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Marketing auf
Wochenmarkten

Einleitung

Seit Jahrhunderten sind Markte in
Stadten ein Zeichen fur Wohlstand
und geregelte Verhéaltnisse. Das
Marktrecht verlieh einer Stadt
Macht und Ansehen. Von iberall
her aus der Umgebung kamen die
Bauern und Handler um ihre Wa-
ren feil zu bieten.

Auf den Wochenmarkten erstreckt
sich heute das Warenangebot von
Obst und Gemise Uber Kase,
Fleisch, Eiern und Brot bis hin zu
eingelegten siudlandischen Spe-
zialitaten. Diese Vielfalt, Frische,
Qualitdt und Auswahl lockt Kun-
den und Besucher, die sehen, rie-
chen, probieren, nachfragen und
staunen — und kaufen. Fir diese
breite Erlebnispalette sind die
Verbraucher auch bereit, etwas
mehr zu bezahlen.

Fir die Stadt kann ein Wochen-
markt Vorteile bringen. Der Wo-
chenmarkt lasst sich ins Stadtmar-
keting integrieren, zum Beispiel als
Einkaufsmoglichkeit in der Stadt,
als Spezialitaten-Markt fir regio-
nale Angebote oder als Teil der
Stadtgeschichte. Und nicht zuletzt
ist der Markt eine Begegnungs-
statte und ein Treffpunkt fur Jung
und Alt. Ein Wochenmarkt bringt
Kunden und belebt das Stadtzent-
rum, so dass auch die ortsansas-
sigen Geschafte, Cafés und Re-
staurants davon profitieren. Es gibt
also genug Grinde, die fur einen
erfolgreichen Wochenmarkt spre-
chen.

Fur diese Arbeit wurden die Wo-
chenmarkte von 22 Stadten zwi-
schen Stuttgart und dem Boden-
see ausgewahlt (vgl. Tab. 1).

Die Wochenmarkte wurden nach
der Einwohnerzahl der Marktstadt
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und der rdumlichen Lage ausge-
wabhlt.

Ziel der Untersuchung ist es, einen
Uberblick (iber die vielfaltigen
Marketing-Aktivitdten auf  Wo-
chenmarkten zu erhalten, um
Marktverantwortlichen neue Ideen
fur ihren eigenen Markt aufzuzei-
gen.

Struktur der Wochen-
markte

Die Wochenmarkte prasentierten
sich schon allein in ihrer Grol3e
und Organisation in vielen ver-
schiedenen Varianten. Es zeigt
sich, dass die Wochenmarkte nicht
vergleichbar sind und jeder Markt
individuelle Lésungen umsetzt.

GroRe des Wochenmarktes

Die Grole eines Wochenmarktes
wird als bedeutende Variable an-
gesehen, da gro3e Mérkte einen
entsprechend gréReren Kunden-
kreis ansprechen koénnen. Aller-
dings sagt die GrolRe des Wo-
chenmarktes nichts Uber dessen

Erfolg aus. Bei grof3en Markten
stehen lediglich andere Mittel zur
Verwirklichung der Marketingakti-
vitaten zur Verfligung.

Die GrofRRe eines Wochenmarktes
lasst sich messen anhand:

= der Anzahl der Stande oder
= der Grol3e des Einzugsgebietes

Die Anzahl der Stande variiert
zwischen 2 und 86 Stédnden auf
den  Wochenmarkten  (Durch-
schnitt: 35, siehe Abb. 1). Wird
Einwohnerzahl und MarktgréRe im
Zusammenhang gesehen zeigt
sich, dass Marktgrof3e und die An-
zahl der potentiellen Kunden eng
zusammen héngen. Dies weil3t
darauf hin, dass die Einwohner-
bzw. Kundenzahl die MarktgréRe
beeinflusst. Da die Anzahl poten-
tieller Kunden nicht verandert wer-
den kann, gilt es, potentielle Kun-
den durch ein entsprechendes
Marketing zu tatsachlichen Kun-
den werden zu lassen.

Das zweite Kriterium fir die Gré3e
eines Marktes ist das Einzugsge-
biet der Kunden bzw. der Beschi-

Tabelle 1: Ausgewahlte Stadte
Albstadt Reutlingen
Balingen Rottwell
Bdblingen Sigmaringen
Dagersheim Sindelfingen
Donaueschingen Singen
Herrenberg Stockach
Horb Sulz
Konstanz Tubingen
Metzingen Tuttlingen
Oberndorf Uberlingen
Radolfzell Villingen-Schwenningen
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cker. Wochenmarkt-Kunden kom-
men vorrangig aus der Marktstadt
und ihren Teilorten. Ausnahmen
bilden Reutlingen und Donau-
eschingen. Das Einzugsgebiet der
Wochenmarktbeschicker hangt
zum einen davon ab, ob vorrangig
Beschicker aus der Region zuge-
lassen werden oder nicht. Zum
anderen hangt es davon ab, wie
gut die Verkehrsanbindung der
Stadt ist (Autobahnen etc., z.B.
Sindelfingen, Markte entlang der
A81). AuRerdem kommt der Regi-
on, in der der Markt stattfindet, ei-
ne wichtige Rolle fir die GréRe
des Einzugsgebietes zu: Obst, das
auf der Schwabischen Alb verkauft
wird, muss teilweise Uber einen
langern Transportweg geliefert
werden als Obst, das direkt vom
Erzeuger z.B. am Bodensee (Kon-
stanz, Uberlingen) verkauft wird.

Organisation

Die Organisation eines Wochen-
marktes bestimmt wesentlich sei-
nen reibungslosen Ablauf bzw. die
Handlungsfahigkeit der Verant-
wortlichen. Mit einer effektiven Or-
ganisation kann der Zeitaufwand
verringert und entsprechend Kos-
ten einspart werden. Auf den un-
tersuchten Méarkten findet sich ei-
ne Vielzahl unterschiedlicher Or-
ganisationsformen bzw. Verant-
wortlichkeiten:

= Mitarbeiter des Rathauses
(Burgerburo, Liegenschaftsamt,
Ordnungsamt, etc.)

= Marktmeister:

- Rathausmitarbeiter, Mitar-
beiter des Ordnungsamtes,
Angestellte im Rathaus oder
zum Beispiel ein Hausmeis-
ter der ortlichen Schule)

- externe Dienstleister (Reut-
lingen)

- Keine Marktmeister (Kon-
stanz, Sigmaringen und Da-
gersheim)

Zum Teil kann die Organisation
sehr viel Zeit in Anspruch nehmen,
wenn Marktmeister und stadtische
Verantwortliche nicht optimal zu-
sammenarbeiten: Viele Zwischen-
stufen behindern eine schnelle Er-
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Quelle: eigene Erhebung
Abbildung 1: GroRenverteilung der untersuchten Markte

ledigung der Aufgaben bzw. kén-
nen sinnvolle Anderungen im
Marktablauf verhindern. Hingegen
kénnen Zeit und Kosten einge-
spart werden, wenn der Wochen-
markt direkt vor dem Rathaus
stattfindet: Die Beschicker haben
bei Fragen einen direkteren Weg
zum Verantwortlichen. Organisati-
onskosten  kdnnen  eingespart
werden, wenn Marktgebihren per
Rechnung bezahlt werden kdénnen
und nicht persdnlich Uberbracht
werden muissen. Wird z.B. der Zu-
gang zum Stromverteiler-Kasten
so geregelt, dass Schlissel aus-
gehandigt werden, ist die Anwe-
senheit des Marktmeisters nicht zu
jeder Zeit notwendig.

Andererseits vereinfacht und be-
schleunigt die Anwesenheit des
Marktmeisters insbesondere bei
gréRBeren Markten den Marktauf-
bau. Generell gilt, dass es die op-
timale Organisationsform fir Wo-
chenmarkte nicht gibt, sondern je-
der Markt seine eigene individuell
den ortlichen Gegebenheiten an-
gepasste Organisationsform be-
sitzt.

Kundenstruktur

Die Kundenstruktur weist nach
Angaben der befragten Marktver-
antwortlichen eine gewisse Ein-
heitlichkeit auf. Sie ist durch eine
hohe Zahl von é@lteren Kunden ge-

kennzeichnet: Auf 50 Prozent und
mehr wird der Anteil der Rentner
oder alteren Kunden geschétzt.

Generell ist es fur Wochenmérkte
von Bedeutung, jingere Kunden-
generationen an den Markt zu bin-
den. Jungere Kunden kénnen mit
entsprechendem Marketing (z.B.
Bio-Produkte fur Familien, Kinder-
betreuung u.a.m.) angesprochen
werden.

Marketing auf Wochen-
markten

Wochenmarkte bieten als Ge-
samtheit ein Angebot an, das mit
dem Angebot des stationaren Ein-
zelhandels vergleichbar ist. Das
Marketing fur Wochenmarkte ist
daher ebenfalls mit dem Marketing
des stationaren Einzelhandels
vergleichbar und es stehen die
gleichen operativen MalRnahmen
zur Verfigung. Diese MalRBnahmen
sind: die Instrumente der Preispoli-
tik, der Produktpolitik und der Sor-
timentsgestaltung, der Kommuni-
kationspolitik sowie der Standort-
politik und der Verkaufsraumges-
taltung.

Preispolitik

Die Preispolitik beinhaltet im All-
gemeinen samtliche Entscheidun-
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gen, die der Gestaltung des Preis-
Leistungs-Verhaltnisses dienen.

Auf Wochenmarkten wird von den
Beschickern eine Hochpreispolitik
betrieben. Im Rahmen der Hoch-
preispolitik gewahren Beschicker
Preisnachlasse: Rabatt-Bons aus

ur ,élle ebbes’

ndet den Wochenmarkt und die
ortsansassigen Geschéafte mitein-
ander. In verschiedenen Geschaf-
ten Sigmaringens oder auf dem
Wochenmarkt kénnen die so ge-
nannten  Sig-Bons  gesammelt
werden. Eine bestimmte Anzahl
von Bons kann dann entweder in
einen Einkaufsgutschein oder ei-
nen ,Park-Bon“ eingeldst. Mit dem
.Park-Bon“ kann uber einen Zeit-
raum von zwei Monaten in der In-
nenstadt fir jeweils fir eine Stun-
de geparkt werden.

In die Preisgestaltung der Beschi-
cker greifen Marktverantwortliche
auf keinem der untersuchten
Markte ein.

Produktpolitik und
Sortimentsgestaltung

Die Produktpolitik umfasst die
Produktkennzeichnung, die Ein-
fihrung neuer Produkte und das
Innovationsmanagement. Ein be-
sonderer Teilbereich der Produkt-
politik ist die Sortimentsgestaltung.

Produktpolitik im eigentlichen Sinn
wird auf den untersuchten Wo-
chenmérkten durch den Marktver-
antwortlichen nicht durchgefihrt.
Fur die Einfuhrung, die Vermark-
tung und das Aussehen etc. neuer
Produkte sind die einzelnen Be-
schicker verantwortlich.

Aufgabe der Marktverantwortli-
chen ist die Gestaltung des Markt-
sortiments als Gesamtheit. Mit der
Sortimentsgestaltung kann auf die
Vielfalt des Angebots auf dem
Wochenmarkt Einfluss genommen
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...besuchen Sie den traditionellen
Sigmaringer Wochenmarkt
aul dem Rathausplatz AT man
Eier, Nudeln, Frischgefitigel
Hauptstralle 58
8849 ltheim
Telefon 07371 -2117

@ Kasespeziafititen aus Ostrach
Hofgut Kraft GbR
Wangen 13 - 88356 Ostrach
Telebon 0 7585-935751
Fax 075 85-93 57 50

... immer mit |
Qualitiit und
Frische!

@ Der Deissenhof - Maria + Alfred Eisele
... natiirfich kedegisch - Frische Produkte,
Eigene Erzeugung, Biokand-Anbau, Holzofenbéckerei
83371 Boos, bei Saulgau
Telefon 0 75 81-32 70 Fax 07581 - 5683

-..jeweils am Dienstag, Donnerstag und
Samstag, von 7.00 — 12.00 Uhr

® Sennhof GBR
Direkte Vermarktung
bislogischer Pradukte
Hausener Strafle 9
83630 Phullendorf
Telefon 075 52-1386

... immer mit

saisonalen und
regionalen

Spezialitiiten!

®  Sigrun Tirk
Gewiirze
Kirchstrafe 41
72419 Neufra
Telefon 075 74 - 16 39

@ Wolfgang Kuhn
Dbst & Gemiise
Rémenweg Za
72488 Sigmaringen
Telefon 075 71 - 3408

Quelle: Infobroschire der Stadt Sigmaringen

Abbildung 2: Das Sig-Bon-System
werden. Die Verantwortlichen
kénnen bei der Erteilung der

Standgenehmigungen die Mog-
lichkeit nutzen, beispielsweise
statt einen weiteren ,normalen”
konventionellen Metzger auszu-
wahlen, einen Lammfleischprodu-
zenten oder einen Biometzger zu-
zulassen.

Auf allen untersuchten Markten
wird darauf geachtet, dass der
Markt ein aus Sicht der Verant-
wortlichen ausgewogenes Ange-
bot bietet. Unter ,ausgewogen“
wird dabei verstanden, dass das
Verhdltnis der einzelnen Produkt-
gruppen zueinander der Nachfra-
ge der Verbraucher angeglichen
wird. Darliber hinaus wird auf eini-
gen Méarkten die Strategie verfolgt,
sowohl ein komplettes Bio-, als
auch konventionelles Sortiment
vorzuhalten. In diesen Fallen wird
auf die jeweilige Ausgewogenheit
des Sortiments geachtet. Ob auf
einem bestehenden Wochenmarkt
ein Biosortiment vorhanden ist,
hangt auch davon ab, wer die
Marktzulassungen an die Beschi-
cker verteilt.

Generell kann die Aufnahme von
Beschickern, die Bio-Produkte an-
bieten, sinnvoll sein, da mit die-
sem Angebot zum einen gesund-
heitsorientierte Kunden angespro-
chen werden kdénnen. Zum ande-
ren werden das Profil des Marktes
gescharft und die Vielseitigkeit des
Angebots gesteigert.

Dariber hinaus kann ein Bio-
Angebot des Wochenmarktes eine
mdogliche Versorgungslicke des
stationaren Einzelhandels insbe-
sondere durch Direktvermarkter
schlie3en.

Falls eine Eingliederung von Bio-
Anbietern bzw. Direktvermarktern
in einen bestehenden Wochen-
markt nicht gewiinscht oder nicht
moglich ist, kann auch ein raum-
lich bzw. zeitlich stattfindender
Bauernmarkt oder sogar einen
Bio-Markt etabliert werden (Bei-
spiel Sigmaringen). Dieses Vorge-
hen bietet verschiedene Vorteile:
Die Aufteilung in zwei Markte er-
moglicht eine vereinfachte Zulas-
sung von Direktvermarktern. Da-
durch, dass dieser Markt getrennt
veranstaltet wird, ist an Marktta-
gen ohne Bauernmarkt trotzdem
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Abbildung 3: Wochenmarkt-Logos

ein kompakter Wochenmarkt auf
dem Marktplatz vorzufinden.

Hinderungsgrund fiir einen optima-
le Sortimentsgestaltung kann zum
einen der Zulassungsmodus und
zum anderen das Fehlen eines
Marketingkonzepts sein. Werden
etwa Beschicker strikt nach der
zeitlichen Reihenfolge der Antrag-
stellung zum Markt zugelassen, ist
eine aktive Gestaltung des Sorti-
ments nicht maoglich. Fehlt ein
Marketingkonzept, ist eine ziel-
orientierte Auswahl der Beschicker
(anders z.B.: Bio verstarken wie in
Sindelfingen,  Spezialititen in
Uberlingen) bzw. eine Entwicklung
des Marktes nicht umsetzbar.

Kommunikationspolitik

Die Kommunikationspolitik um-
fasst insbesondere die Instrumen-
te Werbung, Offentlichkeitsarbeit
und Verkaufsférderung.

Die Befragung der Marktverant-
wortlichen zeigt, dass Kunden 0-
ber verschiedene Medien ange-
sprochen werden kénnen:

=  Amts-/Gemeindeblatt
= Tagespresse

= Hinweisschilder am Ortsein-

gang bzw. im Ort.

Im Amts-/Gemeindeblatt und der
Tagespresse kénnen Anzeigen
geschaltet werden. Durch Logos
kénnen Anzeigen so gestaltet

| Schwenninger oo

-

werden, dass sich Kunden/Leser
leichter an sie erinnern und ent-
sprechend die Werbebotschaften
aufnehmen (siehe Abb. 3). Bei der
Gestaltung der Werbebotschaft gilt
es Uber eine reine Bekanntma-
chung “Heute Wochenmarkt* hi-
nauszugehen. So kann beispiels-
weise ein besonderes saisonales
Angebot hervorgehoben werden.
Einen besonderen Weg geht Reut-
lingen mit seiner Marktzeitung
.Marktleben — der Genuss, auf
dem Reutlinger Wochenmarkt ein-
zukaufen*.

Die Tagespresse bietet sich auch
an, um anhand redaktioneller Bei-
trage Uber den Wochenmarkt und
sein Angebot zu informieren und

jjm_llj A s -

Wochenmarkt

—

fur ihn zu werben (z.B. Radolfzell).

Die Fortsetzung der Werbung fir
den Markt ist die Verkaufsférde-
rung. Wie im Einzelhandel kénnen
auch Markte ihre Kunden mit ver-
schiedenen Bonussystemen und
Sonderaktionen locken. In Tubin-
gen und Balingen beispielsweise
schalt ein Spargelschéler in der
Saison die frisch gekauften Spar-
gel direkt auf dem Markt fur die
Kunden. In Herrenberg gibt es vier
Mal im Jahr einen Zeitungsbonus,
der bei einem Einkauf von Uber
funf Euro eingeldst werden kann.
Albstadt hat nach dem Vorbild des
Lebensmitteleinzelhandels mit ver-
langerten Offnungszeiten reagiert.
So kann auf dem Markt in Alb-

""“'l-'l'rr I
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Quelle: eigenes Foto

Abbildung 4: Der Tubinger Wochenmarkt

75



Markt, Marketing

landinfo 6/06

stadt-Tailfingen  Freitagnachmit-
tags bis 17 Uhr eingekauft werden.
In Albstadt-Ebingen hat der dortige
Bauernmarkt donnerstags sogar
bis 19 Uhr gedffnet.

Standortpolitik

Die Standortpolitik umfasst alle
Entscheidungen {ber die raumli-
che Gestaltung von Wochenmark-
ten. Zu ihr z&hlt auch die Gestal-
tung der Stande.

Fur Wochenmarkte bietet es sich
an, den Marktplatz baulich abzu-
grenzen: Auf diese Weise wirkt der
Markt als raumliche Einheit sowie
in der Anmutung gemiitlicher und
Ubersichtlicher. Historische Ge-
baude und Fachwerkhduser am
Platz kénnen die Stimmung un-
terstreichen (z.B. Tubingen, siehe
Abb. 4).

Die Erreichbarkeit und das Park-
platzangebot beeinflussen die
Wahl des Standorts. Nur im Zu-
sammenspiel mit der Stadt und ih-
ren Angeboten und Geschéften
funktioniert der Wochenmarkt als
grol3es Freiluft-Lebensmittelge-
schaft, welches das ortliche Wirt-
schaftsleben mit pragt.

Eine Madglichkeit, den Wochen-
markt mit Hilfe der Standortpolitik
attraktiver zu gestalten ist es, ei-
nen Eingang bzw. ein ,Markttor*
zu schaffen. Ein Imbiss (Sulz) und
eine Parkbank zum Ausruhen
kénnen zudem den Platz kunden-
freundlich gestalten. Markthallen
und Uberdachungen (z.B. in Da-
gersheim), die an das Stadtbild
angepasst sind, kénnen als Ges-
taltungselemente  dienen.  Fir
raumlich beengte Markte bewirken
Ldurchsichtige” Marktstande eine
Ausweitung (siehe Abb. 5).

In der Verantwortung der Markt-
meister bzw. Marktsprecher liegt
es, Marktteiinehmer auf grobe
Missstande in der Présentation
hinzuweisen. Hier kbnnen Semina-
re zu Themen wie Préasentation,
Verkauf und gesetzliche Regelun-
gen flur Beschicker bzw. Marktver-
antwortliche sinnvoll sein. Bei kei-
nem der untersuchten Markte be-
steht allerdings derzeit ein solches
Angebot. Ein entsprechend groRRer
Teilnehmerkreis kann gewonnen
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Quelle: eigenes Foto

Abbildung 5: Der Sindelfinger Wochenmarkt

werden, wenn solche Veranstal-
tungen in Kooperation mit anderen
Méarkten  durchgefihrt werden.
Auch bietet es sich an, das Schu-
lungsangebot der Marketingge-
sellschaft fir Agrar- und Forstpro-
dukte aus Baden-Wirttemberg
mbH (MBW) bekannt zu machen
bzw. darauf zurtickzugreifen.

Stadtmarketing auf dem
Wochenmarkt

Ein Wochenmarkt kann prinzipiell
das Wirtschaftsleben der Markt-
stadt beleben und ist eine Mal3-
nahme des Stadtmarketings zur
~Wirtschaftsforderung in der
Stadt". Stadtmarketing (Citymarke-
ting) ist Regionalmarketing einge-
grenzt auf die Region ,Stadt’. Im
Regio-Marketing werden alle Mar-
ketinginstrumente so eingesetzt,
dass sie der lokalen Erzeugung,
Verarbeitung und dem regionalen
Absatz dienen.

Wochenmérkte sind ein so ge-
nannter ,weicher Standortfaktor®,
der einen Synergieeffekt fur die
stadtische Wirtschaft besitzt: Wo-
chenmarkte tragen erheblich zur
Entwicklung und Revitalisierung
des anséssigen Handels bei. Mit
einem entsprechenden Marktum-
feld konnen Anreize fur die
Verbraucher geschaffen werden,
langer als bisher in der Stadt zu
verweilen und diese zuséatzliche
Zeit in Nachfrage umzusetzen.

Die Bedeutung des Marktes fur
das Wirtschaftsleben der Stadt
war allen befragten  Markt-
verantwortlichen bewusst, sie stell-
ten fest, dass der Wochenmarkt
Kunden in die Stadt zieht.

Allerdings zeigte sich, dass der
jeweilige Wochenmarkt nur bei der
Halfte der Stadte ins Stadtmarke-
ting eingebunden ist. Als mogli-
cher Grund fur diese Unverbun-
denheit wurde der Umstand ge-
nannt, dass der Markt ,nebenher”
organisiert werden muss. Dadurch
fehlen Zeit und Motivation, sich fur
Wochenmarktmarketing zu enga-
gieren.

Die Einbindung des Marktes in das
Stadtmarketing wird gefordert,
wenn statt eines Dienstleisters ein
Mitarbeiter im Rathaus den Markt
betreut. Dieser Mitarbeiter kennt
die Vorgange im Rathaus und hat
mehr Einblick; Marketingkonzepte
und Anderungsvorschlage lassen
sich so leichter realisieren.

Beispiele fur die Einbindung von
Wochenmérkten in das Stadtmar-
keting finden sich etwa in Uberlin-
gen, Sindelfingen, Sigmaringen
und Metzingen. In Uberlingen wird
der Wochenmarkt auch gezielt als
Attraktion fur Touristen beworben
wird. Sindelfingen veranstaltet zu
seinem Stadtjubilaum einen histo-
rischen Wochenmarkt. Sigmarin-
gen hat den Wochenmarkt in das
stadtische Bon-System mit einbe-
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zogen. Der Metzinger Markt ist mit
den ,alten Keltern“ teilweise Uber-
dacht (siehe Abb. 6). Diese ,Be-
sonderheiten dienen jeweils als
Unterscheidungskriterium zu an-
deren (Wochen-)Markten.

Die Einbindung des Wochenmark-
tes in das Stadtmarketing bewirkt
dariber hinaus, dass der Wo-
chenmarkt moglichst selten verlegt
wird. Marktverlegungen erschwe-
ren es, den Markt zu einer festen
Institution in der Stadt zu machen:
Wochenmarktkunden werden in
verschiedenen Kundenbefragun-
gen (LABERENZ 2001, MICHELS
ET AL. 2002) als treu gegenuber
Jhren“ Beschickern beschrieben.
Die Kunden erwarten eine gewisse
Konstanz auf dem Wochenmarkt.
In Reutlingen wird daher die An-
sicht vertreten, dass sich der Auf-
wand der Marktverlegung nicht
immer lohnt, da dann zu wenige
Kunden in diesem Fall dort einkau-
fen.

Generell sollte eine Verlegung al-
so nur bei sehr guten Griinden
vorgenommen werden. Die Kun-
den sind dann auf die Verlegung
mit Gutscheinen, Anzeigen (z.B.
Sindelfingen) oder Passanten-
stoppern (z.B. Tubingen) aufmerk-
sam zumachen.

Fazit

Viele Stadte schopfen die Marke-
ting-Instrumente, die fir Wochen-
markte zur Verfiigung steht, nur zu
einem sehr geringen Teil aus. Al-
lerdings zeigte die Untersuchung,
dass es ,den" optimalen Wochen-
markt mit ,dem“ besten Marketing
nicht gibt. Es gilt vielmehr fur die
Marktverantwortlichen aus der
Vielzahl der Marketinginstrumente,
die auszusuchen, die eine indivi-
duelle Gestaltung ermdglich. Die
dargestellten  MarketingmaRnah-
men bieten hier einen Ansatz-
punkt. So konnen Logos, ge-
schickte Werbung, die Einbindung
in das Stadtgeschehen und ein
abgestimmtes Sortiment zwischen
konventionellen und Bio-
Produkten bzw. Handler und Di-
rektvermarktern eine Belebung
des Marktgeschehens bewirken.
Bei der Gestaltung des Marktge-
schehens ist vor allem eine aktive

Abbildung 6:

Rolle der Marktverantwortlichen
gefordert. Sie kénnen mogliche
Veranderungen anstol3en und alle
Akteure fir ein abgestimmtes
Marketing sensibilisieren. Ein gut
funktionierender Wochenmarkt
tragt letztlich zur Forderung des
stadtischen Wirtschaftslebens bei.
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Kurz mitgeteilt

Uber Geschmack Ilasst sich
nicht streiten - Unterschiede
beim Riechen und Schmecken
genetisch bedingt

(aid) - Geruch und Geschmack
sind die wichtigsten Sinne, mit de-
nen wir das Aroma von Lebensmit-
teln wahrnehmen. Was wir riechen
und schmecken ist aber individuell
unterschiedlich. Dr. Maik Behrens,
Wissenschaftler am Deutschen In-
stitut fur Ernahrungsforschung (DI-
fE) Potsdam-Rehbrlicke, erforscht
den Bittergeschmack. "Es gibt 25
Rezeptorgene in Uber 100 ver-
schiedenen Varianten in den
menschlichen Geschmackszellen",
berichtete er auf der IIR-Tagung
"Aromen" in Koéln. Es ist anzu-
nehmen, dass diese Bitterrezepto-
ren unterschiedlich Uber die
Menschheit verteilt sind. "Wir dirf-
ten kaum gleich bitter schmecken,"
stellte Behrens fest. Das konnte
auch Konsequenzen auf das Er-
nahrungsverhalten haben.

Kohlgemiise beispielsweise ent-
halten den Bitterstoff Phenylethyli-
sothiocyanat, der einer klassi-
schen Testsubstanz PTC sehr
ahnlich ist. Die Halfte der Men-
schen sind sogenannte "PTC-
Schmecker", bei ihnen l6st dieser
Stoff den maximalen Bitterge-
schmack aus. Den ubrigen 50
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Prozent der Bevolkerung fehlt der
entsprechende Bitterrezeptor, sie
kénnen PTC nur sehr schwach
wahrnehmen. Wie Behrens berich-
tete, wird vermutet, dass PTC-
Schmecker in Gegenden mit unzu-
reichender Jodversorgung einen
Vorteil haben. Denn sie essen we-
niger Kohlgemise, nehmen da-
durch  weniger kropfférdernde
Substanzen auf und haben in Fol-
ge ein niedrigeres Risiko fur
Schilddriisenerkrankungen.

In Gegenden mit ausreichender
Jodversorgung hingegen sind die
PTC-Schmecker gesundheitlich im
Nachteil, wenn sie durch die star-
ke Wahrnehmung von Bitterstoffen
generell weniger Gemise essen.
Allerdings steigt die Toleranz von
Bittergeschmack mit zunehmen-
dem Alter an, stellte Behrens fest.
Kinder hatten eine naturliche Ab-
neigung gegen Bitterstoffe - ein
Schutzmechanismus, weil viele
giftige Substanzen bitter schme-
cken. Erst im Laufe des Lebens
lernen sie, dass nicht alle bitteren
Lebensmittel giftig sind und tolerie-
ren leicht bittere Nahrungsmittel.

Ahnliche individuelle Unterschiede
gibt es beim Riechen. Den Geruch
von Lebensmitteln nimmt der
Mensch mit Hilfe von Riechzellen
in der Nasenschleimhaut wabhr.
Das "Schmecken" von Aromen er-
folgt also nicht im Mund, sondern

bensmitteln
Einzelhandel.
ZMP/CMA, Bonn.
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in der Nase, stellte Professor Dr.
med. Thomas Hummel von der
HNO-Klinik der Universitat Dres-
den klar. Die Riechzellen besitzen
etwa 350 bis 400 verschiedene
Rezeptoren. Auch diese Rezepto-
ren sind individuell unterschiedlich
verteilt. "Jeder riecht vermutlich
anders", erklarte Hummel. Bei et-
wa 50 Prozent der Bevdlkerung
I6st beispielsweise Androstenon,
ein Abbauprodukt von Testoste-
ron, Abneigung aus. Beim Rest
der Bevdlkerung nicht.

Auch zwischen den Geschlechtern
bestehen Unterschiede: Frauen
riechen generell besser als Man-
ner und jingere Menschen besser
als Alte. Ab 85 Jahren kdnnen 75
Prozent der Bevdlkerung uber-
haupt nicht mehr riechen. Wenn
der Geruchssinn voéllig wegfallt,
dann nehmen Menschen eher zu,
weil sie versuchen Uber "SiRes"
oder "Salziges" Geschmackserle-
ben nachzuholen, berichtete
Hummel.

Weitere Informationen:

Mehr Uber Aromastoffe finden Sie
im Verbraucherschutzportal
www.was-wir-essen.de in der Rub-
rik "Verarbeitung" oder direkt un-
ter: WWW.Was-wir-
essen.de/verarbeitung
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