinkohl, Krabben und

18 Vgl. Stadt Wilhelmshaven, 2023.
19 Vgl. Wilhelmshaven Touristik, 2023a.
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Matjes. Weiterhin werden ,,Melkhuses* und Hofliden genannt.?® Die iiber-
regional bekannte friesische Biermarke Jever wird hingegen nicht explizit
beschrieben.

Weiterfilhrende Ansétze bei Vermarktung regionaltypischer Produkte fin-
den sich beim Biosphérenreservat Niedersidchsisches Wattenmeer. Dabei
zeigt sich eine zusitzliche Dimension der Regionalitdt, denn ,,die Ver-
marktung regionaler Produkte unterstiitzt den Erhalt der Kulturlandschaft
und ihre nachhaltige Nutzung*?'. In diesem Zusammenhang wird auf Ein-
heimische und Tourist_innen als Endverbraucher innen und die Hotellerie
und Gastronomie als Vermarktungsplattform, sowie insgesamt auf die Be-
deutung von regionalen Wertschopfungsketten hingewiesen.

Produkte aus der ,,Wattenmeer-Region* werden in acht Food-Kategorien
von Milch- und Kiseprodukten bis Getriinke und Sifte ausgewiesen.”” Die
Liste ,,Wattenmeerprodukte* umfasst allerdings bislang nur zwolf Erzeu-
ger und Hersteller, davon liegen lediglich folgende Unternehmen in Wil-
helmshaven und Friesland:

e Vareler Brauhaus
e Girtnerei Otten, Jever

Auf den ersten Blick umfassender ist die Zahl der ,,Partner des National-
parks Wattenmeer®, die entsprechend den genannten Kriterien mit Produk-
ten aus der Region nachweislich umweltfreundlich wirtschaften. Hier wer-
den in Wilhelmshaven und Friesland u. a. Akteure genannt, die bis auf die
Kategorie Beherbergung/Gastronomie eher einen indirekten Einfluss auf
den Konsum von regionalen Nahrungs- und Genussmitteln haben:

e Naturschutzvereine: z. B. Mellumrat, Varel-Dangast
e Gistefiihrungen: z. B. Wattfithrung, Hooksiel

e Schulen: z. B. Neues Gymnasium, Wilhelmshaven

20 Vgl. Friesland Touristik, 2023.
2 Vgl. Wilhelmshaven Touristik, 2023b.
22 Vgl. RegisOnline, 2023b.
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o Hotellerie/Gastronomie: Atlantic Hotel Wilhelmshaven, Hotel
Nakuk Horumersiel, Jugendherberge Schillighorn Wangerland

Auf der Plattform ,,Kulinarische Botschafter Niedersachsen* werden ne-
ben den bereits genannten Angeboten lediglich Abrahams Feine Fischkost
in Zetel, Landkreis Friesland, aufgefiihrt.?®

Insgesamt scheint der Region Wilhelmshaven und Friesland bislang eine
umfassende Basis fiir Imagefacetten im Bereich von differenzierenden re-
gionalen Nahrungs- und Genussmitteln zu fehlen — auch im Sinne einer
Zielsetzung wie ,,Regionales Genieflen und Erleben®, bzw. fiir umfassende
kulinarische Tourismusangebote. Die 2022 gegriindete Tourismus-Agen-
tur-Nordsee (Tano) zeigt bei den Elementen der Markenidentitit?* in
Schlagworten jedoch mdogliche Ansatzpunkte, die hier zum Zwecke der
Ubersichtlichkeit in Clustern zusammengefasst werden:

o Krabbenfischer/Fisch/Fischbrotchen/Hering/Labskaus/Meer
e  Melkhus/Schafe/Kiihe/Bauernhof Cafés

e Tee/Teezeremonie/Teestuben

o Salzwiese/Queller/Sanddorn

e Bier/Jever/friesisch herb
5 Regionalitiit im Praxis-Transfer

Neben der beschriebenen Sensibilisierung von potentiellen Fiihrungskraf-
ten im Rahmen des Studiums (siehe Abschnitt 3) kann der Praxis-Transfer
zwischen Hochschulen, Unternehmen, Kommunen und Verbidnden weitere
Potentiale fiir regionale Produkte heben. Vor dem Hintergrund der zuneh-
menden Nachfrage nach regionalen Produkten (sieche Abschnitte 1 und 2)
und des noch ausbauféhigen Angebots am Beispiel Wilhelmshaven und
Friesland (siehe Abschnitt 4), soll der Tourismuscampus an der Jade Hoch-

23 Vgl. Marketinggesellschaft der niederséchsischen Land- und Ernihrungs-
wirtschaft, 2023.
24 Vgl. Tano, 2023.
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schule im Zeitraum 21.-23.09.2023 einen Beitrag zur Ist-Analyse, Ziel-De-
finition und MaBnahmenplanung fiir den weiteren Ausbau das Angebots
im Bereich ,,Regionales Genielen und Erleben® leisten.

Regionales Genie3en & Erleben. 21.-23.09.2023

Abb. 1: Logo Tourismuscampus (Quelle: Jade Hochschule, 2023.)

Der Tourismuscampus wird einerseits als Barcamp geplant, d. h. die Pro-
grammbestandteile werden vor Ort durch die Teilnehmenden z. B. iiber die
Formulierung einer Problemstellung entwickelt und anschlieend in soge-
nannten ,,Sessions* diskutiert, bzw. gemeinsam nach Losungen gesucht.

Zusitzlich zum Barcamp-Ansatz sind drei Impuls-Vortrdge geplant, bei
denen Akteure Potentiale im Bereich ,,Regionales Erleben und GenieBBen*
benennen, bzw. mit Best-Practice-Beispielen aufzeigen. Hinzu kommen
Sessions, bei denen die Problemstellung bereits im Vorfeld gesetzt wird.
Auf Basis der bislang analysierten Ist-Situation in diesem Beitrag sollen
folgende offene Fragen als Anregung und Vertiefung fiir die gesetzten Ses-
sions dienen:

o Fiir welche Nahrungs- und Genussmittel kann Wilhelmshaven,
Friesland und die niedersidchsische Nordseekiiste glaubhaft ste-
hen?

e Wie finden regionale Produkte und regionale Vermarkter in Gast-
ronomie, Hotellerie und auf Events zusammen, d. h. welche For-
men vom Marktpldtzen fehlen und wie konnen Verbénde und In-
stitutionen wie der Dehoga und die ,,Marketinggesellschaft der
niedersidchsischen Land- und Erndhrungswirtschaft e. V.*“ zusam-
menarbeiten?

e Wie lassen sich regionale und iiberregionale Produkte bei Nah-
rungs- und Genussmitteln nachhaltig in Gastronomie, Hotellerie
und auf Events kombinieren?
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e Wie konnen sich Lieferanten, Agenturen, Destinationen, Hotelle-
rie und Gastronomie optimal ergidnzen, um passende Produktport-
folios zu finden und um regionale Produkte zu inszenieren?

o  Welche Anforderungen haben Gastronomie, Hotellerie und Events
an Lieferanten bei regionalen Produkten und inwieweit konnen
diese Kriterien erfiillt werden, bzw. inwieweit miissen diese Krite-
rien auf regionale Produkte angepasst werden?

Ziel ist es, dass die (Zwischen)Ergebnisse, die auf Basis dieser Fragen
beim Tourismuscampus erarbeitet werden, bei moglichst vielen der teil-
nehmenden Unternehmen direkt in die Praxis einflieBen. Die Erfahrungen
bei der Umsetzung kénnen wiederum durch die Jade Hochschule ausge-
wertet und anschliefend kommuniziert werden. Zusitzlich sollen Ergeb-
nisse im Rahmen von studentischen Projekt- und Thesis-Arbeiten in Zu-
sammenarbeit mit Unternehmen weiter vertieft werden.

6 Fazit

Fiir die aus Nachhaltigkeitsgesichtspunkten grundsétzlich sinnvolle hohe
Nachfrage nach regionalen Nahrungs- und Genussmitteln, stellen fehlende
gesetzliche Regelungen bei der Verwendung des Begriffs ,,Regionalitét®
ein Risiko dar, denn die weitere Entwicklung sollte einhergehen mit Trans-
parenz und Vertrauen.

Forderlich dafiir sind Kooperationen entlang der regionalen Wert-
schopfungsketten, um einen authentischen Genuss und ein Produkterlebnis
beispielsweise in der Hotellerie, Gastronomie und auf Events fiir Einhei-
mische und Tourist_innen zu generieren. Wilhelmshaven und der Land-
kreis Friesland weisen als Heimat fiir regionale und differenzierende Nah-
rungs- und Genussmittel deutliche Entwicklungspotentiale auf.

Eine Sensibilisierung fiir die Bedeutung von regionalen Produkten aus
okonomischer und 6kologischer Sicht kann sinnvoll im Rahmen der Lehre
in Studiengéngen, u. a. mit Wirtschafts- bzw. Tourismusbezug, erfolgen.

Der im September 2023 anstehende Tourismuscampus an der Jade Hoch-
schule bietet mit dem Leitthema ,,Regionales GenieBen und Erleben® eine
geeignete Plattform fiir einen Transfer zwischen Wissenschaft und Praxis
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sowie fiir einen Erfahrungsaustausch zwischen Unternehmen und Destina-
tionen, um kooperativ Konzepte zu entwickeln, mit denen Tourist_innen
und Einheimische den Charakter einer Region fiithlen und schmecken kon-

nen.
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