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1 Einleitung

Das Motto ,Regional ist erste Wahl* steht derzeit hoch im Kurs. Immer mehr Regional-
initiativen in Deutschland setzen auf die regionale Vermarktung von Produkten und
Dienstleistungen, insbesondere aus der Land- und Forstwirtschaft. Und auch die Politik
sowie eine zunehmende Anzahl an Organisationen und Verbanden setzen sich ver-
mehrt fur die nachhaltige Entwicklung von Regionen durch die Starkung regionaler
Wirtschaftskreislaufe ein. Hintergrund fur diese Entwicklung sind die im Zuge des Struk-
turwandels und einer internationalen Agrarpolitik zunehmend schwierigeren Produkti-
onsbedingungen in der Landwirtschaft. Die Einkommenssituation vieler bauerlicher Be-
triebe hat sich in den letzten Jahren zunehmend verschlechtert, so dass zahlreiche
Landwirte nach neuen Einkommensmadglichkeiten und Absatzwegen fir ihre Produkte
suchen. Gleichzeitig bevorzugen die Verbraucher in immer starkerem Ausmald Produkte
von in ihrer Region ansassigen Betrieben, die in ihrer Herkunft und Qualitat klar nach-
vollziehbar sind (Popp 1999: S. 8 f). Nach einer reprasentativen Umfrage des Peinelt-
Institutes im Jahr 2001 mdochten 84 % der bayerischen Konsumenten wissen, woher
ihre Lebensmittel stammen, und 75 % gaben an, sie wirden Lebensmittel aus der Re-
gion bevorzugen (STMLF 2002: S. 3).

Neben der Starkung der Wettbewerbsfahigkeit regionaler Betriebe verfolgen diese Ver-
marktungsprojekte meistens auch das Ziel, die Kulturlandschaft zu erhalten und durch
kurze Transportwege zur Schonung der nattrlichen Ressourcen beizutragen. Nach dem
Motto ,Schutz durch Nutzung“ sollen extensive und umweltvertragliche Wirtschaftsfor-
men dazu beitragen, kleinbauerliche Strukturen zu bewahren und somit vielféltige Bio-
toptypen zu erhalten. Dies spielt insbesondere in l&andlichen Regionen eine grof3e Rolle,
wo eine attraktive und abwechslungsreiche Erholungslandschaft oftmals das gréfite
Potenzial fur den Tourismus darstellt.

Ein sehr wirksames Instrument zur Férderung der Regionalvermarktung ist die Etablie-
rung einer Regionalmarke (KULLMANN 2004: S. 69). Mit einer solchen Marke bzw. einem
Logo werden regional erzeugte Produkte und Dienstleistungen gekennzeichnet, die ge-
nau definierten Qualitatskriterien unterliegen und nach bestimmten Richtlinien herge-
stellt wurden. Gleichzeitig sollen sie dem Verbraucher die Philosophie, die hinter der
besonderen Produktionsweise steht, vermitteln. In Deutschland gibt es mittlerweile eini-
ge solcher Markenprogramme, die in verschiedenen Organisationsformen und mit un-
terschiedlichem Aufwand betrieben werden.

Die vorliegende Arbeit beschéaftigt sich mit der Einfuhrung einer Regionalmarke in der
Region Berchtesgadener Land. Dort wurde im Jahr 2004 das Projekt ,Zukunftsorientier-
te Tourismusentwicklung im Landkreis Berchtesgadener Land“ begonnen, welches vom
Verein Okologischer Tourismus in Europa (O.T.E.) e. V. aus Bonn in Kooperation mit
dem Landratsamt des Landkreises durchgeftihrt wird. Ziel des Projektes ist es unter
anderem, den Anstol3 zu einer nachhaltigen touristischen Entwicklung in der Region zu

1



geben. Als Grundlage wurde dazu zunachst eine Starken-Schwachen-Analyse in Bezug
auf den Tourismus und Naturschutz erstellt. Aus dieser geht hervor, dass der Ausbau
der regionalen Vermarktung von Produkten ein grof3es Potenzial fir eine nachhaltige
touristische Entwicklung in der Region bietet, welches bisher noch nicht voll ausge-
schopft wurde. Als Schwerpunkt fur die weitere Arbeit des Projekts wurde deshalb die
Thematik ,Foérderung der nachhaltigen Regionalentwicklung durch Tourismus Uber die
Vermarktung regionaler Produkte” ausgewahlt. Die konkrete Umsetzung dieses Arbeits-
titels findet seit Mitte 2005 in einem gemeinsamen Arbeitskreis des O.T.E. und der Ak-
teure der Region statt. Eines der zentralen Projekte, das von den Teilnehmern des Ar-
beitskreises in Angriff genommen wurde, ist die Entwicklung einer Regionalmarke fur
das Berchtesgadener Land.

Ausgangspunkt fur dieses Vorhaben sind die in der Region schon vorhandenen diver-
sen Projekte und Aktivitdten im Bereich der Regionalvermarktung, deren Initiatoren in
dem Arbeitskreis auch mitwirken. Dazu zahlt die Solidargemeinschaft Berchtesgadener
Land, die sich dem Gedanken der Agenda 21 verpflichtet fuhlt und neben weiteren Pro-
jekten bereits in kleinem Kreis erfolgreich ein Regionalsiegel an Produkte vergibt. Da
die Arbeit der Solidargemeinschaft ausschliel3lich auf dem ehrenamtlichen Engagement
ihrer Mitglieder beruht, gibt es mangels finanzieller und zeitlicher Ressourcen jedoch
klare Grenzen bei der Akquirierung neuer Siegelbetriebe bzw. der Vermarktung des
Regionalsiegels. Des weiteren gibt es den Verein Direktvermarkter zwischen Watzmann
und Waginger See, der seit einigen Jahren die Landwirte der Region bei der Direktver-
marktung ihrer Produkte unterstitzt und die Verbraucher tber Einkaufsmaoglichkeiten
bei heimischen Erzeugern informiert. Auch der Verein Star e. V. hat mit seinen Aktivita-
ten die Starkung regionaler Kreislaufe und den Erhalt der Wertschépfung im Berchtes-
gadener Land zum Ziel. Er betreibt die Regionalwahrung ,Sterntaler* und bietet damit
eine Plattform, um Waren und Dienstleistungen in der Region untereinander zu tau-
schen. Eine weitere Initiative in der Region ist der Verein Region aktiv Chiemgau-Inn-
Salzach. Der Wirkungskreis des Vereins erstreckt sich neben dem Landkreis Berchtes-
gadener Land auch Uber dessen vier benachbarte Landkreise. In den vergangenen funf
Jahren wurden hier zahlreiche Projekte insbesondere im Bereich der Regionalvermark-
tung von Bioprodukten durchgefihrt.




2 Zielsetzung und Vorgehensweise

Das Ziel dieser Arbeit ist es, den Arbeitskreis im Berchtesgadener Land bei seinem
Vorhaben, eine Regionalmarke zu entwickeln, zu unterstitzen. Die Frage ist, wie die
Etablierung einer Regionalmarke bzw. die Weiterentwicklung des bestehenden Regio-
nalsiegels in der Region Berchtesgadener Land erfolgreich umgesetzt werden kann. Als
Grundlage fur die Entwicklung entsprechender Empfehlungen dient der Vergleich von
bereits erfolgreich etablierten Regionalmarken in anderen Regionen. Rahmenbedin-
gung fur die Umsetzung dieses Ziels sind zudem die gegebenen strukturellen Voraus-
setzungen und bereits bestehenden Initiativen im Berchtesgadener Land. Die vorlie-
gende Arbeit gliedert sich folgende Teilbereiche:

1. Anhand der vorliegenden Literatur werden zunéchst einige Begriffe zur Regio-
nalvermarktung abgegrenzt und strategische Optionen der Markenflihrung be-
nannt.

2. Durch den Vergleich von ausgewéhlten Regionalmarken in anderen Regionen
und unter Berucksichtigung der fir regionale Vermarktungsprojekte in der Litera-
tur genannten Erfolgsfaktoren werden erfolgsversprechende Wege fur die Ent-
wicklung und Anwendung von Regionalmarken herausgestellt. Dabei werden fol-
gende Komponenten der ausgewahlten Regionalmarken betrachtet:

» Wie sind die Ziele und Grundsatze der Projekte?

Wie wurde die regionale Gebietskulisse abgegrenzt?

Fur welche Produkte und Branchen wird die Regionalmarke vergeben?

Wie wurde der Markenaufbau gestaltet?

Wie sind die Organisationsstrukturen?

Wie sehen die Produktkriterien aus?

Wie wird die Einhaltung der Kriterien kontrolliert?

Wie wird die Marke rechtlich geschitzt?

Welche Medien werden fur das Marketing genutzt?

Welche Vertriebswege bestehen fir die Produkte der Regionalmarke?

Wie erfolgt die Finanzierung?

VV V VYV VYV VYVYY

Y

3. Es folgt ein Uberblick Uber den Stand der Regionalvermarktung im Landkreis
Berchtesgadener Land.

4. Aufbauend auf den zuvor gewonnen Erkenntnissen wird fur die Region Berch-
tesgadener Land ein Vorschlag fur die Optimierung des bestehenden Regional-
siegels bzw. zum Aufbau einer professionell betriebenen Regionalmarke erarbei-
tet. Dieser Vorschlag beinhaltet insbesondere die Gestaltung von Kriterienkata-
logen fur ausgewahlte Produkte sowie mdgliche Organisationsstrukturen und Fi-
nanzierungsmaoglichkeiten. Darlber hinaus sollen Empfehlungen ausgesprochen




werden, in welchen Bereichen weiterer Handlungsbedarf bzw. Entwicklungs-
chancen bestehen.

5. Im letzten Teil der Arbeit wird die Frage aufgegriffen, inwiefern die Empfehlungen
zum Aufbau einer Regionalmarke flr das Berchtesgadener Land auf andere Re-
gionen Ubertragbar sind.

Die Grundlage fur den Vergleich der Regionalmarken anderer Regionen ist die Informa-
tionsrecherche Uber diese Projekte im Internet und in der Literatur. Um dartber hinaus-
gehende und aktuelle Informationen zu erhalten, erfolgt zudem eine gezielte Nachre-
cherche per Telefon oder persénlichem Gesprach bei den Ansprechpartnern und loka-
len Experten der Projekte.

Voraussetzung fir die Unterstitzung des Arbeitskreises im Landkreis Berchtesgadener
Land bei ihrem Vorhaben eine Regionalmarke zu entwickeln, ist die Teilnahme an de-
ren Arbeitskreissitzungen sowie die enge inhaltliche Abstimmung mit den Teilnehmern
des Arbeitkreises. Um Informationen Uber die strukturellen Voraussetzungen und Ge-
gebenheiten der Region zu erhalten, werden die Akteure im Berchtesgadener Land
nach ihren Aktivitaten und Organisationen befragt.

3 Theoretische Grundlagen

3.1 Begriffsbestimmungen

Zur Prazisierung der Thematik und zum Verstandnis der in den nachfolgenden Kapiteln
beschriebenen Regionalmarkenkonzepte werden zunachst einige Begrifflichkeiten ab-
gegrenzt. Wichtiger Ausgangspunkt fir die Regionalvermarktung ist das Verstandnis
Uber den Begriff der Region, der deshalb zu Beginn geklart wird. Weiterhin stehen die
Aktivitaten zur Einfihrung einer Regionalmarke in engem Zusammenhang mit den Be-
reichen Regionalmarketing, Regionalvermarktung und Direktvermarktung. Darum wer-
den diese Begriffe ebenfalls erlautert und voneinander abgegrenzt. Anschliel3end folgt
die Unterscheidung der Begriffe Marke, Regionalmarke, Gite-, Qualitats- und Her-
kunftszeichen. Im Zusammenhang mit dem Markenbegriff werden gleichzeitig verschie-
dene strategische Optionen bei der Markenflihrung aufgezeigt, in welche sich auch die
spater beschriebenen Regionalmarkenkonzepte einordnen lassen.

3.1.1 Region

Die Auffassung, was unter einer Region zu verstehen ist, ergibt sich im Wesentlichen
aus dem Blickwinkel des Betrachters. Neben einer sehr kleinrdumigen Definition der
Region kénnen Regionen auch ein gesamtes Bundesland umfassen (WEHINGER & BUH-
LER 2000: S. 5). Die Bundeslander werden z. B. auch fur die regionale Gliederung der
Europaischen Union verwendet und sind im Ausschuss der Regionen in Brissel vertre-
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ten (VON DER HEIDE 1995: S. 85). Fir eine 6ffentliche Verwaltung ergibt sich der Begriff
der Region aus dem Gebiet ihrer regionalen Zustandigkeit und wird an den Verwal-
tungsgrenzen festgemacht (Popp 1999: S. 43). Im Hinblick auf die Regionalvermarktung
ist jedoch vor allem auch die historisch gewachsene Identitéat einer Region von beson-
derer Bedeutung, insbesondere da die Grundlage der Vermarktung von regionalen
Qualitatsprodukten deren Herkunft aus zusammenhéngenden Landschaftseinheiten
bzw. Naturraumen ist. Deshalb soll hier fir den Begriff der Region der Auffassung von
BALDERJAHN (1995: S. 1) gefolgt werden, der Regionen als ,historisch gewachsene Ein-
heiten, kulturell und wirtschaftlich verflochtene geographische Raume, die sich auch
unabhangig von Landes-, Kreis- und Stadtgrenzen herausbilden und Bestand haben”
versteht.

3.1.2 Regionalmarketing, Regionalvermarktung und Direktvermarktung
Sowohl die Handlungsfelder Regionalmarketing und Regionalvermarktung als auch die
Regionalvermarktung und Direktvermarktung sind verwandte bzw. sich erganzende Be-
reiche und sollen hier voneinander abgegrenzt werden.

MEYER (1999: S. 19) definiert Regionalmarketing als ,ein marktorientiertes Steuerungs-
konzept zur Entwicklung von Regionen®. Nach SAFKEN (1999: S. 18) ist Regionalmarke-
ting ,ein Konzept zur Vermarktung der Qualitat von TeilrAumen und damit der Steige-
rung der Wettbewerbsfahigkeit“. WEHINGER & BUHLER (2000: S. 4) sehen das primére
Ziel im Regionalmarketing darin, ein Produkt ,Region* bzw. eine Marke zu schaffen.
Diese Marke soll dazu dienen, die Vermarktungschancen fiir Leistungen aus der Region
zu starken und andererseits die kontinuierliche Verbesserung des Angebots zu unter-
stutzen. Die Aktivitatsfelder, die sich aus dieser Zielsetzung ergeben, missen dazu ei-
nem umfassenden Leitbild folgen und auf dem Selbstverstandnis der Region beruhen.
Die Regionalvermarktung ist eines dieser Aktivitatsfelder des Regionalmarketings. An-
dere Teildisziplinen sind z. B. das Standortmarketing mit Konzentration auf die Ziel-
gruppe der Investoren oder das Tourismusmarketing mit den (potenziellen) Urlaubern
der Region als Zielgruppe (MEYER 1999: S. 21 & 30).

Die regionale Vermarktung wird oft mit der Vermarktung von Produkten ,,Aus der Region
— Fir die Region* umschrieben. Gemeint ist damit, dass der gesamte Prozess von der
Herstellung bis zum Verbrauch von Produkten in regionalen Kreislaufen erfolgt. Die
Grundelemente des regionalen Kreislaufprinzips lassen sich wie folgt beschreiben (vgl.
GUTHLER et al. 0. J.: S. 11 & ScHmITz 2000: S. 34):

» Herstellung inkl. Rohstoffproduktion und Verarbeitung geschehen in einer be-
stimmten Region.

> Die Nachfrage und der Verbrauch erfolgen in derselben Region.

» Die Vermarktung und der Transport der Produkte erfolgen auf entsprechend kur-
zen Wegen.




> Die Wertschopfung aus diesen Prozessen verbleibt in der Region.
» Am gesamten Produktionszyklus sind Arbeitskrafte aus der Region beteiligt.

Dartber hinaus werden regionale Spezialitaten auch Uberregional vermarktet. Sie ste-
hen meistens fur eine hohe Qualitdt und stammen aus Regionen mit positivem Image.
Die Vermarktung in kleinen Kreislaufen steht jedoch bei der Regionalvermarktung im
Vordergrund (ScHwmITz 2000: S. 34).

Unter Direktvermarktung von landwirtschaftlichen Produkten versteht man deren Absatz
direkt vom Erzeuger an den Endverbraucher. Die klassischen Vermarktungswege hier-
fur sind der Verkauf direkt vom Hof oder Feld, der Verkauf auf Wochenmarkten sowie
die Direktbelieferung von Haushalten (ScHMITz 2000: S. 35). Die Direktvermarktung ist
also ein Bereich der regionalen Vermarktung. Diese geht jedoch heute langst tber die
klassische Direktvermarktung hinaus.

Regionale Vermarktung erfolgt haufig in Form horizontaler und vertikaler Kooperatio-
nen. Unter Kooperation wird eine auf Dauer angelegte marktorientierte Zusammenarbeit
verstanden, die zwischen zwei oder mehreren (natirlichen oder juristischen) Personen
existiert und der alle Partner freiwillig beigetreten sind, da sich jeder individuelle Vorteile
verspricht (HENSCHE & VOGT 1995: S. 14). Unter horizontaler Kooperation wird dabei
der Zusammenschluss von Vertragspartnern der gleichen Wirtschaftsstufe bzw. Bran-
che verstanden (HAvM 1991: S. 130). Dazu zahlen z. B. Erzeugergemeinschaften, die
sich zusammengeschlossen haben, um ihre Vermarktungskosten zu reduzieren oder
ihre Absatzposition zu starken. Von vertikaler Kooperationen spricht man hingegen,
-wenn die Kooperationspartner verschiedenen Wirtschaftsstufen angehéren* (Hamm
1991: S. 130) und direkte Beziehungen zwischen einzelnen landwirtschaftlichen Betrie-
ben oder ihren Zusammenschlissen und den Abnehmern wie GrolRverbrauchern, Ver-
arbeitern oder dem Lebensmitteleinzelhandel bestehen (WEHINGER & BUHLER 2000:
S. 5). Dartber hinaus kénnen die Kooperationspartner aus weiteren Bereichen stam-
men. Dazu zahlen z. B. gewinnorientierte Wirtschaftszweige wie Handel, Handwerk,
Gastronomie, Tourismus sowie auch nicht wirtschaftliche Einrichtungen wie Kommu-
nen, Bildungsanstalten, Umweltverbande oder kulturelle, kirchliche, weltliche oder ge-
sellschaftliche Einrichtungen (BEsSCH & HAUSLADEN 1999: S. 19). Teilweise findet man
auch eine Verknupfung horizontaler und vertikaler Kooperationsformen, beispielsweise
wenn eine Erzeugergemeinschaft fur Rindfleisch (horizontale Kooperation) ein gemein-
sames Vermarktungsprojekt mit einem Schlacht-, Zerlege- und Verarbeitungsbetrieb
durchfuhrt (BESCH & HAUSLADEN 1999: S. 16).




3.1.3 Marken

3.1.3.1 Markenbegriff

Fur den Begriff der Marke gibt es in der Literatur zahlreiche Definitionen. Rechtlich ge-
sehen konnen als Marken ,alle Zeichen, insbesondere Worter einschliel3lich Personen-
namen, Abbildungen, Buchstaben, Zahlen, Horzeichen, dreidimensionale Gestaltungen
einschlie3lich der Form einer Ware oder ihrer Verpackung sowie sonstige Aufmachun-
gen einschlieB3lich Farben und Farbzusammenstellungen geschutzt werden, die geeig-
net sind, Waren oder Dienstleistungen eines Unternehmens von denjenigen anderer
Unternehmen zu unterscheiden” (8 3 Abs.1 MARKENG). Der Schutz erfolgt in Deutsch-
land durch die Anmeldung der Marke beim Deutschen Patent- und Markenamt.

Von MEFFERT (2000: S. 847) wird fur den Markenbegriff die Definition ,ein in der Psyche
des Konsumenten verankertes, unverwechselbares Vorstellungsbild von einem Produkt
oder einer Dienstleistung” verwendet. ,Die zugrunde liegende markierte Leistung wird
dabei einem mdoglichst grol3en Absatzraum Uber einen langeren Zeitraum in gleicharti-
gem Auftritt und in gleich bleibender oder verbesserter Qualitat angeboten.”

BURMANN et al. (2003: S. 3) stellen hingegen die Substanz der Marke in den Mittelpunkt
der Betrachtung und definieren die Marke ,als ein Nutzenbindel mit spezifischen
Merkmalen, die dafiir sorgen, dass sich dieses Nutzenbtindel gegentber anderen Nut-
zenbundeln, welche dieselben Basisbedirfnisse erfullen, aus Sicht relevanter Zielgrup-
pen nachhaltig differenziert” (zitiert nach BURMANN et al. 2005: S. 7). Die spezifischen
Merkmale dieses Nutzenblindels werden dabei zum einen durch die Innovationsfahig-
keit der markentragenden Institution ausgemacht. Zum anderen werden der Auftritt und
das Wesen der Marke neben schutzfahigen Zeichen wie Namen, Logos, Herkunftszei-
chen etc. meistens zusatzlich auch durch nicht schutzfahige Zeichen charakterisiert.
Diese gebiindelten Merkmale kdénnen zur Differenzierung der Marke von konkurrieren-
den Angeboten und damit zur Entstehung und Starke einer Marke beitragen (vgl. BUR-
MANN et al. 2005: S. 7).

PEPELS (2004: S. 67 ff.) definiert die Markeninhalte u. a. Uber folgende Merkmale: Wa-
ren und Dienstleistungen (Produkte) mit einer einheitlichen Aufmachung und Kenn-
zeichnung inkl. dazugehdriger Werbemittel, die eine gleich bleibende oder verbesserte
Qualitat, Quantitat und Preisstellung aufweisen. Es handelt sich um gleichartige Serien-
produkte, deren Profil auf bestimmte Marktsegmente zugeschnitten ist. Durch Werbeak-
tivitaten werden konsistente Botschaften Uber die spezifische Leistungsfahigkeit des
Markenangebots verbreitet, die aus Publikumssicht als Garantieaussagen zu verstehen
sind. Der Grad der Erhaltlichkeit der Produkte kann dabei von Ubiquitat (Uberall erhalt-
lich) bis zur ExKlusivitét reichen.




Bei der Verwendung des Markenbegriffs wird also zwischen der Marke als gewerbli-
chem Schutzrecht, der Marke als markiertem Produkt und der ,eigentlichen* Marke un-
terschieden.

3.1.3.2 Markenfunktionen

Marken haben einen zentralen Stellenwert in der Vermarktung von Produkten, da sie
sowohl fiir die Anbieterseite als auch fur die Nachfragerseite wichtige Funktionen erful-
len (vgl. PEPELS 2004: S. 65 ff).

Nutzen der Marke fir den Konsumenten sind:

>

>

>

Die Marke erleichtert dem Konsumenten die Identifikation und dient damit als O-
rientierungshilfe bei der Auswahl von Leistungen.

Einer Marke wird aufgrund ihrer Bekanntheit, Kompetenz und Identitat Vertrauen
entgegengebracht und gibt das Geflihl von Sicherheit.

Die Marke kann dartber hinaus fir den Konsumenten eine Image- beziehungs-
weise Prestigefunktion in seinem sozialen Umfeld erftllen.

Nutzen und Chancen der Marke fur den Anbieter sind:

>
>

Die Marke soll eine absatzférdernde Wirkung erzeugen.

Die Marke soll bei den Konsumenten Praferenzen fir das eigene Leistungsan-
gebot schaffen und gleichzeitig zur Differenzierung gegentber der Konkurrenz
beitragen.

Durch die Zufriedenheit der Nachfrager kann eine hohe Kundenbindung erreicht
werden, was die Planungssicherheit erhoht.

Bekannte Marken kénnen die Grundlage eines positiven Firmenimages sein und
als geeignetes Kommunikationsmittel dienen.

Durch die Markenpolitik wird eine differenzierte Ansprache von Marktsegmenten
leichter mdglich.

Die Marke soll dem Unternehmen einen preispolitischen Spielraum verschaffen.

Marken kénnen insgesamt zu einer Wertsteigerung eines Unternehmens fuhren
und werden dabei als Wert an sich begriffen. (Bekannte Markenartikelunterneh-
men konnen dadurch z. B. zu einem Vielfachen ihres bilanziellen Buchwertes
verkauft werden.)




3.1.3.3 Strategien der Markenfiihrung

Bei der Markenfiihrung kénnen verschiedene Strategien verfolgt werden. In der syste-
matischen Einteilung wird zwischen horizontalen und vertikalen Markentypen unter-
schieden, wobei der Aufbau in der Literatur teilweise variiert. Abbildung 1 gibt einen
Uberblick Uber die im nachfolgenden Text beschriebenen Strategien der Markenfih-
rung.

Strategien der Markenfiihrung

T T

horizontale Markenstrategien vertikale Markenstrategien
* Einzelmarkenstrategie

. Herstellermarken Handelsmarken
» Mehrmarkenstrategie . .
- .  Luxusmarke * niedrigpreisige Gattungsmarke
» Markenfamilienstrategie ] ) o .
. * Premiummarke * mittelpreisige Eigenmarke
» Dachmarkenstrategie . i
* Erstmarke * hochpreisige Premiummarke

» Zweitmarke
* Drittmarke

Abb. 1: Strategien der Markenfuhrung
(Quelle: eigene Darstellung nach den Auffihrungen von MErFERT 2000 & PEPELS 2004 a)

Horizontale Markenstrategien
Das hier dargestellte Konzept der horizontalen Markenstrategie stammt von MEFFERT
(2000: S. 856 ff.).

a) Einzelmarkenstrategie

Bei dieser Strategie wird jedes Produkt eines Unternehmens unter einer eigenen Marke
angeboten und jedes Marktsegment wird nur von einer Marke bearbeitet. Ein Beispiel
ist z. B. das Unternehmen Ferrero, das die Marken und verschiedenen Produkte Nutel-
la, Duplo, Giotto, Raffaelo etc. anbietet.

b) Mehrmarkenstrategie

Bei der Mehrmarkenstrategie werden von einem Unternehmen mindestens zwei Marken
in demselben Produktbereich parallel gefiihrt. Die einzelnen Marken unterscheiden sich
dabei in den Produkteigenschaften, im Preis oder in ihrem kommunikativen Auftritt. Das
Ziel dieser Strategie ist die Absicherung der Wettbewerbsposition durch ,Konkurrenz im
eigenen Hause®. Der Konzern Unilever bietet z. B. die Margarinemarken Rama, Flora
Soft, SB, Sanella, Bonella, Du Darfst, Becel und Latta an und deckt auf diese Weise
das Sortiment in diesem Produktbereich weitgehend ab.

c) Markenfamilienstrategie

Im Rahmen dieser Strategie werden mehrere verwandte Produkte unter einer Marke
gefuhrt, ohne auf den Unternehmensnamen direkt Bezug zu nehmen. Dies ist z. B. bei
der Produktpalette Nivea der Fall, wo diverse Korperpflegeartikel wie Shampoo, Dusch-
gel, Sonnenmilch etc. von der Firma Beiersdorf unter einem Markennamen gefiihrt wer-
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den. Der Unterschied zur Dachmarkenstrategie besteht darin, dass im Rahmen dieser
Strategie mehrere Markenfamilien innerhalb eines Unternehmens nebeneinander exis-
tieren. Der Konzern Unilever ist beispielsweise im Segment der Suppen mit der Marken-
familie Unox, bei den Salatdressings mit der Markenfamilie Livio und im Bereich gesun-
de Erndhrung mit Du Darfst vertreten.

d) Dachmarkenstrategie

Die Dachmarkenstrategie fasst samtliche Produkte eines Unternehmens unter einer
Marke zusammen. Verschiedene Produkte werden unter einer Marke, der sog. Dach-
marke, vermarktet. Diese Produkte kdnnen unterschiedlichen Produkt- und Branchen-
bereichen angehdren und durchaus eigene Marken tragen. Die enge Beziehung zwi-
schen Marke und Anbieter bietet die Moglichkeit, eine unverwechselbare Unterneh-
mens- und Markenidentitat aufzubauen. Demgegeniber steht jedoch die zentrale An-
forderung, den Kompetenzanspruch fur alle Produkte der Dachmarke zu erhalten. Ins-
besondere wenn die unter der Dachmarke vertriebenen Produkte in sehr unterschiedli-
chen Segmenten angesiedelt sind, besteht die Gefahr, dass die Konsumenten den
Kompetenzanspruch des Unternehmens nicht mehr fur alle Produkte akzeptieren. Eine
bekannte Dachmarke ist beispielsweise Dr. Oetker, bei der alle Produkte des Unter-
nehmens unter diesem (Firmen-)Namen vertrieben werden.

Vertikale Markenstrategien

Die vertikale Unterteilung von Marken beschreibt die hierarchische Positionierung von
Marken derselben Produktgruppe, die sich sowohl im Preis- als auch im Qualitatsniveau
unterscheiden. Diese Unterteilung findet sich sowohl bei Herstellermarken als auch bei
Handelsmarken.! PEPELS (2004 a: S. 127 f.) unterscheidet z. B. im Bereich der Herstel-
lermarken zwischen Erst-, Premium-, Luxus-, Zweit- und Drittmarken. Die Erstmarke hat
demnach die zentrale Position innerhalb der Markenhierarchie und lasst Raum sowohl
fur Uber- und Unterbietungen. Sie ist in der Regel die Marke mit der groRten Bedeutung
innerhalb eines Programms und meist auch die mit der ausgepragtesten Historie. Die
Premiummarke ist oberhalb der Erstmarke positioniert und bietet Produkte der obersten
Leistungsklasse an, was auch entsprechend im Preis reprasentiert wird. Die Luxusmar-
ke ist noch oberhalb der Premiummarke angesiedelt und hat vor allem zwei Funktionen.
Zum einen soll sie die Uberdurchschnittliche Preisbereitschaft von Kunden abschdpfen
und zum anderen wird sie dazu genutzt, ein gewisses Image zu erzeugen. Die Zweit-
marke ist unterhalb der Erstmarke positioniert und die Drittmarke noch unterhalb der
Zweitmarke. Diese zielen auf den kostenorientierten Konsumenten ab. Die Henkell-
Sohnlein-Sektkellerei hat z. B. folgende Produkte in ihrem vertikalen Angebot.

! Bei Handelsmarken erfolgt die Markierung von Waren durch einen Handelsbetrieb und nicht durch den
Hersteller selbst. Das Handelsunternehmen ist damit Trager der Marke.
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Adam Henkell-Champagner (Luxusmarke)

First von Metternich-Sekt (Premiummarke)
Henkell Trocken (Erstmarke)
Sohnlein Brilliant (Zweitmarke)
Ruttgers Club (Drittmarke)

Bei der vertikalen Unterteilung von Handelsmarken beschreibt MeFFeERT (2000:
S. 869 ff.) die Formen der niedrigpreisigen Gattungsmarke, der klassischen mittelpreisi-
gen Eigenmarke und der hochpreisigen Premiummarke. Die Gattungsmarken erftllen in
ihrer Produktkategorie jeweils nur die qualitativen Mindestanforderungen und besetzten
das unterste Preissegment. Sie werden auch haufig als ,no names"“ bezeichnet, da sie
oft eine sehr unauffallige Verpackung haben, auf der nur die Gattungsbezeichnung
(Mehl, Zucker etc.) aufgefihrt ist. Beispiele fur diese niedrigpreisigen Gattungsmarken
sind ,Die Sparsamen® von Spar oder ,Ja“ von Rewe. Die klassischen Eigenmarken des
Handels streben ein Qualitatsniveau an, das mit den klassischen Herstellermarken ver-
gleichbar ist. Sie zeichnen sich bei ahnlichen Qualitdtsmerkmalen jedoch durch einen
deutlichen Preisvorteil gegenuber Herstellermarkenartikeln aus und stellen héaufig
Nachbildungen dieser dar. Oft wird das Erscheinungsbild einer bekannten Marke als
Vorbild fur die Gestaltung der Eigenmarke verwendet, um an dessen Imagebonus teil-
zuhaben. Ein Beispiel ist die Marke Erlenhof fur Milchprodukte von Rewe. Bei den Pre-
miummarken wird eine Uberlegene Qualitat angestrebt, die den Preis als Entschei-
dungskriterium in den Hintergrund treten lassen soll. Das Produkt soll dem Kunden ei-
nen Zusatznutzen liefern und dadurch eine hohere Kundenzufriedenheit sowie Kunden-
bindung bewirken. So zum Beispiel bei der Marke ,Naturkind“ von Tengelmann, bei der
das Attribut ,Naturlichkeit* dem Kunden einen Zusatznutzen vermittelt.

3.1.4 Gite-, Qualitats- und Herkunftszeichen

Der Zweck von Gutezeichen ist, die Qualitat von Waren oder Leistungen zu kennzeich-
nen bzw. zu garantieren. Sie geben Auskunft Gber eine Mindestqualitat des betreffen-
den Erzeugnisses und sind Ausweis neutral tberwachter Qualitat. Sie beschranken sie
sich auf jenen Teil der Qualitat, der objektiv messbar, das heil3t hundertprozentig nach-
prufbar ist. Gutezeichen werden branchenmaRig fir ganze Produkt- oder Leistungs-
gruppen vergeben und nicht fir einzelne Unternehmen. Die Qualitatsstandards orientie-
ren sich vor allem an gesetzlichen Grundlagen und Normen (KoMPAKT 2006). Gltezei-
chen mussen in Deutschland von der RAL, dem Deutschen Institut fur Gutesicherung
und Kennzeichnung, anerkannt sein. Beispiele fiur Gutezeichen sind das CMA-
Gutezeichen ,Geprufte Markenqualitat® fur Agrarerzeugnisse oder das DLG-
Gutezeichen ,Urlaub auf dem Bauernhof*.

Herkunftszeichen sind hingegen Zeichen, die auf die geographische Herkunft eines
Produkts hinweisen, das heif3t auf den Ort, an dem ein Produkt erzeugt und verarbeitet
wurde. Die Angaben kdnnen sich dabei grundsatzlich auf jeden geographischen Kom-
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plex beziehen, z. B. auf die lokale, regionale oder nationale Herkunft als auch auf die
Herkunft aus staatenibergreifenden Gebilden wie der EU (STicH 1997: S. 9). Die Be-
zeichnung ,Made in Germany* weist z. B. Produkte aus, die in Deutschland hergestellt
wurden.

3.1.5 Regionalmarken

Regionalmarken sind meistens Markenprogramme, bei denen es sich um eine Kombi-
nation von Qualitats- und Herkunftszeichen handelt (ScHmiTz 2000: S. 47 ff.). So z. B.
bei den Programmen ,Geprifte Qualitat Bayern“ oder ,Garantierte Herkunft Rheinland
Pfalz”, die Lebensmittel aus dem jeweiligen Bundesland kennzeichnen und die zusatz-
lich eine bestimmte Qualitat garantieren. Wie weitgehend diese Qualitatsverprechen
sind, ist bei den Markenprogrammen sehr unterschiedlich. Teilweise gehen sie kaum
Uber die gesetzlichen Mindestanforderungen hinaus und in anderen Fallen sind strenge
Richtlinien einzuhalten, die beispielsweise eine besonders artgerechte Tierhaltung oder
umweltfreundliche Wirtschaftsweisen fordern. Regionalmarken sind oftmals als Dach-
marken konzipiert, das heil3t verschiedene Produkte, die auch aus unterschiedlichen
Branchen stammen kénnen, werden gemeinsam unter einer Marke vermarktet.

KIRCHGEORG (2005: S. 592 ff.) differenziert zudem zwischen den Begriffen Regional-
marken und Regionenmarken. Wahrend sich Regionalmarken demnach auf Produkte
oder Dienstleistungen beziehen, stehen Regionenmarken hingegen flr das gesamte
Leistungsbindel (Infrastruktur, Wirtschaft, Kultur- und Bildungsangebote, Einwoh-
ner etc.) einer Region. Als Zielgruppen werden mit der Regionenmarke sowohl Blirger,
Unternehmen, Meinungsbilder etc. innerhalb der Region angesprochen als auch Inves-
toren, Touristen, Arbeitskrafte oder politische Institutionen aufRerhalb der Region. Im
Zuge eines immer starkeren Wettbewerbs der Regionen untereinander existieren in
Deutschland eine Vielzahl an Regionenmarken bzw. —logos. Die Bekanntheit und der
Erfolg sind jedoch sehr unterschiedlich. Beispiele fir Regionenmarken finden sich u. a.
im Ruhrgebiet, in der Region Rhein-Neckar Dreieck oder in Mitteldeutschland.

3.2 Regionalvermarktung als Instrument ftir nachhaltige

Entwicklung
Bei Betrachtung der Ziele regionaler Vermarktungsprojekte lasst sich feststellen, dass
diese dem Gedanken der nachhaltigen Entwicklung folgen, welcher weltweit im Jahr
1992 durch die Rio-Konferenz fur Umwelt und Entwicklung der Vereinten Nationen ins
Bewusstsein der Bevolkerung gelangte. Die bis heute giiltige Definition flr nachhaltige
Entwicklung wurde im Vorfeld dieser Konferenz auf UN-Ebene von der so genannten
Brundtland-Kommission (benannt nach ihrer Vorsitzenden) geschaffen. Sie lautet:
.Dauerhafte Entwicklung ist eine solche, die die Bedurfnisse der Gegenwart befriedigt,
ohne zu riskieren, dass kinftige Generationen ihre eigenen Bedurfnisse nicht befriedi-
gen konnen.” Dies bedeutet, dass eine Entwicklung nur dann nachhaltig sein kann,
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wenn sie wirtschaftlichen, sozialen und 6kologischen Zielen gleichermal3en gerecht wird
(HAUFF 1987: S. 387 ff.). Wie die nachstehenden Ausfiuihrungen zeigen, lassen sich die
Ziele der regionalen Vermarktung genau nach diesen drei Dimensionen unterteilen.
Dies bedeutet, dass die regionale Vermarktung ein Weg zur nachhaltigen Entwicklung
von Regionen sein kann.

3.2.1 Ziele der Regionalvermarktung

In den folgenden drei Abschnitten werden die grundlegenden Ziele regionaler Vermark-
tungsprojekte genannt. Vergleiche hierzu die Publikationen von KuLLMANN (2002: S. 9),
DEMMELER (2005: S. 249 ff.), BESCH & HAUSLADEN (1999: S. 22 ff.) und GOPPEL (0. J.:
S. 8).

3.2.1.1 Okologische Ziele
» Erhaltung und Pflege der Kulturlandschaft nach dem Motto ,Schutz durch
Nutzung“; Die Bewahrung kleinb&uerlicher Strukturen bei der Bewirtschaftung
land- und forstwirtschaftlicher Flachen sorgt beispielsweise fur den Erhalt vielfal-
tiger Biotoptypen und einer abwechslungsreichen Erholungslandschatft.

» FoOrderung umweltvertraglicher Wirtschaftsformen (z. B. Extensivierung oder
artgerechte Tierhaltung in der Landwirtschaft, Einsatz umweltvertraglicher Stoffe,
Energien und Techniken sowie regional erzeugter Produkte in der Gastronomie)

» Ressourcenschonung durch die SchlieBung regionaler Stoffkreislaufe; Kurze
Transportwege tragen z. B. dazu bei, Energie zu sparen und dadurch die Um-
weltbelastungen zu verringern.

» Herstellung von gesunden und unbelasteten Lebensmitteln

3.2.1.2 Okonomische Ziele
» Starkung der Wettbewerbsposition von Betrieben in der Region durch die
Erhbéhung der einzelbetrieblichen und regionalen Wertschopfung. Ziel ist es,
durch die regionale Kreislaufwirtschaft Arbeitsplatze und Unternehmen in der
Region zu halten. Regionale Wirtschaftskreislaufe haben dabei die Absicht, die
globale Wirtschaft zu ergdnzen und nicht sich abzuschotten.

» Erreichung eines Mehrerléses fur regionale Produkte und Dienstleistungen
durch die Verfolgung von Premium-, Qualitéats- und Hochpreisstrategien; Dem
Konsumenten soll mit dem Kauf eines Produktes ein Zusatznutzen vermittelt
werden, der einen hdheren Preis im Gegensatz zu konkurrierenden Produkten
rechtfertigt. Dieser Zusatznutzen kann z. B. darin bestehen, dass ein Produkt 6-
kologisch vertraglich produziert, verpackt und transportiert wurde oder transpa-
rente Qualitatskontrollen gewahrleisten, dass das Produkt gesundheitlich garan-
tiert unbedenklich ist.
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» Nutzung endogener Potentiale durch die Inwertsetzung samtlicher ,Ressour-
cen“ einer Region (Menschen, Wirtschaft, Landschaft, Okologie, Kultur); Dies
kann beispielsweise durch die Qualifizierung von Arbeitskraften oder durch die
Nutzung und Foérderung einer intakten Natur als Grundlage fir den Tourismus
geschehen.

3.2.1.3 Soziale Ziele
» Verbesserung der Lebensbedingungen z. B. durch die Verlangsamung des
Strukturwandels und der Abwanderung aus landlichen Gebieten

» Verbesserung des Verbraucherschutzes durch Herkunftsangaben und Quali-
tatssicherung

» Forderung der regionalen ldentitat; Ziel ist es, die Verbundenheit der regiona-
len Bevolkerung und wirtschaftlichen Akteure mit der Schonheit und Eigenheit
sowie mit den Problemen und Chancen der eigenen Region zu férdern. Ebenso
soll das Selbstwertgefuhl der Einwohnerschaft gestarkt werden.

Im Zuge der Globalisierung funktionieren regionale Kreislaufe nicht von selbst. Die wirt-
schatftlichen Prozesse unterliegen vielmehr einer international bestimmten Marktwirt-
schaft, was dazu fuhrt, dass ein immer grofRerer Anteil des Warenvolumens in grol3-
raumigen Austauschvorgangen, auch Uber die Grenzen der Nationalstaaten hinweg,
zirkuliert (GOPPEL 0. J.: S. 15). Um die oben benannten Ziele zu erreichen bzw. um re-
gionale Kreislaufe zu fordern, ist es also notwendig aktiv zu werden. Dies kann bei-
spielsweise mit einem Projekt zur Entwicklung einer Regionalmarke geschehen, durch
die die Vermarktung regional erzeugte Produkte vor Ort gestarkt werden soll. Der Erfolg
eines solchen Projekts wird dabei nicht durch den Zufall bestimmt sondern hangt von
bestimmten Faktoren ab, die es zu beeinflussen gilt. Welche Faktoren dies sind, die den
Erfolg regionaler Vermarktungsprojekte maf3geblich bestimmen, wird im folgenden Ka-
pitel 3.3 aufgefuhrt.
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3.3 Erfolgsfaktoren in der Regionalvermarktung

Die hier beschriebenen Erfolgsfaktoren regionaler Vermarktungsprojekte stammen von
KULLMANN (2003 a, 2004). Sie wurden im Zuge eines Forschungs- und Entwicklungs-
vorhabens? im Auftrag des Bundesamtes fiir Naturschutz mit wissenschaftlichen Me-
thoden und anhand von Beispielen aus der Praxis hergeleitet. Bereits bestehende Pub-
likationen zu diesem Thema wurden dabei von KuLLMANN umfassend beriicksichtigt,
bzw. sind in die Ergebnisse mit eingeflossen. Als Grundlage dienten hier vor allem
BRENDLE (1999) und HENSCHE et al. (2000). Eine solch umfangreiche und genaue Be-
schreibung von Erfolgsfaktoren fir regionale Vermarktungsprojekte wurde von der Auto-
rin dieser Arbeit kein zweites Mal gefunden und alle weiteren berticksichtigten Publika-
tionen spiegeln die Auffihrungen von KuLLMANN wieder. Fir die Bewertung der im
Rahmen dieser Arbeit untersuchten Regionalmarken erscheinen sie deshalb als eine
sinnvolle Grundlage und wurden zu diesem Zweck ausgewéahlt. Unabhangig davon gibt
es jedoch sicherlich noch weitere Auffassungen zu den Erfolgsfaktoren der Regional-
vermarktung, die durch diese Auswahl nicht angezweifelt werden sollen.

Fur den Begriff Erfolgsfaktor wurde von KuLLMANN (2003 a: S. 13) folgende Arbeitsdefi-
nition gewabhlt: , Erfolgsfaktoren regionaler Vermarktungsprojekte sind Voraussetzungen,
Eigenschaften, oder Aktivitaten eines Projektes bzw. seiner Akteure, die fir dessen Er-
folg unverzichtbar sind“. Obwohl die Faktoren fur den Erfolg eines Projekts als unver-
zichtbar betrachtet werden, mussen sie jedoch nicht immer alle in gleicher Dimension
realisiert werden, damit das Projekt erfolgreich ist. Es wird unterschieden zwischen Er-
folgsfaktoren des Projektmanagements, die auf viele Projekte der Regionalentwicklung
anwendbar sind, sowie Erfolgsfaktoren des Marketingmanagements, die extra auf regi-
onale Vermarktungsaktivitaten zugeschnitten sind.

% Es handelt sich um das FuE-Projekt ,Naturvertragliche Regionalentwicklung durch Produkt- und Ge-
bietsmarketing am Beispiel der Biospharenreservate”, welches durch das Institut fur landliche Strukturfor-
schung (IfLS) in Frankfurt/Main durchgefiihrt wurde.
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3.3.1 Erfolgsfaktoren des Projektmanagements
Tab. 1: Erfolgsfaktoren des Projektmanagements in der Regionalvermarktung (nach KuLLMANN 2004)

Erfolgsfaktoren des Projektmanagements

Eigenmotivation der
regionalen Akteure

Die zunehmend schlechte Ertragslage landwirtschaftlicher Familien-
betriebe oder anderer wirtschaftenden Betriebe des Lebensmittel-
handwerks fihren oft zu einem gewissen Problemdruck, der dazu
fuhrt nach neuen Einkommensmaéglichkeiten zu suchen. Als Erfolgs-
faktoren zahlen hier jedoch nicht nur der Problemdruck oder das
Problembewusstsein, sondern ebenso der Veranderungswille, En-
gagement und Gewinnstreben der regionalen Akteure sowie die
Bereitschaft zum Einsatz von Eigenkapital. Die Grundmotivation bei
allen Unternehmern, einen héheren oder besser bezahlten Absatz
fur ihre Produkte und Dienstleistungen zu erzielen, kann allerdings
vorausgesetzt werden. Es muss also nicht immer ein akuter Prob-
lemdruck bestehen, damit wirtschaftliche Akteure sich aktiv an fir
Eigeninteressen nutzbaren Aktivitéten beteiligen.

Engagierte Schliisselpersonen

Engagierten Einzelpersonen kommt als Schliisselpersonen eines
Projektes zentrale Bedeutung zu. Sie sind die Zugpferde, Macher
und Motoren eines Projekts, die den Kopf bilden und deren Herz fir
das Projekt schlagt. Sie motivieren Mitstreiter und spielen eine gro-
Re Rolle bei der Initierung und Entwicklung des Projekts. Wichtige
Eigenschaften von Schlisselpersonen sind Innovationsfreudigkeit
und Risikobereitschaft (Mut zu Neuem), Motivationsfahigkeit, Durch-
setzungsvermoégen, Gesprachsbereitschaft, Ausdauer und eine ge-
wisse Frustrationstoleranz. Ein wichtiger Aspekt dieses Erfolgsfak-
tors ist auch die personelle Kontinuitat der Schliisselpersonen oder
der Aufbau einer sog. organisatorischen Kerngruppe.

Prozesskompetenz

Der Fahigkeit von Entscheidungstragern oder auch Schlisselperso-
nen von Projekten zu klugem strategischem und taktischem Verhal-
ten in ihrem Umfeld kommt eine grof3e Bedeutung fur den Erfolg von
Projekten zu. Dazu zahlt die Fahigkeit eine Gruppe zu flhren, ein
Projekt zu managen, eine Organisation zu entwickeln und die Er-
folgsfaktoren zu realisieren. Zu den zentralen Aspekten der Pro-
zesskompetenz zahlen die Kommunikations- und Kooperationsfa-
higkeit, das heif3t, die Fahigkeit, Kommunikation und Kooperation
zwischen regionalen Akteuren mit zum Teil gegensatzlichen Interes-
sen zu organisieren. Notwendig ist ebenso die Kenntnis vorhande-
ner Strukturen sowie Flexibilitdét, Kompromissbereitschaft und Lern-
fahigkeit.

Starke Partner

Erfolgreiche Projekte haben meist viele starke Partner. Diese kon-
nen aus dem gesellschaftlichen, politischen oder wirtschaftlichen
Umfeld stammen, so z. B. Tourismusverbande, Minister, Kirchen,
Grol3- und Einzelh&ndler, Metzger- und Backerinnungen etc.. Natur-
schitzer und Landwirte kénnen selbst starke Partner sein, insbe-
sondere wenn kooperative Zusammenschliisse wie Erzeugerge-
meinschaften gebildet werden. Der Zusammenschluss von Partnern
zu horizontalen und vertikalen Kooperationen und auch die Verlass-
lichkeit der Partner ist ein wichtiger Erfolgsfaktor.
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Gute Beziehungen

Der Erfolgsfaktor ,Gute Beziehungen“ hebt die Bedeutung hervor,
dass es unabhangig vom Zusammenschluss verschiedener Partner
wichtig ist, gute Kontakte zu Entscheidern und Unterstitzern bzw.
potentiellen Partner zu unterhalten. Dies kdnnen z. B. Landréte und
Biirgermeister, zustandige Sachbearbeiter sowie die Offentlichkeit
allgemein sein. Im Sinne eines vorbeugenden Umfeldmanagements
zahlt dazu beispielsweise (kommunal-) politische Lobbyarbeit oder
marktbezogene PR-Arbeit.

Zugang zu Ressourcen

Bendtigte Ressourcen lassen sich in Arbeitszeit und finanzielle Mittel
unterscheiden, wobei auch die Verfligbarkeit von Arbeitszeit letztlich
eine Frage finanzieller Ressourcen darstellt. Die Verfiigbarkeit einer
gewissen ,Masse" an Arbeitszeit und Geld ist fur die Entwicklung
von Projekten unverzichtbar. Bei allen untersuchten Modellprojekten
war man auf Zuschiisse durch Forderprogramme oder andere 6f-
fentliche bzw. politische Unterstiitzung angewiesen. Deshalb wird
diesem Erfolgsfaktor auch die Anschlussfahigkeit von Projekten an
Forderprogramme und politische Unterstitzung zugerechnet.

Geeignete
Organisationsstruktur

Dieser Erfolgsfaktor lasst sich in zwei wesentliche Aspekte differen-
zieren. Zum einen ist es wichtig, die Grundprinzipien des Projektma-
nagements zu bericksichtigen, die jedem regionalen Projektmana-
ger bekannt sein sollten, beispielsweise die Formulierung klarer
Ziele, Regelung von Informations- und Entscheidungsprozessen
oder der Einsatz geeigneter Instrumente zur Evaluierung. Der zweite
Aspekt ist es, dem Projekt eine geeignete Organisationsstruktur zu
geben. Bei der Untersuchung der Modellprojekte hatten die erfolg-
reichen Projekte verbindliche Rechtsformen gewéhlt. Die Bandbreite
der rechtlichen Mdglichkeiten war dabei grol3 und reichte vom Ver-
ein bis hin zur GmbH.

Vorweisbare Erfolge

Fur den Projekterfolg ist es wichtig, sich erreichbare Ziele zu ste-
cken, um Erfolge zu erreichen und Erfolgsketten zu erzeugen. Die
Kommunikation dieser Erfolgsbilanzen ist ebenfalls sehr wichtig.
Wichtiger als friihe Erfolge und deren Kommunikation ist jedoch eine
solide Entwicklung des Projekts, indem man sich z. B. Zeit fir die
Aufstellung einer langfristigen Strategie nimmt.

Win-Win-Situation

Ein unverzichtbarer Erfolgsfaktor ist die Erzielung einer Win-Win-
Situation, die durch Kooperation statt Konflikt mit Gruppen unter-
schiedlicher Interessen entsteht. Das heif3t, alle Beteiligten missen
einen Gewinn oder Nutzen erreichen. Der Gewinn oder Nutzen kén-
nen okologische, 6konomische oder soziale Erfolge sein, offentliche
Anerkennung oder auch die Zufriedenheit der Beteiligten. In einer
Win-Win-Situation erreichen Naturschitzer beispielsweise Natur-
schutzziele, Erzeuger und Abnehmer héhere Gewinne und alle mit-
einander 6ffentliche Beachtung und Anerkennung.
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3.3.2 Erfolgsfaktoren des Marketingmanagements
Tab. 2: Erfolgsfaktoren des Marketingmanagements in der Regionalvermarktung

(nach KULLMANN 2004)

Erfolgsfaktoren des Marketingmanagements

Marketingkompetenz

Die Schlisselpersonen eines Projektes sollten tber grundle-
gende Marketingkompetenzen verfigen bzw. diese sukzessive
erwerben. Sind solche Kompetenzen nicht vorhanden, kdnnen
sie zu Beginn eines Projekts auch durch externe Beratung ein-
gekauft werden. Zu der Marketingkompetenz z&hlen grundle-
gende Qualifikationen in der Betriebswirtschaft wie Finanzie-
rung, Buchhaltung, Personalwesen oder Unternehmensfiihrung
sowie Grundlagen der Marketingtheorie. Daneben sind vor
allem Kenntnisse uber die Zielméarkte, Marktkontakte sowie
praktische Erfahrungen in Produktion und Verarbeitung von
Bedeutung. Regionale Vermarktungsprojekte sind ein lebendi-
ges System und erfordern eine kontinuierliche Lern- und Inno-
vationskultur, das heif3t, das Management und seine Kompe-
tenz missen stetig mitwachsen.

Konsistente Marketingstrategie

Durch die Marketingstrategie wird im Wesentlichen beschrie-
ben, welches Produkt an welche Zielgruppen iber welchen
Absatzweg zu welchem Preis mit welchen Transportmitteln und
mit welcher Kommunikation vermarktet werden sollen. Regio-
nalprodukte werden in der Regel als ,etwas Besonderes" an-
geboten und sollen sich von anderen Angeboten unterscheiden
bzw. sich durch Alleinstellungsmerkmale vom Wettbewerb ab-
heben. Die Einhaltung einer konsistenten und geradlinigen
Marketingstrategie, bei der nach Mdglichkeit alle Marketingin-
strumente einen einheitlichen Mix ergeben, ist dabei ein ent-
scheidender Erfolgsfaktor fiir den Markterfolg.

Sinnvolle Abgrenzung der
Herkunftsregion

Die Regionalitat bzw. die transparente Nachvollziehbarkeit der
Produktherkunft ist ein wichtiges Verbrauchermotiv bei der
Nachfrage von Produkten. Sie weckt bei den Konsumenten
eine Qualitatsanmutung, die eine hohere Zahlungsbereitschaft
auslost. Die Herkunftsregion muss jedoch klar und sinnvoll
abgegrenzt sein.

Das Gebiet sollte groR genug sein (z. B. Landkreis), um ein
guantitativ und qualitativ ausreichendes Angebot zu bieten. Von
Vorteil ist dazu eine mdglichst hohe Anzahl von Produzenten,
Verarbeitern und Handlern, um mdéglichst viele leistungsfahige
und kooperationswillige Akteure einbinden zu kdénnen. Eben-
falls von Bedeutung ist ein Mindestmalf3 an innerregionaler oder
regionsnaher Kaufkraft durch hohe Einwohnerzahlen der Regi-
on, Touristen oder nahe Oberzentren bzw. Grof3stadte. Zudem
sollte das Gebiet Uber eine naturrdumlich, kulturhistorisch, oder
politisch gepragte regionale Identitat in der Innen- und Aul3en-
wahrnehmung verfligen und kann demnach nicht beliebig grof3
sein.

Definition besonderer
Produktionsrichtlinien

Besondere Produktionsrichtlinien sind als Erfolgsfaktor regiona-
ler Vermarktungsprojekte zu betrachten, da sich nach solchen
Richtlinien erzeugte Produkte von Standardprodukten abheben
und dem Konsumenten einen Zusatznutzen offerieren. Dieser
Zusatznutzen wird zum einen durch die Regionalitdt geschaf-
fen, die Nachfrage der Verbraucher richtet sich jedoch im zu-
nehmenden Mal3 an Produkte mit weiteren Zusatznutzen. Da-
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her handelt es sich bei Regionalmarken auch meistens um eine
Kombination aus Herkunfts- und Qualitatszeichen. Produktions-
richtlinien, die extensiv, artgerecht, transparent oder natur-
schutzgerecht erzeugte Produkte fordern, vermitteln dem
Verbraucher beispielsweise erfolgreich den Zusatznutzen Tier-
schutz, Gesundheit oder Naturbelassenheit. Die kombinierte
Vermarktung ©kologischer und nicht Okologischer Produkte
nimmt im Rahmen der Regionalvermarktung in Deutschland
immer mehr zu und ist haufig erfolgreich.

Effizientes Kontrollsystem

Das Herausstellen von regionaler Herkunft und besonderer
Qualitat vermittelt Transparenz und Sicherheit. Ein verlassli-
ches Kontrollsystem vermeidet Etikettenschwindel und sichert
den nachhaltigen Erfolg. Die Sicherheit der Nahrungsmittel ist
neben Gesundheit eines der starksten Verbraucherbediirfnisse,
das es durch Werbebotschaften und dahinter stehende Leis-
tungen anzusprechen gilt. Wichtig sind unabhéngige Kontroll-
stellen, und der zeitliche sowie finanzielle Aufwand missen im
Rahmen bleiben, um potentielle Projekt- und Programmteil-
nehmer nicht von der Teilnahme abzuschrecken.

Top-Qualitat der Produkte und
Dienstleistungen

Die Produktqualitat wurde von vielen der in den Modellprojek-
ten befragten Praktikern als wichtigster Erfolgsfaktor betrachtet.
Regionale Marketingstrategien stellen meist Premiumstrategien
dar, die fir Produkte in Top-Qualitat und einem damit verbun-
denen Zusatznutzen einen Aufpreis erzielen wollen. Bei einer
solchen Marketingstrategie muss die Produktqualitéat unbedingt
im oberen Qualitatssegment angesiedelt sein. Die Uberzeu-
gung des Konsumenten von der Produktqualitat ist die Voraus-
setzung dafir, dass dieser einen Aufpreis fir das Produkt be-
zahlt, es regelmaRig wiederkauft oder weiterempfiehit.

Entscheidend fir die Produktqualitat sind sowohl Geschmack,
Geruch, Optik, Konsistenz etc. der Produkte sowie deren Ver-
packung und Etikettierung. Auch Kundenorientierung und Ser-
vice werden immer wichtiger. Das heif3t zu einer Top-Qualitat
der Produkte gehdrt immer auch eine Top-Qualitdt der damit
verbundenen Dienstleistungen.

Abnehmergerechtes
Preis-Leistungsverhaltnis

Ziel ist es, einen besseren Preis als fur ,herkdmmliche* Produk-
te zu erzielen, der dennoch marktfahig ist. Entscheidend ist,
dass die Preispolitik den anderen Marketinginstrumenten ent-
spricht, d. h. zu den Zielgruppen, zur Produktgestaltung, Ab-
satzwegen und der Kommunikation passt, und von den Ab-
nehmern und Verbrauchern akzeptiert wird.

Problemlose Distribution

Die Distribution muss so organisiert werden, dass die Produkte
zahlungsbereite Zielgruppen erreichen. Entscheidend ist eine
zuverlassige, flexible Logistik, die in der Lage ist, zu vereinbar-
ten Terminen die vereinbarten Produkte in vereinbarter Qualitat
zu liefern.

Professionelle Kommunikation

Eine professionelle Kommunikationspolitik beinhaltet zielgrup-
penorientierte  Offentlichkeitsarbeit, Verkaufsférderung am
.Point of Sale* und Werbung im engeren Sinne. Zentrale Basis
hierfiir ist ein einheitliches Corporate Design (Logo, Marke),
das zur Widererkennung der Produkte / des Anbieters fiihrt.
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4 Vergleich ausgewahlter Regionalmarken

4.1 Auswahl der Projekte

Fur den Vergleich von anderen Regional- und Dachmarkenkonzepten wurden Beispiele
herangezogen, die ahnliche Ziele und Grundsatze verfolgen wie der Arbeitskreis im
Landkreis Berchtesgadener Land (siehe Kap. 5.4.4). Es handelt sich um Regionalmar-
ken, die vor allem fir die Vermarktung regionaler Agrarprodukte entwickelt wurden,
teilweise auch fur touristische und gewerbliche Dienstleistungen. Um ein méglichst brei-
tes Spektrum an Mdglichkeiten aufzuzeigen, wurden Projekte ausgewabhlt, die sich hin-
sichtlich ihrer Gro3e, Organisationsstruktur und Finanzausstattung unterscheiden.

Wie bereits in der Einleitung erwahnt wird, gibt es auch im Berchtesgadener Land
schon ein Regionalsiegel fur landwirtschaftliche Produkte. Dieses wird bisher nur eh-
renamtlich und in kleinem Kreis betrieben und das Potential fiir die regionale Vermark-
tung der eigenen Produkte in der Region wurde dabei bisher noch nicht voll ausge-
schopft. Das Siegel ist jedoch die Grundlage fur eine Weiterentwicklung, auf der die
regionalen Akteure bei ihren Bestrebungen zur Etablierung einer professionelleren und
schlagkraftigeren Regionalmarke aufbauen. Um zu beurteilen, wie das Siegel im Ver-
gleich zu den anderen Regionalmarken positioniert ist, wird es in der folgenden Gegen-
Uberstellung der verschiedenen Regionalmarken mit einbezogen. Fir den Vergleich
wurden die nachstehend aufgeflihrten Projekte ausgewahlt:

» Regionalmarke EIFEL

Dachmarke Rhén

Regionale Dachmarke Spreewald
Regionalmarke bergisch pur
Dachmarke UNSER LAND

» Regionalsiegel Berchtesgadener Land

YV V V V

Die Informationen zu den einzelnen Projekten wurden durch die Auswertung der ange-
gebenen Literatur sowie auf den Internetseiten der jeweiligen Projekte gewonnen. Zu-
satzlich erfolgte eine gezielte Nachrecherche, wozu die Ansprechpartner der einzelnen
Projekte per E-Mail oder Telefon kontaktiert wurden. Zur Regionalmarke bergisch pur
sowie der Dachmarke Rhon fand eine ausfiihrliche Befragung der Projektmitarbeiter am
Telefon statt. Bei der Regionalmarke EIFEL wurden personliche Gesprache mit einem
Mitglied der Regionalen Entwicklungsgruppe sowie mit einer Mitarbeiterin der Regio-
nalmarke EIFEL GmbH gefluhrt. Die Auskunft Gber das Regionalsiegel Berchtesgadener
Land erfolgte ebenfalls in einem personlichen Gesprach mit dem 1. Vorsitzenden der
Solidargemeinschaft Berchtesgadener Land. Bei den Projekten UNSER LAND und
Spreewald wurden die gestellten Fragen Uberwiegend in schriftlicher Form beantwortet.
Eine Auflistung der personlichen und schriftlichen Mitteilungen tber die verglichenen
Regionalmarken findet sich im Literaturverzeichnis.
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4.2 Kurze Einfihrung zu den ausgewahlten Projekten

Die geographische Lage der ausgewahlten Projekte ist aus der nachstehenden Karte
ersichtlich. Eine kurze Beschreibung der Regionalmarken erfolgt anschlie3end.
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Abb. 2: Geografische Lage der untersuchten Regionalmarken
(Quelle d. Karte: PRESSE- UND INFORMATIONSAMT DER BUNDESREGIERUNG 2006)

Regionalmarke EIFEL  Der Landkreis Bitburg-Prim und der Naturpark Sudeifel
wurden im Jahr 2001 gemeinsam als Modellregion im Wett-
bewerb ,Regionen Aktiv* des Bundesministeriums fur
Verbraucherschutz, Ernédhrung und Landwirtschaft ausge-
wahlt®. Die Entwicklung der Regionalmarke EIFEL ist das
zentrale Handlungsfeld des regionalen Entwicklungskon-
zepts dieser Modellregion, die mittlerweile auf den gesam-
ten deutschen Teil der Eifel ausgedehnt wurde. Nach eini-
ger Vorlaufzeit wurde die Marke im Oktober 2003 offiziell
mit dem ersten Produkt, dem Eifel-Premium-Schinken, ein-
gefuhrt. Beim Aufbau der Regionalmarke arbeiten insge-
samt zehn Landkreise aus zwei Bundesléandern zusammen.

® Bei dem Wettbewerb ,Regionen Aktiv* wurden insgesamt 18 Modellregionen auf Grundlage ihres regio-
nalen Entwicklungskonzepts ausgewahlt, um zu zeigen, welche neuen Wege in der landlichen Entwick-
lung mdglich sind und wie die Anforderungen der Bevolkerung an die Landwirtschaft starker als bisher
berlcksichtigt werden kdnnen. Hierzu erhalten alle Modellregionen fir einen funfjahrigen Zeitraum eine
finanzielle Unterstitzung des BMELV.
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Dachmarke Rhon

Regionale Dachmarke
Spreewald

Regionalmarke
bergisch pur

Innerhalb der Region liegen die Naturparke Nordeifel und
Sudeifel. Die regionale Entwicklungsgruppe, die die grund-
satzlichen Entscheidungen beim Aufbau der Marke trifft, ist

dem Naturpark Stdeifel angegliedert.

Die Rhon ist eine Mittelgebirgslandschaft im Herzen
Deutschlands, deren Kerngebiet 1990 zum Biosphéarenre-
servat ernannt wurde. In der Vergangenheit gab es hier
viele erfolgreiche Projekte zur Regionalvermarktung, eine
einheitliche Dachmarke fir Produkte und Dienstleistungen
aus der Rhon wurde jedoch erst im September 2003 ein-
gefuhrt. Die Dachmarke Rhon wurde nach der Griindung
der Arbeitsgemeinschaft (ARGE) Rhon entwickelt, in der
seitdem eine landerUbergreifende Zusammenarbeit zur
nachhaltigen Entwicklung der Region erfolgt.

Der Spreewald ist als Ausflugsziel und Herkunftsregion
der Spreewalder Gurken bundesweit bekannt. Auch hier
ist ein Teil der Region seit 1991 als Biospharenreservat
ausgewiesen. Der Spreewaldverein e. V. vergibt seit 1994
die Regionale Dachmarke Spreewald, an deren Einfuh-
rung auch das Biospharenreservat federflihrend beteiligt
war. Neben dem intensiven Gemuiseanbau mit rund
40.000 t Gurkenproduktion jahrlich wirtschaften in der
Region viele Betriebe nach den Richtlinien des ©kologi-
schen Landbaus.

Die Regionalmarke bergisch pur stammt aus dem Bergi-
schen Land. Teile des Bergischen Landes sind als Natur-
park ausgewiesen. Aufgrund der naturrdumlichen Gege-
benheiten hat sich das Bergische Land zu einer typischen
Milchviehregion entwickelt, in der der Ackerbau eine eher
untergeordnete Rolle spielt. Das Projekt zur Einfihrung
der Regionalmarke bergisch pur startete im Jahr 1998
zunachst mit der Vermarktung von Rindfleisch. Vor dem
Hintergrund von BSE und anderen Skandalen in der Le-
bensmittelbranche hatten einige Metzger und Bauern das
Ziel, sich von der Ublichen Rindfleischvermarktung deut-
lich abzusetzen. Im Laufe der Zeit wurde die Regional-
marke auch auf andere Produkte aus der Landwirtschaft
erweitert.
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Dachmarke
UNSER LAND

Regionalsiegel Berch-
tesgadener Land

Im Landkreis Furstenfeldbruck, an der Peripherie Min-
chens gelegen, wurde im Jahr 1994 die Brucker Land So-
lidargemeinschaft gegriindet. Im Rahmen des Projekts
.Brucker Land“ wurde erfolgreich eine Regionalmarke
eingefuhrt mit dem vorrangigen Ziel, das Verbraucherbe-
wusstsein in der Region zu veréndern. Aufbauend auf den
positiven Erfahrungen von Brucker Land wurde im Jahr
2000 das Netzwerk und die Dachmarke UNSER LAND
gegrindet. Dabei handelt es sich um den Zusammen-
schluss von neun Solidargemeinschaften rund um Muin-
chen, auf die das Brucker Land-Modell Gbertragen wurde,
und die ihre Produkte nun unter der gemeinsamen Dach-
marke vermarkten.

Das Regionalsiegel Berchtesgadener Land ist eine Initia-
tive der Solidargemeinschaft Berchtesgadener Land, die
sich im Zuge der Agenda 21-Bewegung gegrindet hat.
Das Siegel wurde erstmals im Jahr 2003 verliehen. Zur
ausfuihrlichen Beschreibung des Berchtesgadener Landes
und der Solidargemeinschaft siehe Kapitel 5.1 und 5.3.1.

4.3 Ziele und Grundsatze
Grundsatzlich finden sich bei allen untersuchten Projekten, die in Kapitel 3.2.1 be-
schriebenen Ziele der Nachhaltigkeit wieder, wenn auch mit unterschiedlichen Schwer-
punkten. Dies ist kein Zufall, da die Projekte dementsprechend ausgewahlt wurden. Die

wichtigsten Ziele und Grundsatze der einzelnen Regionalmarkenprojekte werden im
Folgenden genannt. Dabei handelt es sich um eine Auswahl, die von der Autorin nach
eigener Einschatzung getroffen wurde.

Regionalmarke EIFEL

Dachmarke Rhon

» Sicherung der Existenzgrundlage kleinbduer- >  Forderung einer gemeinsamen Rhoéner I-
licher und mittelstandischer Unternehmen dentitat
und damit Erhaltung von Arbeitsplatzen in »  Schaffung eines einheitlichen Erschei-
der Region nungsbildes fur die Rhén
» Hochwertige und natirliche Produkte anbie- »  Erhaltung und Entwicklung der Kultur- und
ten, mit einer fiir den Verbraucher transpa- Erholungslandschaft
renten Herstellung » Leistung eines Beitrags zum besseren Ver-
> Qualitatsorientierung der Eifeler Betriebe stéandnis zwischen Mensch und Natur
» Starkung der Identifizierung der Menschen » Umwandlung von Standortnachteilen in
mit der Eifel Standortvorteile sowie Erhéhung der regio-
» Berucksichtigung von Betrieben, Arbeitskréf- nalen Wertschoépfung
ten oder Dienstleistungen aus der Region »  Unterstlitzung der Ziele des Biosphéarenre-
» Imagegewinn (Standort- und servates

Tourismusmarketing)
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Regionale Dachmarke Spreewald Regionalsiegel Berchtesgadener Land
» Verbrauchervertrauen entwickeln und damit »  Erhaltung der natirlichen Lebensgrundlagen

neue Markte erschliel3en von Menschen, Tieren und Pflanzen
» Transparente Produktionsketten sichern, die  »  Forderung regionaler Produkte und Dienst-
eine hohe Nahrungsmittelsicherheit garantie- leistungen, die den Gedanken der Agen-
ren da 21 folgen
» Erhaltung und Pflege der Kulturlandschaft » Information und Aufklarung der Verbraucher
» Forderung von umweltvertraglichen Wirt- »  Verkirzung von Transportwegen und Abfall-
schaftsformen und Schutz der naturlichen vermeidung
Ressourcen »  Erhaltung regionaler Obst und Gemusesor-
» Forderung der regionalen und Uberregiona- ten sowie Haustierrassen
len Vermarktung von original Spreewalder »  Forderung eines 6kologisch vertraglichen
Produkten und Dienstleistungen Tourismus
> Forderung der regionalen Identitat »  Forderung von regionalen Dienstleistungen
aus dem Bereich Handwerk, Land- und
Forstwirtschaft
Regionalmarke bergisch pur Dachmarke UNSER LAND
»  Profilierung von Landwirten und Metzgern »  Forderung der Wertschatzung fir Nah-
im Wettbewerb rungsmittel sowie fiir die Leistungen der
» Realisierung einer artgerechten Tierhaltung Landwirtschaft und des Handwerks
und naturschutzorientierter Bewirtschaftung >  Bewahrung der Schopfung

» Bewahrung der Kulturlandschaft sowie der »  Erhaltung der natirlichen Lebensgrundlagen

Tier- und Pflanzenwelt (Wasser, Erde, Luft, Energie)
»  Sicherung der regionalen Infrastruktur und »  Erhalt und Schaffung von qualifizierten Ar-
Erzeugung landwirtschaftlicher Produkte flr beitsplatzen
die Bevolkerung in der Region »  Erhaltung menschennaher Versorgungs-
»  Erhaltung der kleinb&uerlichen Strukturen strukturen fur das tagliche Leben

»  Die Produktion und Verarbeitung soll so
Okologisch wie moglich sein, aber dennoch
wirtschaftlich tragféahig

Die Zielsetzungen der einzelnen Projekte machen deutlich, dass fur deren Umsetzung
ein reines Herkunftszeichen nicht ausreichend ist. FUr die Erhaltung der Kulturland-
schatft ist es vielmehr notwendig, dass die Betriebe nach besonderen Produktionsrichtli-
nien wirtschaften. Zudem geht es bei allen Projekten auch darum, eine besondere Phi-
losophie umzusetzen sowie klein- bzw. mittelstandische Strukturen in der Region zu
erhalten. Um sich vom Wettbewerb abzuheben und einen Mehrerl6s fur die Produkte zu
erzielen, wird Regionalitat allein anscheinend nicht als ausreichendes Alleinstellungs-
merkmal betrachtet. Es wird vielmehr angestrebt Produkte in einer gehobenen Qualitat
zu erzeugen und damit einen hoheren Preis zu erzielen. Damit ergibt sich in der Regel
die Verfolgung einer Qualitdts- bzw. Premiumstrategie. WEHINGER & BUHLER (2000:
S. 11) zufolge I&sst sich bei regional erzeugten Lebensmitteln ein Mehrpreis von ca. 10
bis 20 % erzielen und die Akzeptanz hdherer Preise ist dabei sehr viel ausgepragter,
wenn es sich um Produkte mit einem psychologischen Zusatznutzen handelt (vgl. Kapi-
tel Erfolgsfaktoren). Die Verfolgung einer Qualitats- bzw. Premiumstrategie fligt sich
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auch in das Preisverhalten der Verbraucher im Lebensmittelmarkt ein. In den letzten
Jahren wurden hier eine stetige Zunahme nach hochqualitativen und damit auch
hochpreisigen Produkten einerseits und eine gleichzeitige Zunahme von niedrigpreisi-
ger Massenware andererseits registriert. Die Verbraucher erwarten zum einen preiswer-
te und relativ bequem zu erwerbende Artikel in guter Qualitat und zum anderen Exklu-
sivprodukte von hoher Qualitdt mit ansprechendem Outfit. Dieser differenzierte Markt
l&sst sich sowohl im Handel als auch im Handwerk und im Dienstleistungsbereich beo-
bachten (Popp 1999: S. 12).

4.4 Gebietsabgrenzung

Projekte der Regionalvermarktung zeichnen sich dadurch aus, dass sich die Aktivitaten
auf ein genau festgelegtes Gebiet beziehen, aus dem die angebotenen Produkte stam-
men und innerhalb derer sie auch vorrangig vermarktet werden sollen. Zudem ist die
regionale Herkunft ein wichtiges Alleinstellungsmerkmal bzw. Verkaufsargument bei
diesen Produkten. Wie auch schon in Kapitel 3.3.2 dargestellt, zahlt die sinnvolle Ab-
grenzung der Herkunftsregion als Erfolgsfaktor in regionalen Vermarktungsprojekten
und bedeutet:

» Ein Gebiet, das grol3 genug ist ein quantitativ und qualitativ ausreichendes Pro-
duktsortiment anbieten zu kdnnen.

» Das Gebiet sollte im Bewusstsein von Einwohnern und angestrebten Zielgruppen
abgrenzbar sein bzw. als Region wahrgenommen werden.

» Ebenfalls von Bedeutung ist ein Mindestmal? an innerregionaler oder regionsna-
her Kaufkraft durch hohe Einwohnerzahlen, Touristen oder nahe Ballungsrdume.

Eine entscheidende Voraussetzung fur den Erfolg von Regionalvermarktungsprojekten
ist auBerdem das positive Image der jeweiligen Region. Das Gebiet muss bei den Kon-
sumenten als ein positives Umfeld fur die Erzeugung von Nahrungsmitteln wahrge-
nommen werden. In diesem Zusammenhang kann es z. B. ein Vermarktungsvorteil
sein, wenn die Region oder Teile davon als Schutzgebiet ausgewiesen sind, mit dem
eine besondere Naturlichkeit assoziiert wird (Popp 1999: S. 9).

Nach welchen Kriterien die Gebietsabgrenzung der hier untersuchten Regionalmarken
erfolgt, ist aus Tabelle 3 auf der folgenden Seite ersichtlich. Zudem werden in der Uber-
sicht die Einwohner- und Tourismuszahlen, die Flachengrél3en sowie die Anteile der
landwirtschaftlichen Nutzflache der einzelnen Regionen gegenlbergestellt.
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Tab. 3: Gebietskulissen der untersuchten Regionalmarken (Quellen: siehe nachste Seite)

Projekt/
Bereich

EIFEL

Rhén

Spreewald

bergisch
pur

UNSER LAND

BGL

Gebietskulisse

Naturraum Eifel
(dt. Teil)

Gebietskulisse der
ARGE Rhon

Wirtschaftsraum
Spreewald

Bergisches Land

10 Landkreise rund
um Midnchen

LK Berchtesgadener
Land & Rupertiwinkel

Beschreibung

Teile von 10 Landkrei-
sen in NRW & Rhein-
land-Pfalz

Abgrenzung nach dem
Naturraum

Insgesamt fiinf Land-

kreise (je zwei in Bay-

ern & Thuringen und
einer in Hessen)

Kerngebiet ist das BR
(einheitlicher Natur-
raum), Ausdehnung

auf ges. angrenzende

Landkreisflachen

Teile von drei Land-
kreisen plus eine kreis-
freie Stadt in Branden-

burg

Abgrenzung nach
geologischen, geogra-
phischen, kulturhistori-
schen und wirtschaftli-

chen Kriterien

Teile von sechs Land-
kreisen plus vier Grof3-
stadte in NRW

Historisches Territori-
um des Herzogtums
Berg

Alle Landkreise im
Bundesland Bayern

Abgrenzung nach
Verwaltungsgrenzen
der Landkreise

Ein kompletter Land-
kreis und Teile eines
weiteren in Bayern

Rupertiwinkel und
Berchtesgadener Land
sind historisch verbun-

dene Regionen

Schutzgebiet
(Gebietsanteil)

Naturpark Nord- und
Sudeifel (k.A.)

Biosphéarenreservat
Rhoén (33 %)

Biosphéarenreservat
Spreewald (15 %)

Naturpark Bergisches
Land (50 %)

Nationalpark & Bios-
phéarenreservat Ber-
chtesgaden (BR 47 %)

Gesamtflache 2 ) 2 ) 2 2

der Region 6 000 km 6 054 km 3127 km 3979 km 7 475 km ca. 1 000

Landw. Flache ha | 245 000 ha 273 089 ha 280 000 ha 117 802 ha 288 199 ha 19219 ha (LK BGL)
(landlicher Raum)

Landw. Flache % | 41 % 45 % 90 % 30 % 39% 22,9 % (LK BGL)
(landlicher Raum)

Einwohner 685 700 695 959 265 481 2404 472 1 355 400 101926 (LK BGL)

Tourismus”

Ubernachtungen 5,5 Mil. 4,5 Mil. 2,3 Mil.° k. A. k. A. 3,6 Mil.

Gésteankinfte 1,5 Mil. 582 658

* Ubernachtungen und Gasteankiinfte pro Jahr
® Zahl bezieht sich auf die Reiseregion Spreewald, die etwas kleiner als der definierte Wirtschaftsraum Spreewald ist.
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Quellenangaben Tabelle 3

Eifel: Internetseite MARKE EIFEL 2006 (Gebietsdaten); Popp 2005: S. 282 (Tourismuszahlen)

Rhon: schriftliche Mitteilung SAUER 2006, Mitarbeiter der hess. Verwaltungsstelle BR Rhdn (Gebietsda-
ten); schriftliche Mitteilung LUDDECKE-NIEWERTH (2006) vom Fremdenverkehrsverband Rhén (Tourismus-
zahlen)

Spreewald: SPREEWALDVEREIN E. V. 2006 (Gebietsdaten); schriftliche Mitteilung HAHNEL 2006 vom Tou-
rismusverband Spreewald e. V. (Tourismuszahlen)

bergisch pur: KuLLMANN 2003 b: S. 68, Das Projekt bergisch pur wurde von dem Autor im Forschungs-
und Entwicklungsvorhaben ,Naturvertragliche Regionalentwicklung durch Produkt- und Gebietsmarketing
am Beispiel der Biospharenreservate* als Modellprojekt untersucht.

UNSER LAND: BLASTDV 2006 (Landw. Daten); Offizielle Internetseiten der 10 betroffenen Landkreise
(Flache & Einwohner)

BGL: LANDRATSAMT BGL 2006 (Flache & Einwohner LK BGL); STMLF 2006 (Landw. Daten); schriftliche
Mitteilung RAsP 2006 Mitarbeiterin der BGLT (Tourismuszahlen)

Die Uberwiegende Anzahl der in dieser Arbeit untersuchten Regionalmarkenprojekte hat
ihre Gebietskulisse nicht ausschlie3lich an den 6rtlichen Verwaltungsgrenzen festge-
macht, sondern bezieht sich auf ein historisch gewachsenes oder naturraumlich homo-
genes Gebiet. Die Grenzen des Wirtschaftsraums Spreewald wurden dafir beispiels-
weise zusammen mit Vereinen, Verbanden, Gutachtern, der Bevolkerung sowie Amtern
und Behorden abgestimmt und anschliel3end durch parlamentarische Beschlussfassung
der drei betroffenen Landkreise und der Stadt Cottbus bestatigt (SPREEWALDVEREIN E. V.
2006). Die Dachmarke UNSER LAND ist das einzige Projekt, das sich ausschlief3lich an
den administrativen Grenzen der Landkreise orientiert. Zu dem Netzwerk z&ahlen die
neun Solidargemeinschaften Brucker Land, Dachauer Land, Ebersberger Land, Lands-
berger Land, Minchen, Starnberger Land, Weilheim-Schongauer Land, Werdenfelser
Land und Oberland. Jede dieser Solidargemeinschaften hat ihren Wirkungsbereich in
einem Landkreis. Nur die Aktivitaten der Solidargemeinschaft Oberland erstrecken sich
Uber zwei Landkreise. Bei der Herstellung von Produkten fir die Dachmarke UNSER
LAND gibt es fur die Erzeuger und Verarbeiter sowohl Kriterien, die sich auf das Gebiet
der jeweiligen Solidargemeinschaft beziehen, als auch solche, die sich auf das gesamte
Gebiet des UNSER LAND-Netzwerks beziehen (UNSER LAND 2006).

In der Rhon wird das Gebiet ebenfalls endgultig durch die Grenzen der Landkreise be-
stimmt, jedoch ist das Kerngebiet der Region in diesem Fall ein einheitlicher und ab-
grenzbarer Naturraum. Die Ausweitung auf angrenzende Gebiete hat nur eine Vergro-
Berung der Gesamtflache zum Ziel. Innerhalb funf der sechs betrachteten Regionen gibt
es ein GroRRschutzgebiet, das heil3t entweder einen Naturpark, ein Biospharenreservat
oder einen Nationalpark.

Die groRte Gebietskulisse hat mit 7 475 km? das Netzwerk UNSER LAND, was nicht
weiter verwunderlich ist, da es sich hier um den Zusammenschluss mehrerer Solidar-
gemeinschaften handelt. Auch die Regionen in der Rhon und Eifel sind mit rund
6 000 km? im Vergleich relativ groR. Etwas kleiner sind das Bergische Land mit fast
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4 000 km? und der Wirtschaftsraum Spreewald mit 3 127 km?. Die kleinste Region ist
die des Regionalsiegels Berchtesgadener Land. Zusammen mit dem auf3erhalb des
Landkreises liegenden Teil des Rupertiwinkels hat sie nur eine Gréf3e von rund
1 000 km?,

Auch die Einwohnerzahl sowie die Grol3e der landwirtschaftlichen Flache sind beim Re-
gionalsiegel Berchtesgadener Land mit Abstand am kleinsten. Wéhren die landwirt-
schaftlichen Flachengrof3en bei allen anderen untersuchten Regionalmarken deutlich
Uber 100 000 ha, in drei Regionen sogar tUber 200 000 ha liegen, betragt der Wert im
Berchtesgadener Land nur knapp 20 000 ha. Dies ist im Vergleich zu den anderen Re-
gionen teilweise nur ein finfzehntel der Flache. Bei den Einwohnerzahlen finden sich
ebenfalls grol3e Unterschiede in den einzelnen Gebieten. Ein besonders hohes Mal3 an
innerregionaler Kaufkraft dirfte es mit Gber zwei Millionen Einwohnern in der Region
des Bergischen Landes geben. Diese hohe Zahl wird vor allem durch die innerhalb der
Region liegenden vier gro3en Stadte Wuppertal, Leverkusen, Solingen und Remscheid
bedingt, die schon allein rund 800 000 Einwohner zahlen. Im Landkreis Berchtesgade-
ner Land leben hingegen nur insgesamt rund 100 000 Personen. Von Vorteil fur das
Regionalsiegel im Berchtesgadener Land dirften jedoch die im Verhaltnis zur kleinen
FlachengréRe hohen Tourismus- und Ubernachtungszahlen sowie die Nahe zur GroR-
stadt Salzburg sein.

Ob in einer Region ein ausreichend groRRes Produktsortiment bereitgestellt werden
kann, h&ngt nicht allein von der Gebietsgrof3e und der absoluten Grol3e der landwirt-
schaftlichen Flache ab. Es kann zwar davon ausgegangen werden, dass je grof3er die
Region ist, auch die Bereitstellungskapazitat bzw. das Angebot umso gréRRer ist. Wichtig
sind in diesem Zusammenhang jedoch vor allem auch die strukturellen Gegebenheiten
der Agrar- und Lebensmittelwirtschaft. Dies zeigt das Beispiel der Regionalmarke Bru-
cker Land, welche im Landkreis Furstenfeldbruck vergeben wurde bevor es die Dach-
marke UNSER LAND gab. Die FlachengroRRe des Landkreises ist mit knapp 450 km?
um ein vielfaches kleiner als die hier untersuchten Regionen. Der Erfolg des Projekts
wurde jedoch durch den im Landkreis hohen Anteil an landwirtschaftlicher Flache und
die strukturelle Vielfalt der Agrarwirtschaft ermoglicht. Hinzu kam in diesem Fall die
gunstige Situation, dass die eine Halfte des Landkreises sehr stadtisch gepréagt ist und
dadurch Uber hohe Einwohnerzahlen verfiigt, die sich positiv auf den Absatzmarkt der
Produkte ausgewirkt haben (Jasper 1997: S. 54). Auch nach Ausweitung des Brucker
Land-Modells ist das bevdlkerungsreiche Einzugsgebiet rund um Minchen als Vorteil
fur die Vermarktung der Produkte von UNSER LAND zu sehen.

4.5 Produkte und Branchen

Die nachstehende Tabelle 4 gibt einen Uberblick dariiber, fir welche Produkte bzw.
Dienstleistungen bei den jeweiligen Regionalmarken Kriterienkataloge bestehen.
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Tab. 4: Richtliniengeregelte Bereiche (Quelle: eigene Darstellung)

Branche/ EIFEL Rhon Spreewald | bergisch UNSER BGL
Produkt pur LAND

Lebensmittel
Tierische Erzeugnisse X X X X X X
(Schweinefleisch etc.)
Fleischerzeugnisse & X X X X X X
Wurstwaren
wild X
Milch & Milchprodukte X X X X X
Getreide X X X X X
Brot & Backwaren X X X X
Obst & Gemiise X X X X X
Kartoffeln X X
Saft X X
Spirituosen X X X
Weitere Getranke (z. B. X X X
Mineralwasser, Bier)
Eier X X X X
Nudeln X
Honig X X X X X X
Marmelade & Gelee X
Fisch X X X
Bioprodukte X
Pfefferminztee X

Tourismus
Beherbergung X X X
Gastronomie X X X X X
Freizeiteinrichtungen
Natur- & Landschafts- X
fihrungen
Holz und Holzprodukte
Holz X X
Energieholz/Biomasse X X
Mobel X
Dienstleistungen
Handel X X
Imbiss X
Heizung, Sanitar, Klima X
Planung & Beratung X
Regionalladen X
Umweltbildung X
Dienstleistungen allg. X
Kochkurse X
Freizeitangebote X
(Kunst-) Handwerk

Handwerk und Kunst X
Kunsthandwerkliche X
Erzeugnisse
Nagerfutter & Stroh X

Der Schwerpunkt der richtliniengeregelten Branchen liegt im Bereich der Lebensmittel
bzw. Agrarprodukte. Im Bereich der tierischen Erzeugung und Fleischproduktion gibt es
bei allen untersuchten Regionalmarken Kriterienkataloge. Bei den Projekten in der Eifel,
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Rhon und bergisch pur waren die Fleischprodukte die ersten Erzeugnisse, die unter der
Marke entwickelt wurden. Das Projekt UNSER LAND wurde im Landkreis Furstenfeld-
bruck mit dem Produkt Brot gestartet, wobei parallel Richtlinien fir den Getreideanbau,
die Vermahlung sowie die anschlieBende Verarbeitung erarbeitet wurden. Die Dach-
marke UNSER LAND wird abgesehen von Nagerfutter und Stroh ausschlief3lich im Le-
bensmittelbereich vergeben. Fur das Regionalsiegel Berchtesgadener Land existieren
zahlreiche Richtlinien in den unterschiedlichen Branchen (siehe Tabelle 4). Betriebe, die
das Siegel nutzen, gibt es jedoch nur im Lebensmittelbereich sowie bei einem Anbieter
von Kochkursen und einem holzverarbeitendem Betrieb.

Neben den Agrarprodukten werden die Regionalmarken vor allem an touristische
Dienstleistungsbetriebe vergeben, in denen die regionalen und tlw. auch nach den
Richtlinien der jeweiligen Regionalmarke erzeugte Lebensmittel angeboten werden.
Dazu zahlen zum einen die Gastronomie- und Hotellerie, aber auch touristische Klein-
betriebe wie Anbieter von Ferienwohnungen.

Fur den Bereich der Holzwirtschaft bzw. —verarbeitung haben die Projekte in der Eifel
und im Berchtesgadener Land Kriterien entwickelt. Es gibt jedoch bei beiden bisher nur
ein bzw. zwei Betriebe, an die die Regionalmarke vergeben wurde.

Aus der folgenden Tabelle 5 wird ersichtlich, wie viele markennutzende Betriebe es bei
den untersuchten Regionalmarken in den jeweiligen Branchen gibt. Dies sagt zwar noch
nichts tber die Produktions- bzw. Umsatzmengen der einzelnen Betriebe aus, gibt je-
doch einen Hinweis darauf, wie viele Partner beteiligt sind, die damit die Philosophie der
jeweiligen Projekte unterstttzen.

Tab. 5: Anzahl der markennutzenden Betriebe (Quelle: eigene Darstellung)

Bereich EIFEL Rhon Spreewald | bergisch UNSER BGL
pur LAND

Lebensmittel 51 29 K.A. 35 254 17

Tourismus 92 93 k.A. 10 - -

Holz 2 - k.A. - 1

Dienstleistungen -

(aulBer Touris- 16 k.A. 1

mus)

Handwerk - - k.A. -

(auBer Holzver-

arbeitung)

Gesamt 145 138 45 254 19

Mit Abstand am meisten markennutzende Betriebe hat die Dachmarke UNSER LAND.
Die 254 Betriebe teilen sich auf in ca. 180 Landwirte, 70 Backereien mit Filialen sowie 4
Metzgereien mit Filialen.

Auch in der Eifel und Rhén konnten bisher viele Partnerbetriebe gefunden werden. Zu
den 92 touristischen Betrieben der Regionalmarke Eifel gehdren 24 Hotels- und Gast-
statten, wobei weitere 20 Teilnehmer hier noch im Qualitatsseminar sind. Die Teilnahme
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an diesem ist fir alle touristischen Betriebe Voraussetzung, um die Regionalmarke El-
FEL zu erhalten. Die Ubrigen 68 markennutzenden Betriebe sind Anbieter von Ferien-
wohnungen.

Das Qualitatssiegel der Rhén wird an eine grof3e Bandbreite verschiedenster Betriebs-
arten vergeben. Zu den 29 Betrieben im Lebensmittelbereich zéhlen eine GroRbackerei,
die die Produkte in 10 Filialen vertreibt, finf Brauereien, funf Kleinbrenner von Spirituo-
sen, eine Rapsdlmuhle, drei Imker sowie 14 Betriebe der Rhoner Hausmacherkoopera-
tion. Zu den Betrieben der Hausmacherkooperation zahlen sowohl Landwirte, Schlach-
ter als auch Metzger, die in einer nachvollziehbaren und gemeinsamen Produktionsket-
te Fleischwaren erzeugen. Bei den Imkern gibt es weitere 20 bis 30 Betriebe, die das
Qualitatssiegel voraussichtlich ebenfalls in Kirze erhalten. Zu den 16 Dienstleistungs-
betrieben zahlen sechs Regionalladen, die einen sehr hohen Anteil an Regionalproduk-
ten im Sortiment haben miussen, vier Betriebe im Bereich Umweltbildung, drei Unter-
nehmen, die Planungs- und Beratungsdienstleistungen im Umweltbereich anbieten so-
wie weitere drei Firmen der Branche Heizung, Sanitar, Klima. Wie in der Eifel gibt es
auch hier mit 93 Betrieben einen bemerkenswert hohen Anteil an Markennutzern im
Bereich der Gastronomie bzw. Beherbergung.

Zu den insgesamt 35 Betrieben im Lebensmittelbereich bei bergisch pur zdhlen Land-
wirte inklusive drei schafhaltender Betriebe, ca. zehn Metzgereien, drei Imkereien, eine
Kaserei, ein Mineralwasseranbieter sowie eine Fischerei. Zudem gibt es zehn Gastro-
nomiebetriebe, die sich verpflichtet haben, mindesten zwei Gerichte in ,bergisch pur-
Qualitat* anzubieten.

Das Regionalsiegel Berchtesgadener Land wird an sechs Backereien, drei Landwirte,
drei Metzgereien, zwei Keltereien, einen Imker sowie zwei Betriebe der Fischzucht ver-
geben. Zudem gibt es eine Schreinerei, die Holztreppen nach den Richtlinien des Sie-
gels erstellt sowie einen Anbieter von Kochkursen mit regional und saisonal verfligba-
ren Zutaten.

Zusammenfassend lasst sich feststellen, dass es bei allen Projekten einen nennenswer-
ten Anteil an markennutzenden Betrieben im Bereich der Lebensmittel und Agrarpro-
dukte gibt. Wahrend das Projekt UNSER LAND und das Regionalsiegel Berchtesgade-
ner Land ihren Schwerpunkt so gut wie ausschlie3lich in diesem Sektor haben, ist je-
doch in der Eifel und Rhon der Anteil der Markennutzer bei den touristischen Betrieben
am hdchsten. Die Dachmarke Rhon ist das einzige Projekt mit einer h6heren Anzahl an
Partnerbetrieben des Dienstleistungssektors (aul3er touristische Betriebe).
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4.6 Markenaufbau und Markenkonzept

Bei allen untersuchten Regionalmarkenprojekten wird eine Dachmarkenstrategie ver-
folgt. Das heil3t, es werden von dem Markeninhaber verschiedene Produkte aus unter-
schiedlichen Branchen und Produktsegmenten unter einer gemeinsamen Marke ver-
marktet. Welche Institutionen oder Einrichtungen dabei als Markeninhaber auftreten
wird in Kapitel 4.7 noch naher erlautert. Die Produkte oder Betriebe, an die die Marke
vergeben wird, werden dabei mit einem Logo gekennzeichnet. Hierbei hat jede der un-
tersuchten Regionalmarken ihr eigenes Konzept entwickelt, welches Logo an welche
Betriebe bzw. Produkte vergeben wird und welche Leistungen damit verbunden sind. Im
folgenden Abschnitt werden die einzelnen Konzepte vorgestellt.

Regionalmarke EIFEL

Ausgangspunkt fur die optische bzw. graphische Gestaltung
der Regionalmarke EIFEL war das Logo der landertbergrei-
fend arbeitenden Eifel Tourismus GmbH, welches zu diesem
Zeitpunkt bereits seit ldngerem in der Region etabliert war
(siehe Abbildung 3). Der dazugehorige Leitspruch mit dem ge-
worben wird, ist ,Lust auf Natur*.

Abb. 3: Logo der
Eifel Tourismus GmbH

Fur die Regionalmarke wurde dieses Logo graphisch weiterentwickelt, jedoch so, dass
ein einheitliches Erscheinungsbild weiterhin gewahrleistet ist. Abbildung 4 stellt die ver-
schiedenen Logos dar, die die Markenfihrung der Regionalmarke EIFEL vergibt. Als
dazugehdrigem Claim wird hier mit ,Qualitat ist unsere Natur“ geworben.

= B G
<

EIFEL EIFEL EIFEL EIFEL

PRODUZENT PARTNER

Abb. 4: Logos der Regionalmarke EIFEL

Es gibt vier verschiedene Bereiche, bei denen immer das gelbe e auf vierfarbigem Hin-
tergrund mit einem jeweiligen Zusatz verwendet wird. Das Markenmanagement selbst,
das heil3t die Regionalmarke EIFEL GmbH, welche fur die Markenvergabe zustéandig
ist, nutzt fur die eigene Darstellung den Zusatz ,Markenmanagement” auf griinem
Hintergrund. Produzierende Betriebe im Lebensmittelbereich erhalten fir ihren Auftritt
den Zusatz ,Produzent® auf rotem Hintergrund. Dieser Zusatz wird jedoch nur

verwendet, wenn es darum geht, den Betrieb als Markennutzer auszuweisen, z. B. mit
32




wenn es darum geht, den Betrieb als Markennutzer auszuweisen, z. B. mit einem Schild
an der Hoftur oder auf der Internetseite. Die nach den Richtlinien der Marke erzeugten
Produkte selbst werden ohne den Zusatz und nur mit dem gelben e auf vierfarbigem
Hintergrund gekennzeichnet. Dies gilt sowohl fir Bioprodukte als auch fir konventionell
erzeugte Produkte. Bei den Bioprodukten wird jedoch bei der Verpackungsgestaltung
zusatzlich immer die Farbe rot verwendet.

Bei den touristischen Betrieben werden nicht nur einzelne Produkte mit der Regional-
marke ausgezeichnet, sondern der gesamte Betrieb. Dieser muss ebenfalls die fir sei-
nen Bereich festgelegten Qualitatskriterien genau erfullen und gewahrleisten. Die touris-
tischen Dienstleistungsbetriebe erhalten den Zusatz ,Gastgeber" auf orange farbigen
Hintergrund.

Der vierte Bereich, in dem das Logo der Regionalmarke EIFEL verwendet wird, sind die
Partnerbetriebe. Diese zahlen nicht zu den eigentlichen Markennutzern, da es sich
hierbei um Institutionen, Behdrden oder Einrichtungen handelt, die selbst keine Produk-
te oder touristischen Dienstleistungen vermarkten. Wenn sie jedoch die Regionalmarke
partnerschaftlich unterstitzen und férdern wollen und sich fir deren Philosophie und
Ziele einsetzen, haben sie die Moglichkeit, ein Partnerbetrieb der Regionalmarke EIFEL
zu werden. Der Partnerbetrieb erhalt fur die Darstellung seiner Unterstlitzung das Logo
mit dem Zusatz ,Partner auf blauem Hintergrund. Die Partnerbetriebe dirfen das Logo
nicht in Verbindung mit Produkten verwenden.

Dachmarke Rhén

Die Dachmarke Rhon besteht aus zwei Saulen, welche auf einem Identitatszeichen und
einem Qualitatssiegel beruht. Bei dem Identitatszeichen handelt es sich um ein reines
Herkunftszeichen, welches nicht an Qualitatskriterien gebunden ist. Es darf nicht auf
Produkten verwendet werden oder in einer Art und Weise, die den Eindruck vermittelt,
dass mit diesem Zeichen die Einhaltung besonderer Richtlinien verbunden ist. Es wird
ausschlief3lich auf Geschéaftspapieren oder Informationsmaterialien etc. genutzt und hat
zum Ziel, ein einheitliches Erscheinungsbild fir die Rhon zu schaffen. Das Qualitatssie-
gel ist hingegen an eine besondere Wirtschaftsweise und genau definierte Qualitatskri-
terien gebunden und zeichnet Produkte und Dienstleistungen aus, die diese Kriterien
nachweisbar erfilllen. Das Qualitatssiegel gibt es in zwei verschiedenen Varianten, ei-
nes fur Bioprodukte und ein anderes fur konventionell erzeugte Produkte bzw. fur
Dienstleistungen. Der Aufbau der Dachmarke Rhon und das Erscheinungsbild der drei
verwendeten Logos sind in Abbildung 5 dargestelit.
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Dachmarke Rhon

T

Identitatszeichen Qualitatssiegel

konventionell

Die @L\/\f\ / \
o Einfach erhebend
Bio

Abb. 5: Aufbau der Dachmarke Rhén

Die Tourismusverbande der Rhon, nutzen seit Einfihrung der Dachmarke das ldenti-
tatszeichen auf ihren Werbe- und Informationsmaterialien sowie auf Geschaftspapieren,
so dass auch hier zwischen dem Qualitatssiegel und dem Auftreten des Tourismus ein
einheitliches Erscheinungsbild besteht. Insgesamt ist das Identitatszeichen relativ weit
verbreitet. Nach Aussagen des Dachmarkenmanagers wurde es bisher tber 400 Mal
angefragt. Das Qualitatssiegel fur Bioprodukte wurde geschickt mit dem staatlichen Bio-
siegel kombiniert, so dass man auf den ersten Blick erkennt, dass es sich um ein
Loffizielles" Bioprodukt handelt, welches aus der Rhén kommt. Das Qualitatssiegel fur
konventionell erzeugte Produkte bzw. fir Dienstleistungen wird in Zusammenhang mit
dem Biospharenreservat gebracht, obwohl es Uber die Grenzen des Schutzgebiets hin-
aus auch in den angrenzenden Gebieten vergeben wird.

Regionale Dachmarke Spreewald

Auch die regionale Dachmarke Spreewald wird sowohl
als Qualitatszeichen als auch als Identitatszeichen
vergeben. Anders als in der Rhon wird hier jedoch ein
und dasselbe Logo verwendet, welches in Abbildung 6
dargestellt ist. Antragsberechtigt fiir die Nutzung als

Abb. 6: Logo der regionalen
Dachmarke Spreewald

Identitatszeichen sind ausschliel3lich Vereine, Institutionen oder Gebietskdrperschaften,
die ihren Sitz im Wirtschaftsraum Spreewald haben und keine Produkte und Dienstleis-
tungen herstellen. Die Nutzung der regionalen Dachmarke als ldentitatszeichen ist nur
auf Geschaftspapieren, Informationsmaterialien sowie Werbematerialien gestattet.

Die Verwendung der Dachmarke als Qualitatszeichen ist mit der Einhaltung genau defi-
nierter Regionalitats-, Qualitats- und Umweltkriterien verbunden. Die Dachmarke bzw.
das Logo wird hier fur die Kennzeichnung bestimmter Produkte oder Dienstleistungen

34



vergeben. Die Verwendung der Dachmarke fir den Gesamtbetrieb bei diesen Unter-
nehmen, das heil3t auf Geschéaftspapieren etc. setzt voraus, dass eine bestimmte Min-
destmenge an Produkten nach den Richtlinien der Dachmarke erzeugt wird. Auch beim
Spreewald ist die Verknipfung mit dem Erscheinungsbild zum Tourismus gegeben, da
der Tourismusverband Spreewald e. V. das Logo als Identitatszeichen nutzt.

Regionalmarke bergisch pur
Die Regionalmarke bergisch pur wird ausschlief3lich

produktbezogen vergeben. Die Produkte missen nach " savke 3 dem g
den Richtlinien von bergisch pur erzeugt bzw. verar-
beitet worden sein, damit sie mit dem Logo der Regio-
nalmarke gekennzeichnet werden durfen. Das Logo

wurde im Rahmen des Projekts neu entwickelt und ist . e ¥0¢§'
in Abbildung 7 dargestellt. Es besteht kein Zusam- © wisten wo § W&
menhang zu anderen Logos in der Region. Die mit der Abb. 7: Logo der
Regionalmarke ausgezeichneten Gastronomiebetriecbe ~ R€gionalmarke bergisch pur
kennzeichnen ihre ,bergisch pur-Gerichte” in der Spei-

sekarte mit demselben Logo.

Dachmarke UNSER LAND

Das Erscheinungsbild der Dachmarke UNSER LAND ist in Abbildung 8 dargestellt. So-
wohl der Dachverband als auch jede einzelne Solidargemeinschaft hat ein eigenes Re-
gionalsiegel bzw. Logo zur Vermarktung, welches an die Einhaltung bestimmter Quali-
tatsrichtlinien gebunden ist. Die einzelnen Logos haben jedoch eine einheitliche Aufma-
chung und unterscheiden sich nur in ihrer Herkunftsbezeichnung. Wie bereits in Kapi-
tel 4.5 geschildert, wird die Dachmarke nur fur Agrarprodukte bzw. Lebensmittel verge-
ben. Bei den Béackereien und Metzgern wird dabei jeweils der gesamte Betrieb z. B. als
BRUCKER LAND Backer zertifiziert. Diese Betriebe diirfen das jeweilige Logo auch auf
den Geschéaftspapieren etc. benutzen und nicht nur fir die Kennzeichnung einzelner
Produkte. Bei den Landwirten, die nach den Richtlinien von UNSER LAND erzeugen ist
dies anders. Hier wird nicht der gesamte Betrieb ausgezeichnet, sondern nur die er-
zeugten Produkte.
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Dachmarke UNSER LAND

BRUCKER  DACHAUER  EBERSBERGER  LANDSBERGER =~ MUNCHEN  STARNBERGER

LAND
Abb. 8: Logos der Dachmarke UNSER LAND®

Regionalsiegel Berchtesgadener Land

Beim Regionalsiegel Berchtesgadener Land gibt es zwei verschiedene Auszeichnun-
gen, die an Produkte und Dienstleistungen vergeben werden, die bestimmten Qualitats-
kriterien unterliegen. Wie auch beim Qualitatssiegel Rhon gibt es eine Variante fur Bio-
produkte und eine fur konventionell erzeugte Produkte und fur Dienstleistungen. Das
Biosiegel der Solidargemeinschaft erhalten alle Produkte, die nach den Richtlinien des
Okologischen Landbaus erzeugt wurden. Fir die konventionell erzeugten Produkte gibt
es hingegen fur jeden Produktbereich eigene Richtlinien, die die Betriebe einhalten
mussen. Die beiden Logos des Regionalsiegels sind aus Abbildung 9 ersichtlich. Das
Logo fur die konventionellen Produkte entspricht dem Vereinslogo der Solidargemein-
schatft.

)
:
i

}/B6

BIO

Abb. 9: Logos des Regionalsiegels Berchtesgadener Land

Die hier vorgestellten Regionalmarken haben alle ein sehr professionelles Erschei-
nungsbild. Teilweise wurden die Bestimmungen Uber den Einsatz der verschiedenen
Logos sogar in einem eigenen Corporate Design-Handbuch festgelegt. Einzig das Logo
des Regionalsiegels Berchtesgadener Land ist relativ simpel in der Gestaltung. Fir ei-

® Die Logos der Solidargemeinschaften Oberland, Weilheim-Schongauer Land und Werdenfelser Land
sind in der Darstellung nicht mit aufgefuhrt, funktionieren jedoch nach dem gleichen Prinzip.
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nen erfolgreichen Markenauftritt erscheint es jedoch sinnvoll, ein professionell gestalte-
tes Logo mit einem klaren Widererkennungswert zu wahlen und dieses bei allen 6ffent-
lichen Verwendungszwecken (Produktkennzeichnung, Hofschilder etc.) einheitlich zu
nutzen. Die Verknlipfung des Logos mit dem Tourismussektor oder einem Schutzgebiet
erscheint zudem ein gutes Mittel, um den Bekanntheitsgrad der Regionalmarke zu er-
hohen oder die Produkte mit einem bestimmten Image zu versehen. Auf die Marketing-
aktivitaten der einzelnen Regionalmarken wird auch noch in Kapitel 4.11 n&her einge-
gangen.

4.7 Organisationsstruktur
Bei der Betrachtung der Organisationsstrukturen und Tragerschaft der verschiedenen
Regionalmarken sind folgende Gesichtspunkte von maf3geblicher Bedeutung:

» Wer Ubernimmt die Festlegung der Strategie und allgemeinen Ziele?

» Wer ist fur das operative Geschaft zustandig?

» Welche Rechten und Pflichten haben die verschiedenen Akteure bzw. Einrich-

tungen?
» Wer definiert die Produktkriterien?
» Wer ist der rechtliche Inhaber der Marke?

» Welche Rechtsformen haben die zustandigen Einrichtungen?

4.7.1 Organisationsstrukturen der untersuchten Regionalmarken
Regionalmarke EIFEL
Die Organisationsstrukturen der Regionalmarke EIFEL sind in Abbildung 10 dargestellt.

- Markentrager /
NATURPARK SUDEIFEL e V. Markengeber
Regionale Entwicklungsgruppe mit rund 30 Institwtionen / Organisationen R —
Regionalmanagenn Chiistane Widora entscheidungen zur
Regionalmarke
B BEREREERERER [ LTI PRT T[] osconeSvooo
» schiftzt Marke beim DPMA
= definiert Qualititskriterien
g # enischeidet Gber Férder-
x 2 gelder REGIONEN AKTIV
[
§ 2
5 g
== =
Kreisbauern- Kreishandwerker- Eifel Tourismus Naturparke Markennehmer
verbinde schaften GmbH Nord- und Siideifel
25 % 25 % 25 % 25% » selxt operatives
Geschaft der
1 Marki be
Regionalmarke EIFEL GmbH A
# fillhrt produktneutrales
Geschifisiihrer Tobsas Hannemann Marketing durch
r L 4 Markennutzer
E Erzeuger, Verarbeiter, touristische Dienstleister
» zahit Lizenzgebihren
EIFEL =~ weist Konirollen nach
= fhrt produktherogenas
Marketing durch

Abb. 10: Organisationsstrukturen der Regionalmarke EIFEL
(Quelle: REGIONALMARKE EIFEL GMBH 2006)
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Fur die Festlegung der Rahmenbedingungen bei der Markenfiihrung ist die Regionale
Entwicklungsgruppe der Eifel zustandig, welche im Zuge von ,Regionen Aktiv* einge-
richtet wurde. Sie ist als eigenstandige Abteilung dem Naturpark Sudeifel angegliedert.
In ihr sind rund 30 Institutionen des landlichen Raums vertreten (u. a. aus den Berei-
chen Land- und Forstwirtschaft, Tourismus, Naturschutz, Handel, Verbraucherschutz,
Bildung). Die Regionale Entwicklungsgruppe trifft alle Grundsatzentscheidungen zur
Regionalmarke und legt die Ziele bzw. Strategien fest. Sie bildet Qualitatsausschisse
fur die Definition der Produktkriterien und schiitzt die Marke beim Deutschen Patent-
und Markenamt (DPMA). Rechtlicher Markeninhaber ist der Naturpark Sudeifel e. V.
Zudem entscheidet die Regionale Entwicklungsgruppe dariiber, wofur die Fordergelder
von Regionen Aktiv verwendet werden sollen.

Fur die Umsetzung der Markenfuhrung ist die eigens zu diesem Zweck gegriindete Re-
gionalmarke EIFEL GmbH zustandig. Innerhalb der GmbH sind in Form der Gesell-
schafter vier Saulen vertreten, die sich auch in der Regionalen Entwicklungsgruppe wi-
derspiegeln. Die vier Saulen sind der Bereich Landwirtschaft in Form des Kreisbauern-
verbandes, der Bereich Handwerk vertreten durch die Kreishandwerkerschaft, der Be-
reich Tourismus vertreten durch die Eifel Tourismus GmbH und der Bereich Natur-
schutz, der durch die beiden Naturparke Nord- und Sudeifel vertreten wird. Fur die Um-
setzung des Tagesgeschafts sind der Geschaftsfiihrer und eine weitere Mitarbeiterin
zustandig, die im Wesentlichen folgende Aufgaben Ubernehmen:

» Abschluss der Markennutzungsvertrage mit den Markennutzern
Erhebung von Lizenzgebihren

Akquirierung neuer Betriebe

Durchfiihrung von produktneutralen MarketingmafRnahmen
Uberwachung des Kontrollwesens

» Organisation des zentralen Vertriebs

YV V V V

Die von der Regionalen Entwicklungsgruppe einberufenen Qualitatsausschisse sind fur
die Entwicklung der Produktkriterien zusténdig. Sie erarbeiten Vorschlage und legen
diese der Regionalen Entwicklungsgruppe zur Beschlussfassung vor. Es gibt drei ver-
schiedene Qualitatsausschiisse. Der eine ist zustandig fir die Definition der Kriterien im
Bereich der landwirtschaftlichen Erzeugnisse und Lebensmittel, der zweite im Bereich
Tourismus und der dritte fir den Bereich Holz. Im Qualitatsausschuss fur Agrarprodukte
sind beispielsweise vier Einrichtungen mit jeweils einer Person vertreten. Dies sind der
Kreisbauernverband Bitburg-Prim, die Kreishandwerkerschaft Westeifel, der Verein
Direktvermarkter Mosel-Eifel-Saar sowie das Dienstleistungszentrum Landlicher Raum
Eifel. Um die Kriterien realistisch zu gestalten, wurden auch betroffene bzw. potentielle
Betriebe nach ihrer Meinung befragt. Diese sitzen jedoch bewusst nicht in den Quali-
tatsausschissen, um zu vermeiden, dass die Kriterien auf zu niedrigem Niveau ange-
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siedelt werden und damit die Kriterien aller Produkte dem gleichen Standard entspre-
chen.

Dachmarke Rhon

Bei der Dachmarke Rhén werden die grundsatzlichen Entscheidungen zum Aufbau der
Dachmarke sowie die Festlegung der Ziele durch die landeriibergreifende Arbeitsge-
meinschaft Rhon getroffen. Die Beteiligten der regionalen Arbeitsgemeinschaft Rhon
sind zum einen die Landkreise Fulda, Schmalkalden-Meiningen, Rhén-Grabfeld, Bad
Kissingen und der Wartburgkreis. Zum anderen sind in der ARGE die drei Vereine Na-
tur und Lebensraum Rhon e. V. aus Hessen, der Verein Naturpark und Biosphéarenre-
servat Bayerische Rhon e. V. und die Tourismusgemeinschaft Tharinger Rhon e. V.
vertreten. Die drei Vereine setzen sich jeweils in ihrem Bundesland fur die Umsetzung
und Weiterentwicklung der Ziele des Biospharenreservates ein und streben dabei auch
die Beteiligung der Bevolkerung sowie verschiedener Interessensvertretungen an. Das
Biospharenreservat selbst ist zwar nicht Mitglied in den Vereinen, es gibt jedoch perso-
nelle Uberschneidungen, da die einzelnen Mitarbeiter teilweise ehrenamtlich in einem
der Vereine mitwirken.

Der Vorstand der ARGE, wel-

Dachmarke Rhén cher Uuber die grundsatzliche

Ausrichtung der Dachmarke

ARGE Rhén Rhon entscheidet, besteht aus
e bl Lk * Grundsatzentscheidungen acht Personen. Dies sind die
aus Bayern, Hessen & * Festlegung der Ziele . . . .
Tharingen « rechtlicher Markeninhaber jeweils amtierenden Landrate

der betroffenen Landkreise so-
Verein Natur und wie die 1. Vorsitzenden der drei

L . ..

Fe{l;zzser}é:l/r.n « operative Umsetzung Vereine. Die Zielfestlegung der
Dachmarkenmanager Dachmarke erfolgt hier also un-

ter der Beteiligung der obersten
Abb. 11: Qrganisationsstrukturen der Dachmarke Rhén politischen Stellen in den Land-
(Quelle: eigene Darstellung) )

kreisen.

Die Organisationsstrukturen der Dachmarke Rhoén sind auch in Abbildung 11 darge-
stellt. Die operative Umsetzung des Projekts hat die ARGE dem hessischen Verein Na-
tur und Lebensraum Rhon Ubertragen, der zu diesem Zweck einen freiberuflich tatigen
Dachmarkenmanager beauftragt hat. Die wichtigsten Aufgaben des Dachmarkenmana-
gers sind:
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Abschluss der Markennutzungsvertradge mit den Betrieben

» Marketing fur die Dachmarke sowie Sensibilisierung fur die Corporate ldentity
nach innen und aul3en

Schulung und Qualifizierung der Zeichennutzer

Durchfihrung der Kontrollen zur Einhaltung der Kriterien

Aufbau des Qualitatssegments, das heil3t Entwicklung von Kriterien fir Produkte
und Dienstleistungen

YV V V

Bei der Entwicklung der Kriterien wurde dem Ziel gefolgt, Produkte mit Qualitat aus der
Region zu schaffen, die nach dem Leitbild des Biospharenreservats erzeugt wurden
und dem Verbraucher glaubwiirdig erscheinen. Dazu hat man sich mit einer Auswahl an
Betrieben der jeweiligen Branche zusammengesetzt und beraten, wie diese Ziele um-
gesetzt werden kénnen. Die ARGE Rhon ist der offizielle Markeninhaber der Dachmar-
ke. Da sie jedoch keine eigene Rechtspersonlichkeit besitzt, liegen die Rechte fur die
Marke genau genommen bei den acht Mitgliedern der ARGE.

Regionale Dachmarke Spreewald

Zeichengeber und rechtlicher Markeninhaber der regionalen Dachmarke Spreewald ist
der Spreewaldverein e. V. Ein wichtiges Anliegen des Vereins ist die Bundelung, Vertre-
tung und Foérderung samtlicher Interessen, die dazu beitragen, die Spreewaldregion in
wirtschaftlicher, kultureller und sozialer Hinsicht nachhaltig zu entwickeln. Der Verein
hat rund 120 Mitglieder, zu denen die verschiedensten gesellschaftlichen und wirt-
schaftlichen Akteure in der Region zahlen, inklusive zahlreicher Unternehmen sowie der

im Wirtschaftsraum Spreewald liegenden Landkreise und Gemeinden.

Gemal Markensatzung der regionalen Dachmarke tragt die Verantwortung fur die Ver-
gabe und die Verwaltung der Marke der Vorstand des Vereins. Dieser besteht aus neun
Mitgliedern zu denen momentan u. a. der Geschaftsfuhrer des Tourismusverbandes
Spreewald e. V., ein Mitarbeiter des Biospharenreservats, der Geschaftsfihrer der
Spreewaldkonserve GmbH, ein Landkreisvertreter sowie der Leiter des Regionalbiros
Spreewald angehéren. Zudem gibt es einen Fachbeirat fur die regionale Dachmarke,
der vom Vorstand des Spreewaldvereins berufen wird, und in dessen Auftrag verschie-
dene Aufgaben wahrnimmt. Der Fachbeirat der regionalen Dachmarke besteht aus zwei
Vertretern des Spreewaldvereins, einem Vertreter des Tourismusverbandes Spreewald,
je einem Vertreter der Landkreise und der Stadt Cottbus, die im Wirtschaftsraum
Spreewald liegen, einem Vertreter des Biospharenreservats und zwei externen Vertre-
tern zur fachlichen Beratung. Wie die Aufgabenverteilung im Spreewaldverein bei der
Entwicklung und Vergabe der regionalen Dachmarke aussieht, ist in der nachstehenden
Tabelle 6 aufgelistet.
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Tab. 6: Organisationsstrukturen des Markengebers der regionalen Dachmarke Spreewald

(Quelle: eigene Darstellung)

Aufgabenverteilung beim Zeichengeber Spreewaldverein e. V.

Vorstand des Spreewaldvereins

« Jahrliche Veroffentlichung der Krite-
rien sowie der Liste der zugelassenen
Prifstellen und nutzungberechtigten
Betriebe

» Schutz der Marke beim DPMA

Fachbeirat Dachmarke Spreewald

« Weiterentwicklung der Kriterien

 Zulassung der Prifstellen fur die
neutrale Kontrolle der Kriterien

« Jahrliche Berichterstattung Uber die

- . . i . Nutzung der Marke an den Vorstand
« Koordination der Offentlichkeitsarbeit
« Kontrolle der Prifunterlagen der un-

abhangigen Kontrollinstitute zusam-
men mit der Geschéaftsfuhrung des

l Beauftragung
Vereins

Geschaftsfuhrer bzw. Mitarbeiter

) » Durchfuihrung oder Veranlassung
des Spreewaldvereins

zusatzlicher Kontrollen

+ Ubernahme der laufenden Aufgaben
zur Gestattung der Nutzung der Marke
und zur Kontrolle ihrer Nutzung, d. h.

« Kontrolle der Prifunterlagen der un-
abhangigen Kontrollinstitute zusam-
men mit dem Fachbeirat

 Abschluss von Markennutzungsver-
tragen mit den Betrieben

» Erhebung der Markennutzungsge-
bihren

 Durchfiihrung und Koordination von
MarketingmafRhahmen fir die Dach-
marke

Fur das operative Geschaft bei der Markenvergabe ist also im Wesentlichen die Ge-
schaftsfihrung des Spreewaldvereins im Auftrag des Vorstands zustandig. Der Beirat
hat vor allem die Aufgabe der fachlichen Unterstitzung zum einen durch die Entwick-
lung der Produktkriterien und zum anderen bei der Beurteilung, welche unabhangigen
Kontrollstellen zugelassen werden sollen. Die Verantwortung und Entscheidungsgewalt
Uber allem hat jedoch der Vorstand des Vereins, der auch die allgemeinen Ziele fest-
legt.

Regionalmarke bergisch pur

Fir die Vergabe und Weiterentwicklung der Regionalmarke bergisch pur sind zwei Ein-
richtungen zustandig, die zudem von weiteren Partnern unterstttzt werden. Um der Ini-
tiative einen handlungsfahigen Rahmen zu geben, wurde mit dem Start des Projekts die
.Erzeuger-Verarbeiter-Gemeinschaft (EVG) bergisch pur‘ gegrindet. Diese hat die
Rechtform einer Gesellschaft burgerlichen Rechts (GbR) und ist der offizielle Markenin-
haber. Die GbR hat einen Vorstand, in dem fir jede Produktgruppe, die unter bergisch
pur angeboten wird, eine Person vertreten ist. Dazu zahlen sowohl Vertreter von be-
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stimmten Institutionen, die ihre Fachkenntnisse einbringen, als auch Personen aus der
.Praxis“, wie beispielsweise Landwirte oder Metzger. Fur die Abwicklung der anfallen-
den Tatigkeiten gibt es einen ehrenamtlich tatigen Geschéftsfihrer, der ebenfalls Mit-
glied des Vorstandes ist. Folgende Aufgaben werden von der Geschéftsfihrung der
.EVG bergisch pur* tbernommen.

» Vergabe der Lizenzen, das heil3t Abschluss der Markennutzungsvertrage

» Erhebung von Lizenzgebuhren

» Beauftragung eines unabhangigen Prifinstituts zur Kontrolle der Kriterien bei al-
len markennutzenden Betrieben, Uberpriufung der Prufberichte

> Offentlichkeitsarbeit

» Mitwirkung im Beirat von bergisch pur

Bei der zweiten Einrichtung handelt es sich um die Biologische Station Oberberg. Sie ist
ein Landschaftpflegeverband, der sich unter anderem darum bemiht, mdglichst viele
Flachen in der Region in extensiver Bewirtschaftung zu erhalten. Bei ihr wurde der Bei-
rat bergisch pur eingerichtet, dessen Koordination die Biologische Station tbernimmt.
Genau wie im Vorstand der GbR ist auch im Beirat jede Produktgruppe durch mindes-
tens eine Person vertreten. Das bedeutet, dass mit jedem neuen Produkt, das nach den
Richtlinien von bergisch pur erzeugt wird, auch eine zuséatzliche Interessengruppe auf-
genommen wird. Zudem gibt es weitere Partner und Einrichtungen, die im Beirat vertre-
ten sind und die Entwicklung der Marke aktiv unterstiitzen. Mitglieder des Beirats sind
zum Beispiel die Kreisgruppe des NABU, die Rheinische Landfrauenvereinigung, die
Landwirtschaftskammer Rheinland, die Verbraucherzentrale NRW, der Zweckverband
Naturpark bergisches Land, die Kreisjagerschaft Oberberg sowie die Biologische Stati-
on selbst.

Der Beirat und der Vorstand der ,EVG bergisch pur® stimmen gemeinsam dartber ab,
was gemacht wird und welche Ziele verfolgt werden sollen. Zu den gemeinsamen Auf-
gaben des Beirats und des Vorstands zahlt auch die Definition und Weiterentwicklung
der Produktkriterien. Die ersten Richtlinien fur Rindfleisch wurden beispielsweise ge-
meinsam mit Landwirten und Metzgern erarbeitet, wobei jede Partei letztendlich einen
Kompromiss eingehen musste. Neben der Koordination des Beirats und der Mitwirkung
bei den inhaltlichen Ausrichtungen des Projekts Gbernimmt die Biologische Station O-
berberg zudem die Durchfiihrung der Kontrollen Gber die Einhaltung der Naturschutzkri-
terien.
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Dachmarke UNSER LAND

Die Koordination des Netzwerks bzw. der neun Solidargemeinschaften tbernimmt der
Dachverein UNSER LAND e. V. Ebenfalls eine wichtige Rolle bei der Umsetzung des
Projekts haben die UNSER LAND GmbH und nattrlich die einzelnen Solidargemein-
schaften. Wie die Aufgabenverteilung dieser drei Ebenen erfolgt, wird nachfolgend er-
lautert.

Die Solidargemeinschaften im UNSER LAND-Netzwerk

Die Solidargemeinschaften sind in Form
von Vereinen organisiert und werden alle
durch die in Abbildung 12 ersichtlichen
funf verschiedenen Saulen getragen. Die

Solidar-
gemeinschaft

Vertreter der einzelnen Saulen werden
durch genau bestimmte Institutionen, wie
5 = z. B. der Backerinnung fur den Bereich
Handwerk, gestellt. Dabei wird in der Ver-
einssatzung geregelt, dass jede der Grup-
pierungen zu gleichen Anteilen bei den
Abb. 12: Die fiinf Saulen der Solidargemein-  Mitgliedern, und im Idealfall auch in den

schaften bei UNSER LAND Vorstandschaften, vertreten sein muss.
(Quelle: UNSER LAND E. V. 2004)

Irschute

Landwirtschaft
-1 M

Verbrauch
Ll

Dies soll verhindern, dass eine der Interessenvertretungen zu stark wird. Zu den Aufga-
ben der einzelnen Solidargemeinschaften zahlen die Offentlichkeitsarbeit sowie die
Kontaktpflege zu den Betrieben bzw. Institutionen in der eigenen Region. AuRerdem
haben die Solidargemeinschaften durch die Einbringung eigener Ideen die Méglichkeit
zur Mitgestaltung und Weiterentwicklung des Netzwerks UNSER LAND.

Der Dachverein UNSER LAND e. V.

Der Dachverein ist sozusagen der Initiator und ,Huter* der gesamten Idee und vertritt
die ideellen Interessen des Netzwerks sowohl nach auf3en als auch nach innen. Er baut
das Netzwerk weiter aus, sorgt fiir die Beschaffung von Fordermitteln und betreibt Of-
fentlichkeitsarbeit fir das gesamte Projekt. Zudem unterstitzt der Dachverein die Soli-
dargemeinschaften z. B. bei der Bildungs- und Offentlichkeitsarbeit in der eigenen Re-
gion und koordiniert den gegenseitigen Austausch aller Beteiligten. Eine weitere Aufga-
be ist die Weiterentwicklung der Richtlinien fir die Erzeugung und Verarbeitung der
Produkte.
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Die UNSER LAND GmbH

Die UNSER LAND GmbH regelt die wirtschaftlichen Belange des Netzwerks und ist fur
die operative Umsetzung der Markenvergabe zustandig. Sie fungiert als Koordinator
zwischen den Erzeugern, dem Handwerk und dem Handel und ist verantwortlich fur die
Vermarktung der Lebensmittel. Sie sorgt fur den Aufbau der Preis- und Produktpolitik
und beliefert den Handel mit UNSER LAND-Produkten. Dazu gehort auch die Organisa-
tion der Logistik. Weitere Aufgaben bestehen darin, die Markennutzungsvertrage mit
den Betrieben abzuschliel3en und von diesen Gebiuhren fir die Leistungen der GmbH
zu erheben. Weiterhin ist sie im Auftrag des Dachvereins fir die Abwicklung der Kon-
trollen zustandig. Zu den Gesellschaftern der GmbH z&hlen drei verschiedene Erzeu-
gergemeinschaften sowie der Dachverein UNSER LAND e. V. Dieser kann seine Inte-
ressen innerhalb der GmbH mit einem Vetorecht durchsetzen und sorgt dafir, dass die
ideellen Interessen des Netzwerks gewahrt werden.

Der offizielle Markeninhaber ist nicht der Dachverein oder die GmbH, sondern die Soli-
dargemeinschaft BRUCKER LAND e. V., aus der das Netzwerk spater entstand.

Regionalsiegel Berchtesgadener Land

Beim Regionalsiegel Berchtesgadener Land erfolgen die Festlegung der Ziele und die
praktische Durchflihrung der Siegelvergabe durch ein und dieselbe Einrichtung. Dies ist
der Verein Solidargemeinschaft Berchtesgadener Land e. V., der genau wie die Soli-
dargemeinschaften des Netzwerks UNSER LAND von verschiedenen Interessensgrup-
pen getragen wird. Hinter diesen Interessensgruppen stehen jedoch keine festgelegten
Institutionen sondern einzelne aus privatem Interesse engagierte Personen. Zu den

sechs Saulen, die in der Solidargemeinschaft Berchtesgadener Land vertreten sind,
zéhlen die landwirtschaftlichen Erzeuger, Verarbeiter und Dienstleister, die Verbrau-
cher, die Kirche, der Natur- und Umweltschutz sowie der Tourismus. Der Verein hat
einen Vorstand, bestehend aus sechs Personen sowie einen Beirat, in dem ein bis zwei
Personen fir jede der sechs Séaulen vertreten sein sollen. Die Saule Tourismus ist mo-
mentan jedoch nicht besetzt, da sich kein Interessenvertreter findet. Die Mitglieder des
Vorstandes und des Beirats legen gemeinsam die Ziele fest und entscheiden tber das
Arbeitsprogramm. Des Weiteren werden folgende Aufgaben durch den Vorstand und
den Beirat ibernommen:

Durchfiihrung einer Siegelverleihung an alle Siegelbetriebe einmal im Jahr
Akquirierung neuer Betriebe

Durchfiihrung der Kontrollen tber die Einhaltung der Richtlinien
Offentlichkeitsarbeit

Erarbeitung der Kriterien fir Produkte und Dienstleistungen

YV V V VY
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Da das Siegel rechtlich nicht geschutzt ist, gibt es genau genommen auch keinen Mar-
keninhaber. Die Solidargemeinschaft Gbernimmt jedoch in praktischer Hinsicht diese
Funktion.

4.7.2 Fazit zur Organisation und Tragerschaft

Wie die zuvor aufgefuihrten Modelle zeigen, gibt es fur die Gestaltung der Organisation
und Tréagerschaft von Regionalmarken verschiedene Mdglichkeiten, welche sich oftmals
an die institutionellen Gegebenheiten der Region angliedern. So z. B. in der Rhon und
im Spreewald sowie teilweise auch in der Eifel und bei bergisch pur, wo die fur die
Markenvergabe und -entwicklung zustandigen Organisationen noch weitere Aufgaben
der Regionalentwicklung tibernehmen.

Die Betrachtung der einzelnen Regionalmarken macht zudem deutlich, dass es sinnvoll
sein kann bzw. mitunter notwendig ist, die wirtschaftlichen Téatigkeiten in eine eigen-
standigen Organisation auszugliedern. Dieser Weg wurde beispielsweise in der Eifel
und bei dem Netzwerk UNSER LAND durch die Griindung einer GmbH gewéhlt. Die
Grinde fur eine solch institutionelle Arbeitsteilung sind zum einen praktischer Natur,
zum anderen aber auch in rechtlichen bzw. steuertechnischen Fragen begrindet (vgl.
REDELBERGER 1997: S. 125 ff.). Es erscheint eine zweckmalfiige Losung, das Tagesge-
schaft von den strategischen Planungsarbeiten zu trennen und bei der Festlegung der
allgemeinen Ausrichtung des Projekts ein Gremium zu schaffen, in dem maéglichst viele
Partner bzw. Interessengruppen der Region vertreten sind, dessen Unterstitzung fur
das Projekt von Vorteil sind. Bei den untersuchten Regionalmarken z&ahlen dazu bei-
spielsweise die Kreishandwerkerschaften, Bauernverbdnde, Tourismus- und Natur-
schutzverbande, die Schutzgebietsverwaltungen oder auch Landkreise und Wirtschafts-
forderungsgesellschaften. Dies sichert die breite Unterstiitzung des Vorhabens in der
Region und sorgt zudem fiur einen regelmalfigen Austausch bzw. Konsens uber die in-
haltlichen Zielvorstellungen zwischen den einzelnen Institutionen und Akteuren. Die in
Kapitel 3.3 dargestellte Auffassung von KULLMANN (2004: S. 21 ff.), dass starke Partner,
gute Beziehungen zwischen den gesellschaftlichen Gruppierungen und das Erreichen
einer Win-Win-Situation wichtige Erfolgsfaktoren fur regionale Vermarktungsprojekte
darstellen, erscheint in diesem Zusammenhang bestatigt.

Fur die konkrete Umsetzung des Projekts, das heil3t fur die Abwicklung der Markenver-
gabe oder auch Offentlichkeitsarbeit ist es notwendig, Uber ausreichend hohe personel-
le Kapazitaten in Form von ehrenamtlich engagierten Personen oder hauptamtlich Be-
schaftigten zu verfugen. In der Eifel, bei UNSER LAND, im Spreewald und in der Rhon
wurden fur diese Téatigkeiten eigene Stellen geschaffen bzw. die Aufgaben an Mitarbei-
ter bestehender Einrichtungen ubertragen. Die Vergabe der Regionalmarken bergisch
pur und Berchtesgadener Land wird fast ausschlie3lich durch ehrenamtliche Mitarbeiter
erbracht, die nur Uber begrenzte zeitliche Kapazitaten verfigen. Dies macht sich auch
in der Anzahl der markennutzenden Betriebe bemerkbar, die bei beiden Projekten im
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Gegensatz zu den vier zuvor genannten Regionalmarken deutlich geringer ist. Das Re-
gionalsiegel Berchtesgadener Land kann mangels zeitlicher Kapazitaten beispielsweise
auch nur einmal im Jahr beantragt werden.

Die Gremien, die Uber die strategische Ausrichtung des Projekts bestimmen, sind bei
den untersuchten Regionalmarken hingegen zeitlich weniger eingebunden. Die Regio-
nale Entwicklungsgruppe in der Eifel und der Vorstand der ARGE Rhon tagen bei-
spielsweise ca. vier Mal im Jahr und auch der Beirat von bergisch pur trifft sich nur ein-
bis zweimal jahrlich.

Als Rechtsformen finden sich bei den verschiedenen Projekten der Verein, die GmbH
und die GbR. Die Rechtsform der GmbH und GbR wurde dabei ausschlief3lich fur die
Abwicklung des wirtschaftlichen Geschéaftsbetriebs gewahlt. Im Spreewald, der Rhén
und im Berchtesgadener Land ist hierfir jeweils ein Verein zustandig. Bei der Dachmar-
ke Rhon bestehen momentan jedoch ebenfalls die Uberlegungen, die wirtschaftliche
Abwicklung der Markenvergabe aus dem Verein Natur und Lebensraum Rhon e. V.
auszugliedern. Neben den hier aufgezeigten Beispielen gibt es sicherlich noch weitere
Optionen fur eine geeignete Organisationsform bzw. Tragerschaft, wobei es keine ein-
heitliche Musterlésung gibt. Es muss vielmehr jede Region die eigenen strukturellen
Gegebenheiten beriicksichtigen, die verschiedenen Mdglichkeiten abwégen und
schlie3lich, die fur die eigenen Zwecke am besten geeignete Form wahlen. Bei der
Wabhl einer zweckmafigen Rechtsform ist es dabei sicherlich sinnvoll, sich in rechtli-
chen und steuerlichen Belangen durch Experten auf diesem Gebiet beraten zu lassen.

In den untersuchten Projekten wurde fast immer auch die Vergabe der Marke und die
damit fur alle Beteiligten verbundenen Rechte und Pflichten rechtskraftig geregelt. Dies
geschieht in Form von Markennutzungsvertragen, Markensatzungen, Vergaberichtlinien
oder Gebuhrenordnungen. Ausschliel3lich die Vergabe des Regionalsiegels Berchtes-
gadener Land erfolgt nicht auf Grundlage vertraglicher Vereinbarungen. Die Siegelbe-
triebe erhalten nach Uberprifung der Einhaltung der Kriterien lediglich eine Urkunde
ausgehandigt.

4.8 Kriterien fur Produkte und Dienstleistungen

Das Herzstick der regionalen Vermarktungsprojekte sind die Richtlinien bzw. Qualitats-
kriterien, nach denen die unter der Regionalmarke angebotenen Produkte erzeugt wer-
den muissen. Um beim Verbraucher glaubwirdig zu erscheinen, muss sich in den Pro-
duktkriterien die Philosophie des Projekts widerspiegeln, die ja schlie3lich offen nach
aulBen kommuniziert wird und als Verkaufsargument dienen soll. Hierbei ist es wichtig,
dass sich die Kriterien der einzelnen Produktgruppen auf gleichem Niveau bewegen.
Wie bereits in Kapitel 3.3.2 dargestellt, wird die Definition besonderer Produktionsricht-
linien von KULLMANN (2004: S. 14 ff.) als Erfolgsfaktor fir regionale Vermarktungsprojek-
te betrachtet. Die Top-Qualitat der vermarkteten Produkte und Dienstleistungen wird an
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gleicher Stelle sogar als wichtigster Erfolgsfaktor genannt, was auch von anderen Auto-
ren bestatigt wird (vgl. GERSCHAU 1997: S. 4).

Bei der Betrachtung der Ziele und Grundsatze der untersuchten Regionalmarkenprojek-
te wurde bereits festgestellt, dass es sich bei keiner der Regionalmarken um ein reines
Herkunftszeichen handelt, sondern alle den Anspruch haben, ihre Produkte nach weite-
ren besonderen Richtlinien zu erzeugen. Dazu werden Kriterien getrennt fur die einzel-
nen Produkte oder Branchen definiert. Diese Richtlinien bzw. Kriterien beziehen sich im
Wesentlichen auf die Anforderungen in vier Bereichen, wobei die Anspriiche hier bei
den einzelnen Regionalmarken unterschiedlich hoch und verschieden gewichtet sind.
Diese vier Bereiche sind:

» Kriterien zur Qualitat

» Kriterien zum Umwelt- und Naturschutz
» Kriterien zur Regionalitat

» Kriterien zur Transparenz

4.8.1 Zugrunde liegende Produktionssysteme und Integration

bestehender Zertifizierungen
Den Kriterien der untersuchten Regionalmarken liegen verschiedene Produktionssys-
teme der Landwirtschaft sowie bereits bestehende Zertifizierungssysteme der jeweiligen
Branchen zu Grunde. Welche dies sind, ist aus den nachfolgenden Tabellen 7 und 8
ersichtlich.

Tab. 7: Produktionssysteme der Landwirtschaft

Produktionssysteme der Landwirtschaft

Konventioneller Landbau Integrierter Pflanzenbau Okologischer Landbau

Die Grundlage fur die Definition von Produktkriterien bei Agrarprodukten sind die ver-
schiedenen Produktionssysteme der Landwirtschaft, nach denen die Betriebe wirtschaf-
ten. Bei keinem der Projekte werden die Anforderungen des 6kologischen Landbaus als
Mindeststandard gefordert, es wird jedoch bei allen mehr verlangt als bei den gesetzli-
chen Regelungen des konventionellen Landbaus. Die Anspriiche liegen irgendwo da-
zwischen. Das heif3t, konventionell wirtschaftende Betriebe missen neben den gesetz-
lichen Anforderungen immer noch zusatzliche Qualitats- und Umweltkriterien erfillen,
und die Betriebe, die nachweislich nach den Richtlinien des 6kologischen Landbaus
produzieren, mussen meistens nur noch den Regionalitatsnachweis erbringen, der
grundsatzlich fur alle Teilnehmer gilt. Beim integrierten Pflanzenbau handelt es sich um
ein System, bei dem die Anwendung chemischer Pflanzenschutzmittel beschrankt wird
und nur nach Uberschreiten einer wirtschaftlichen Schadschwelle erlaubt ist. Dennoch
handelt es sich um ein intensives System (KATALYSE-INSTITUT FUR ANGEWANDTE UM-
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WELTFORSCHUNG E.V. 2001). Die Zusatzanforderungen bei der Regionalmarke Spree-
wald orientieren sich beispielsweise an den Richtlinien des integrierten Pflanzenbaus.

Neben der Anrechnung des 6kologischen und integrierten Landbaus sind in den Krite-
rienkatalogen der untersuchten Regionalmarken auch noch weitere Zertifizierungssys-
teme zu finden, die entweder vorausgesetzt oder beim Nachweis zur Erfillung der
Richtlinien angerechnet werden. Dieses Vorgehen wird sowohl in der Lebensmittelbran-
che als auch bei den Holzprodukten und im Dienstleistungsbereich praktiziert. Die nach-
folgende Tabelle 8 auf Seite 49 gibt einen Uberblick dariiber, auf welche Systeme in
welchen Branchen zurlickgegriffen wird. In den Spalten zwei und drei ist zudem ange-
geben, bei welchen Regionalmarken das jeweilige System zur Erfullung der Kriterien
angerechnet wird und wo es vorausgesetzt wird. Dabei wird jedoch noch nichts dartber
aussagt, fur welche Produkte dies konkret gilt, und ob neben einer Voraussetzung bzw.
Anrechnung des Systems noch weitere Kriterien zu erfullen sind.
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Tab. 8: Zertifizierungssysteme, die in den Kriterien der Regionalmarken integriert sind

Zertifizierungssysteme

Anmerkungen

Agrarprodukte/Lebensmittel | Anrechnung

Pflicht

EU-Okoverordnung’ Spreew.

Rhon®
Eifel
BGL

EU-weit einheitliche Richtlinien fir den
Okologischen Landbau

BGL
Rhon
Eifel
Spreew.

Richtlinien der 6kologischen
Anbauverbande

Gehen meist Uber die gesetzlichen Min-
destanforderungen der EU-Okoverordnung
hinaus, z. B. Richtlinien von Bioland oder
Demeter

Integrierter Pflanzenbau Spreew.

Richtlinien sind nicht bundesweit einheitlich
geregelt, gilt hier beim Spreewald: Kontrolle
durch ,Kontrollring des integrierten Anbaus
von Obst und Gemdise im Land Branden-
burg e. V.*

Zertifikate der CMA, DLG oder
pro agro

Spreew.

Hierbei handelt es sich um Zertifikate von
eigenen Qualitatsprogrammen der jeweili-
gen Institution, jedoch ohne besonderen
Nachhaltigkeitsanspruch.

QS ,Qualitat und Sicherheit*

Rhén
b. pur
Eifel

Prifsystem flir Lebensmittel, systematische
Qualitatssicherung tber alle Stufen, Teil-
nahme ist keine gesetzliche Pflicht, geht in
wenigen Bereichen Uber die gesetzlichen
Anforderungen hinaus, im Vordergrund
steht jedoch die Einhaltung der gesetzli-
chen Vorschriften

Offene Stalltlir

U Land

Programm gilt nur in Bayern, es kombiniert
die beiden Systeme ,QS" und ,Geprufte
Qualitat Bayern“, bei letzterem handelt es
sich ebenfalls um ein Qualitatssicherungs-
system fiir Lebensmittel, was in etwa dem
gleichen Standard wie QS entspricht, je-
doch mit dem Zusatz der regionalen Her-
kunft aus Bayern.

NABU-Qualitatszeichen fir
Streuobstprodukte

Eifel

Wird bundesweit vom dem Umweltverband
Naturschutzbund Deutschland e. V. fir
naturfreundlich hergestellte Streuobstpro-
dukte vergeben.

Holz und Forstwirtschaft

FSC und PEFC

Eifel

Zertifizierungen fur nachhaltige Waldbe-
wirtschaftung

Gastronomie /Beherbergung

Allg. Hotelklassifizierung

Eifel

DEHOGA-Klassifizierung fur Hotels, Gast-
hofe & Pensionen, DTV ’-Klassifizierung
bei Ferienwohnungen und Privatzimmern

Viabono Eifel

Umweltdachmarke fiir nachhaltige Touris-
musangebote

" Verordnung (EWG) Nr. 2092/91 des Rates vom 24. Juni 1991 tiber den 6kologischen Landbau und die
entsprechende Kennzeichnung der landwirtschaftlichen Erzeugnisse und Lebensmittel

® In der Eifel gibt es eigene Richtlinien fiir Bio-Produkte bei denen die Okoverordnung Pflicht ist, in der
Rhon und im BGL gibt es ein eigenes Bio-Logo und wer dies haben méchte braucht auch die Oko-
Verordnung. Es besteht also nicht fir alle Produkte die Pflicht.

° Deutscher Hotel- und Gaststattenverband
9 Deutscher Tourismusverband e. V.




Die Pflicht zur Teilnahme am QS-System bzw. dem Programm ,Offene Stalltir* besteht
vor allem in der Fleischerzeugung. Die Motivation zur Aufnahme dieser zusatzlichen
Qualitatsprufung, welche im Wesentlichen die gesetzlichen Standards zugrunde legt, ist
wahrscheinlich auf die in den letzten Jahren haufig auftretenden Skandale in dieser
Branche zurlckzufiihren (verkauftes ,Gammelfleisch®, Umetikettierungen im Super-
markt etc.). Dem Verbraucher soll durch dieses zusatzliche Prifsystem garantiert wer-
den, dass er ein hundertprozentig einwandfreies und gesundheitlich unbedenkliches
Produkt erhalt.

In der vorangestellten Tabelle ist ersichtlich, dass die Voraussetzung zur Teilnahme an
bestehenden Zertifizierungssystemen besonders in der Eifel konsequent durchgefihrt
wird. Dies garantiert zum einen eine gehobene Mindestqualitat Uber alle Produktgrup-
pen und Branchen hinweg, zum anderen soll dadurch der Aufwand bei den eigenen
Kontrollen so gering wie mdglich gehalten werden.

4.8.2 Allgemeine Kriterienausrichtung der untersuchten Regionalmarken
Wie weitreichend die Kriterien sind, die zusatzlich zu den geforderten Mindeststandards
erbracht werden missen, ist bei den einzelnen Regionalmarken nicht einheitlich. Nach-
folgend werden einige wichtige Komponenten bei der Ausrichtung der Produktionsricht-
linien in den verschiedenen Projekten aufgezahilt.

bergisch pur Dachmarke Rhén
» Beifast allen Produkten wird die » Ausrichtung auf nachhaltiges wirtschaf-
Durchfuhrung naturschutzorientier- ten im Sinne des Biosphéarenreservats
ter MalRnahmen vorgeschrieben (bei Umweltbildung muss das Angebot
(z. B. Anlage von Streuobstwiesen, z. B. klar mit Zielen des BR (lberein-
Heckenpflege, Mindestanteile ex- stimmen)

tensiver und naturschutzgerechter

» In einigen Bereichen (z. B. Backerei)
Grinlandnutzung)

steht jedoch die regionale Herkunft im
» Klare Win-Win-Situation fiir Natur- Vordergrund und nicht besonders na-
schutz, Erzeuger und Metzger turvertragliche Anbauweisen

» Bei Fleischerzeugung liickenlose Pro-
duktionskette vom Landwirt bis zum

Metzger
Regionale Dachmarke Spreewald Regionalmarke EIFEL
» Relativ intensive Gurken- und Ge- » Konsequente Linie bei allen
miiseproduktion Produkten
» Orientierung an integriertem Pflan- » Wichtig sind: Hohe Qualitat der Produk-
zenbau, eher konventionell ausge- te, Transparenz bei allen Produktions-
richtet vorgangen, Regionalitat
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Dachmarke UNSER LAND Regionalsiegel BGL

» Klarer Anspruch auf naturvertragli- » Kriterien der einzelnen Produkte haben
che und nachhaltige Ausrichtung einen sehr unterschiedlichen Standard
» Artgerechte Tierhaltung » Strengere Richtlinien z. B. in der Tier-

haltung, bei Holzverarbeitung hingegen
fast nur Regionalitatskriterien

» Am weitreichensten sind Richtlinien
fur den Getreideanbau (z. B. kein
Einsatz von Pflanzenschutzmitteln)

4.8.3 Regionalitatskriterien

Wie bereits festgestellt wurde, ist die regionale Herkunft das vordergriindige Alleinstel-
lungsmerkmal in der Regionalvermarktung und die konsequente Ausrichtung und Aus-
gestaltung der Marketingkonzeption auf die regionale Gebietskulisse ist dabei eine
wichtige Erfolgskomponente (BEscH 1997: S. 9). Die Anforderungen an die Regionalitat
sind in den Richtlinien der Regionalmarken festgelegt und beziehen sich im Wesentli-
chen auf folgende Bereiche:

» Sitz des Unternehmens in der Region

Anbauflachen liegen in der Region

Tiere wurden in der Region geboren und aufgezogen

Futter wurde in der Region erzeugt

Transporte nur innerhalb der Region bzw. Begrenzung der Transportzeit
Verwendete Rohstoffe stammen aus der Region

Verarbeitung erfolgt in der Region

Bestimmter Anteil von regionalen Speisen und Getranken im Kichenwarenein-

YV V V VY V V

satz der Gastronomie (regionaltypische Gerichte oder Zutaten aus Region)

Wie hoch die Anforderungen an die regionale Herkunft im Einzelnen sind, ist unter-
schiedlich. Zwar nehmen alle untersuchten Projekte das Prinzip der Regionalitat sehr
ernst, es bestehen jedoch in einigen Bereichen Ausnahmen, wobei genau festgelegt ist,
wie hoch z. B. der Anteil an zugekauftem Futter sein darf. Wahrend der Unternehmens-
sitz oder die Anbauflachen bei allen Regionalmarken in der Region liegen muss, dirfen
Zuchtvieh, Mineralfutter oder Zutaten fiir die Veredelung der Produkte oftmals Uberregi-
onal bezogen werden, da sie in der Region nicht immer erhaltlich sind. Bei der Dach-
marke Spreewald ist der erlaubte Anteil beim Zukauf von Rohstoffen fur die Verarbei-
tung relativ grof3ziigig geregelt und reicht teilweise bis zu 50 %. Bei allen anderen Pro-
jekten gelten hier Uberwiegend strengere Regelungen. Besonders grol3 sind die Unter-
schiede bezuglich der Anforderungen an den regionalen Kiichenwareneinsatz in der
Gastronomie. Bei dem Projekt bergisch pur missen die Gastronomiebetriebe dazu bei-
spielsweise zwei Gerichte anbieten, welche mit Zutaten gekocht wurden, die nach den
berisch pur-Richtlinien erzeugt wurden. In der Eifel sind die Regelungen diesbezlglich
sehr viel weitreichender. Bis zum Jahr 2007 soll der Kiichenwareneinsatz in den zertifi-
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Zierten Betrieben an Marke EIFEL Produkten auf 30 % gesteigert werden und zusatzlich
mussen noch weitere Kriterien erfullt werden. Es muss eine bestimmte Anzahl an Ge-
tranken aus der Region (z. B. Weine von der Ahr und Mosel) sowie das regionale Leit-
gericht ,Doppekooche” angeboten werden. In der Rhén denkt man derzeit dartber
nach, fur diejenigen Betriebe, die einen besonders hohen Anteil regionaler Produkte
anbieten, eine Premiumvariante des Qualitatssiegels einzufuhren.

Neben der Tatsache, dass nicht alle notwendigen Rohstoffe in der Region immer erhalt-
lich sind, ist der Grund fir die Ausnahmeregelungen wahrscheinlich auch 6konomischer
Natur. Die Produktionskosten werden bei einer streng regionalen Produktion in der Re-
gel immer hoher liegen, da man nicht auf gunstige tberregionale Angebote zurtickgrei-
fen kann. Im Hinblick auf die Zielrichtung der regionalen Vermarktungsprojekte er-
scheint es jedoch erstrebenswert, so wenig Ausnahmeregelungen wie mdaglich zu tref-
fen frei nach dem Motto: ,So regional wie méglich und so tberregional wie notig*“.

Fiur die Weiterentwicklung der Kriterien des Regionalsiegels Berchtesgadener Land
wurde im Rahmen dieser Arbeit ein Kriterienvorschlag erarbeitet, der auf dem umfas-
senden Kriterienvergleich der hier untersuchten Regionalmarken beruht. Siehe hierzu
Kapitel 5.5.1 sowie Anhang | und 1.

4.9 Kontrollsystem

Die Einfuhrung eines effektiven Kontrollsystems wird in der Literatur als ein wichtiger
Erfolgsfaktor flr regionale Vermarktungsprojekte beschrieben. Wie bereits in Kapi-
tel 3.3.2 erwahnt, kommt es dabei laut KuLLMANN (2004: S. 33) darauf an, Etiketten-
schwindel zu vermeiden und dem Verbraucher durch ein transparentes Produktionsver-
fahren Sicherheit zu vermitteln. Bei der Vermarktung spielt die Glaubwdtrdigkeit der
Produkte eine besondere Rolle. Diese wird auf jeden Fall gestarkt, wenn die Qualitats-
aussagen von unabhangiger Seite regelmafiig kontrolliert werden und dies an den
Verbraucher offen kommuniziert wird (GANzERT, C. et al. 2003: S. 4). Die grof3e Bedeu-
tung eines effizienten Kontrollsystems wird auch dadurch deutlich, dass die hohe Quali-
tat von Lebensmitteln und deren sicherer Nachweis ein entscheidendes Einkaufskriteri-
um darstellt (LUHE v. D. 1996: S. 50).

Wie die nachfolgenden Ausiihrungen zeigen, kann die Umsetzung der Kontrollen fir die
bei Regionalvermarktungsprojekten aufgestellten Produktkriterien in unterschiedlicher
Art und Weise erfolgen. Es ist zu beachten, dass die Kontrollen der allgemeinen Ge-
setzte und Vorschriften hier nur erwahnt werden, wenn sie fur das Kontrollsystem des
jeweiligen Projekts von Bedeutung sind. Ansonsten ist die Einhaltung aller fir die Be-
triebe relevanten Gesetzte selbstverstandlich unabhéngig von den Richtlinien der Regi-
onalmarken verpflichtend.
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4.9.1 Kontrollregelungen der untersuchten Regionalmarken

Regionalmarke EIFEL

In den Kriterienkatalogen der Regionalmarke EIFEL ist genau festgelegt, welche Be-
stimmungen wie bzw. wodurch dokumentiert werden und wer die Kontrolle Gbernimmt.
Die Kontrollen samtlicher Kriterien, inklusive der Regionalitatskriterien, erfolgen bei al-

len Produkten durch ein unabhéangiges, externes Prifinstitut bzw. die Veterinarbehor-
den. In der Regel werden die Kontrollen in jahrlichen Abstanden durchgefihrt, spezielle
Kontrollen zum Teil auch haufiger. Es ist fur alle markennutzende Betriebe vorgeschrie-
ben, sich in einer so genannten Produzentenpriufgemeinschaft zu organisieren. Dabei
gibt es fur jeden unterschiedlichen Produktbereich eine eigene Produzentenprifge-
meinschaft, beispielsweise fiir alle Metzger oder alle Mébelanbieter. Diese Prifgemein-
schaften sind dafur verantwortlich, dass die Kontrollen in den Betrieben ordnungsge-
malf3 und termingerecht durchgefiihrt werden. Der Vorteil fir die Markennutzer liegt da-
bei darin, dass sie die Kontrollen gemeinsam in Auftrag geben und dadurch bessere
Konditionen aushandeln konnen. Die Kosten fiir die Kontrollen tragt jeder Betrieb selbst.
Die Markenfuhrung hat zudem den Vorteil, dass sie den Nachweis Uber die Kontrollen
fur alle Betriebe gebtiindelt durch die Produzentenpriufgemeinschaft erhalt und nicht je-
des Unternehmen einzeln als Anlaufstelle hat.

Welche Prifinstitute anerkannt werden, ist durch die Markenfluhrung festgeschrieben.
Es ist z. B. moglich, dass man im Zuge der Kontrollen bei sowieso vorgeschriebenen
Prufungen (z. B. QS-System in der Schweinehaltung) auch die restlichen zu tberpri-
fenden Kriterien in Auftrag gibt und dem Prifinstitut daftr einen Aufpreis zahlt. Dann
wuirden beispielsweise die Regionalitatskriterien, die durch das QS-System normaler-
weise nicht erfasst werden, gleich mit Uberprift und der Kontrollaufwand wére insge-
samt geringer. In Tabelle 9 ist als Beispiel eine kleine Auswahl der zu Uberprifenden
Bereiche und der dafir zustandigen Prufinstitute dargestellt.
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Tab. 9: Beispiele der Kontrollinstanzen bei der Regionalmarke EIFEL

Kontrollen der Regionalmarke EIFEL

Produkt Durch wen? Was wird kontrolliert?

Schweinefleisch Standardkontrolle durch QS z. B. kein Einsatz von antibiotischen
Leistungsforderern (Dokumentation
durch Futtermischprotokoll)

Zusatzkontrolle durch QS z. B. Tiere geboren, aufgewachsen
und gemastet in der Eifel (Dokumen-
tation durch Viehkontrollbuch)

Stichproben durch anerkanntes z. B. bei Eigenschaften der
Prifinstitut Schlachtkdrper (pH-Wert-Messung)

Getreideanbau Jahrliche Betriebskontrolle und Z. B. Einhaltung einer mindestens 2-
stichprobenartige Flachenkontrolle gliedrigen Fruchtfolge (Dokumentati-
durch neutrales Prifinstitut on durch Ackerschlagkartei)

Milch Jahrliche Kontrolle durch anerkann- | Z. B. Grundfutter zu 100 % aus der
te Prifinstitute Eifel (Offenlegung der Lieferscheine)

Streuobstanbau NABU Bundesfachausschuss Z. B. ausschlie3lich Verwendung
Streuobst bzw. NABU-FONO! standortgerechter Obstsorten (Feld-

schlagkartei)

Dachmarke Rhén

Die Einhaltung der Kriterien fur das Qualitatssiegel Rhén wird durch das Dachmarken-
management selbst durchgefihrt. Der Dachmarkenmanager wird hierbei von einer Mit-
arbeiterin des Vereins Natur- und Lebensraum Rhon unterstiutzt. Die Markennutzer sind
verpflichtet, in jahrlichen Abstanden ihre Dokumente beim Management der Dachmarke
Rhon einzureichen, aus denen die Erfullung der Kriterien hervorgeht. Dazu z&ahlen bei-
spielsweise Kopien von Lieferscheinen und Vertragen, die die Herkunft und zugekauf-
ten Mengen von Rohstoffen belegen, oder die Vorlage von Betriebsbiichern sowie die
Ergebnisse von speziellen Untersuchungen, die vorausgesetzt werden. Zuséatzlich wer-
den vom Dachmarkenmanagement Stichprobenkontrollen durchgefiihrt, die jedoch
nach keinem bestimmten Plan erfolgen, sondern von den Kapazitaten des Dachmar-

kenmanagers abhangen.

Um die Kosten fur die Betriebe an der Teilnahme des Qualitatssiegels so gering wie
maoglich zu halten, wurden bisher keine unabhangigen Prifinstitute mit den Kontrollen
beauftragt. Einzige Ausnahme sind die teilnehmenden Betriebe der Hausmacherkoope-
ration sowie die Nutzer des Biosiegels der Dachmarke. Fir die landwirtschaftlichen Er-
zeuger der Hausmacherkooperation ist die Teilnahme am QS-System Pflicht und die
zusatzlichen Bestimmungen des Qualitatssiegels werden im Zuge dieser Kontrollen e-
benfalls mit abgearbeitet. Die Betriebskontrolle der Schlacht- und Metzgerbetriebe er-
folgt im Rahmen der gesetzlichen Bestimmungen durch die zustandigen Behérden.
Auch hier werden die zusatzlichen Bestimmungen zum Teil im Rahmen dieser Kontrol-

' Naturschutzbund (Landesverband NRW) gemeinsam mit der »,Fordergemeinschaft naturnaher Obst-
wiesen und —weiden in der Vor- und Nordeifel*, diese haben gemeinsam die FONO-NABU Streuobst
GmbH gegrindet.
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len Gberpruft. Die Kontrolle der Biobetriebe erfolgt durch eine zugelassene und aner-
kannte Kontrollstelle, die den Anforderungen der EU-Okoverordnung entspricht. Von
diesen Kontrollstellen werden sowohl die Einhaltung der Richtlinien des 6kologischen
Landbaus als auch die zusatzlichen Bestimmungen des Qualitatssiegels Rhon Uber-
pruft. Bei allen externen Kontrollen wird dem Markenmanagement von dem jeweiligen
Prifinstitut ein Prifbericht als Nachweis vorgelegt. Die Kosten der externen Kontrollen
tragen die Markennutzer selbst. Fir die Kontrollen des Dachmarkenmanagements wer-
den den Betrieben keine Gebuhren berechnet.

Regionale Dachmarke Spreewald

Die Prufung der einzuhaltenden Kriterien bei der Dachmarke Spreewald erfolgt einmal
im Jahr durch eine neutrale Kontrolle von einem unabhangigen Prifinstitut. Eine Liste
der zugelassenen Prifstellen wird von der Markenfiihrung veroéffentlicht. Fur die Beauf-
tragung und Durchfiihrung der Kontrollen sind die einzelnen Betriebe selbst verantwort-
lich. Die Priufergebnisse werden durch das beauftragte Kontrollinstitut dokumentiert und
an das Markenmanagement anschlielBend weitergeleitet. Die Prufung der Kontrollbe-
richte sowie des Herkunfts- und Mengenflusses erfolgt zusatzlich durch den Markenge-
ber. Wie bereits erwéhnt werden bestimmte Zertifizierungen z. B. von der CMA oder
DLG als Qualitatskontrolle angerechnet und die zusatzliche Beauftragung eines weite-
ren neutralen Prifinstituts kann dann entfallen. Die Kosten fir die anfallenden Kontrol-
len tragen die Betriebe selbst.

Regionalmarke bergisch pur

Auch bei dem Projekt bergisch pur werden die Kontrollen im jahrlichen Abstand durch
ein unabhéngiges Prifinstitut durchgefiihrt. Dieses wird jedoch nicht von den Betrieben
selbst beauftragt, sondern von der Geschaftsfiihrung von bergisch pur. Auch die Rech-
nungstellung erfolgt zentral fir alle Betriebe an den Markengeber und wird von diesem
gebundelt bezahlt. Die Ausgaben hierflr werden jedoch indirekt von den Markennutzern
selbst getragen, da die Kontrollen aus den Einnahmen der Markennutzungsgebuhr be-
zahlt werden. Die Uberpriifung der Einhaltung der Naturschutzkriterien erfolgt durch die
Biologische Station Oberberg, in der Regel ebenfalls einmal im Jahr. Hier werden bei-
spielsweise die Flachen kontrolliert, die nach dem Kulturlandschaftsprogramm bewirt-
schaftet werden sollen oder auf denen keine Gille und Jauche ausgebracht werden
darf. Bei den Kontrollen findet sowohl eine Betriebsbesichtigung, die Durchfihrung be-
stimmter Untersuchungen als auch eine Prufung aussagekraftiger Unterlagen statt.

Dachmarke UNSER LAND

Bei der Dachmarke UNSER LAND ist fur jedes Produkt genau festgelegt, wodurch die
Einhaltung der Richtlinien Uberprift wird (z. B. Betriebsbesichtigung, Probennahme,
Bestandsbuch etc.) und wer die Kontrolle durchfuhrt. Auch hier sind externe und unab-
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hangige Prifstellen mit eingebunden. Fir die Pflanzenbau-Kontrolle ist z. B. das Lan-
deskuratorium fiir Pflanzliche Erzeugung in Bayern zustandig. Die Uberprufung der
Tierhaltung erfolgt im Zuge der Kontrollen des Programms ,Offene Stalltir”, wobei der
Medikamenteneinsatz und die Hygienevorschriften vom Tiergesundheitsdienst kontrol-
liert werden. Auch die staatlichen Veterindramter oder unabhangige Labore sind in eini-
gen Bereichen mit der Kontrolle beauftragt. Die Prifberichte und der Mengenfluss von
Waren werden durch die UNSER LAND GmbH im Auftrag des Dachvereins kontrolliert.
Die markennutzenden Betriebe stehen gegeniber der GmbH dabei in der Dokumentati-
ons- und Meldepflicht. Der Mengenfluss muss laufend, das heifl3t einmal pro Monat ein-
gereicht werden, alle anderen Unterlagen nur einmal im Jahr. Es liegen keine Informati-
onen daruber vor, durch wen die Kosten der Kontrollen tbernommen werden.

Regionalsiegel Berchtesgadener Land

Beim Regionalsiegel Berchtesgadener Land werden die Kontrollen durch den Vorstand
und Beirat der Solidargemeinschaft, das heil3t den Markengeber selbst, durchgefihrt.
Das Siegel wird jeweils fur ein Jahr zu einem bestimmten Zeitpunkt an alle Betriebe auf
einmal verliehen. Vor der Siegelvergabe erfolgt die Kontrolle der Betriebe. Die Uberpru-
fung wird anhand einer Checkliste vorgenommen, wobei es fur jede Produktgruppe ei-
nen eigenen Bewertungsbogen gibt. Es findet sowohl eine Betriebsbesichtigung als
auch die Einsichtnahme in bestimmte Unterlagen, aus denen die Erfullung der Kriterien
hervorgeht, statt. Auf dem Bewertungsbogen oder in den Kriterienkatalogen ist jedoch
nicht genau aufgefiihrt, welche Unterlagen exakt geprift werden sollen, um zu einem
Urteil zu kommen. Fur die Kontrollen werden den Betrieben keine Gebihren erhoben.

4.9.2 Fazit zur Kontrolle

Die Kontrollen der Kriterien erfolgen bei den untersuchten Regionalmarkenprojekten
sowohl durch unabhangige Prifinstitute als auch durch das Markenmanagement selbst.
Die Regionalmarke Eifel ist dabei das einzige Projekt, dass alle Kontrollen bis hin zu
den Regionalitatskriterien durch externe und unabhangige Prifinstitute durchfihren
lasst. Bei den Regionalmarken bergisch pur, Rhon, Spreewald und UNSER LAND fin-
den die Kontrollen sowohl durch unabhangige Institute als auch durch Eigenkontrollen
des Markenmanagements statt. In der Rhon ist jedoch nur fur wenige bestimmte Pro-
dukte die Einbindung externer Prifstellen vorgesehen. Bei den anderen drei zuvor ge-
nannten Projekten bezieht sich die Arbeitsteilung hingegen auf die Inhalte der Kontrol-
len und gilt fur alle Produkte gleichermalRen. Ein Sonderfall ist die Kontrolle der Natur-
schutzkriterien bei der Marke bergisch pur durch die Biologische Station Oberberg
(BSO). Die BSO gehort zwar zu den Institutionen, die die Ziele und die Kriterien des
Projekts mit festlegen und ist damit indirekt ebenfalls der Markengeber. Sie ist jedoch
ein gemeinnutziger Verein mit dem offentlichen Auftrag zur wissenschaftlichen und
praktischen Betreuung der Oberbergischen Naturschutzgebiete sowie verschiedener
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Landschaftspflege-Projekte und hat dadurch beziiglich der ordnungsgeméaRen Uberwa-
chung der Naturschutzkriterien eine hohe Glaubwiurdigkeit.

Das Regionalsiegel Berchtesgadener Land ist das einzige Projekt, bei dem die Uberpri-
fung der Kriterien, abgesehen von den Bioprodukten, ausschlie3lich durch den Marken-
geber selbst erfolgt. Dies hat vor allem finanzielle Griinde. Wie auch beim Qualitatssie-
gel Rhon will man potentielle Betriebe nicht durch hohe Kosten an der Teilnahme ab-
schrecken. Was jedoch in der Rhén im Gegensatz zum Regionalsiegel Berchtesgade-
ner Land zur Transparenz des Projekts beitragt, ist die Tatsache, dass in den Kriterien-
katalogen genau definiert wird, wodurch und in welcher Art und Weise die Uberprifung
der Kriterien zu erfolgen hat. Zudem erfolgen die Kontrollen durch einen selbststandig
arbeitenden Dachmarkenmanager, der von der ARGE Rhon zu dieser Tatigkeit berufen
wurde. Beim Regionalsiegel Berchtesgadener Land besteht hingegen die Situation,
dass mehrere Mitglieder des Vorstands und des Beirats, die fur die Kontrolle der Krite-
rien zustandig sind, selbst Inhaber von siegelnutzenden Betrieben sind und sich somit
selbst Uberprufen. Die Nutzung des Siegels stellt in diesen Fallen sozusagen eine frei-
willige Selbstverpflichtung dar, die jedoch nicht von neutraler und unabhangiger Seite
Uberpruft wird. Bei der Vermarktung kann dies als Nachteil gewertet werden, da es wie
bereits zuvor erwdhnt von besonderer Bedeutung ist, dass die angebotenen Produkte
Uber eine Top-Qualitat verfigen und ihre Herkunft zuverlassig nachgewiesen werden
kann, wobei neutrale Kontrollen bzw. Qualitatssicherungssysteme bei der Umsetzung
dieser Anforderungen einen grof3en Beitrag leisten (GERSCHAU 1997: S. 4).

4.10 Markenschutz

Um den Missbrauch der eigenen Marke zu verhindern, wurde diese bei allen untersuch-
ten Projekten bis auf beim Regionalsiegel Berchtesgadener Land rechtlich geschutzt.
Fur den Schutz der Marke in der Bundesrepublik Deutschland ist dafir eine Eintragung
beim Deutschen Patent- und Markenamt (DPMA) in Minchen notwendig. Fir den euro-
paweiten Schutz von Marken bzw. innerhalb der Européaischen Union ist das ,Harmoni-
sierungsamt fur den Binnenmarkt* mit Sitz in Alicante (Spanien) zustandig. Eine Son-
derform des europaweiten Markenschutzes ist der Herkunftsschutz als ,geschitzte
geografische Angabe® oder ,geschuitzte geografische Ursprungsbezeichnung®. Die
nachstehende Tabelle 10 gibt einen Uberblick dartiber, wo bzw. wodurch die einzelnen
in dieser Arbeit untersuchten Regionalmarken geschutzt wurden.

Tab. 10: Rechtlicher Markenschutz der untersuchten Regionalmarken

Projekt/ EIFEL Rhon Spree- | bergisch | UNSER BGL
Eintragung wald pur LAND
Deutsches Patent- und X X X X X

Markenamt

+Europaisches Markenamt" X

g.g.a. (EV) X
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Das Regionalsiegel Berchtesgadener Land ist als einziges der hier verglichenen regio-
nalen Vermarktungskonzepte rechtlich nicht geschitzt. Als Grund hierfur wurden vom
Markengeber die hohen Kosten genannt, die mit einer Eintragung verbunden waren,
und die von der Solidargemeinschaft nicht getragen werden kénnen.

Eine Eintragung der Marke beim Deutschen Patent- und Markenamt besteht hingegen
bei allen anderen Regionalmarken und wurde in diesen Projekten als wichtig erachtet,
damit kein anderer das Recht dazu hat, Produkte unter dem gleichen Logo bzw. Er-
scheinungsbild zu vermarkten. Bei der Marke EIFEL wurde beispielsweise sowohl das
Logo als Wort-Bild-Zeichen, als auch der dazugehérige Claim ,Qualitat ist unsere Natur”
geschutzt. Der Markenschutz beim DPMA muss fiir verschiedene Verwendungen wie z.
B. zur Nutzung fur Getranke, Lebensmittel, Holz, Dienstleistungen des Markenmana-
gers etc. extra beantragt werden. Es gibt rund 50 verschiedene Klassen fir Waren und
Dienstleistungen, die man hier wahlen kann. Bei Eintragung der Marke wird eine einma-
lige Gebuhr fallig, die umso hoher ist, desto mehr Verwendungen geschuitzt werden sol-
len. Der Schutz gilt fur zehn Jahre und kann anschliel3end jeweils fir weitere zehn Jah-
re verlangert werden (DEUTSCHES PATENT- UND MARKENAMT 2006).

Die Dachmarke UNSER LAND wurde zusatzlich auch auf EU-Ebene beim Harmonisie-
rungsamt fur den Binnenmarkt geschitzt. Nach Angaben des Markenmanagements in
der Rhon und in der Eifel wurde auch bei diesen Regionalmarken tber einen europa-
weiten Markenschutz nachgedacht, man hat jedoch bisher zu wenig Nutzen darin gese-
hen, da die Produkte Uberwiegend regional vermarktet werden. Hinzu kommt, dass dies
ein weiteres aufwendiges Eintragungsverfahren sowie zuséatzliche finanzielle Aufwen-
dungen mit sich bringen wirde.

In der Spreewaldregion gibt es neben der Eintragung der Dachmarke beim Deutschen
Patent- und Markenamt noch den Herkunftsschutz ,geschiitzte geografische Angabe*
(g.g.a.), der ebenfalls EU-weit gilt. Hierbei handelt es sich um einen markenahnlichen
Schutz, der sich konkret auf die Herkunftsbezeichnung und damit auf ein genau festge-
legtes Gebiet von Agrarerzeugnissen und Lebensmitteln bezieht. Der Schutz erfolgt
durch die Eintragung in ein von der Europaischen Kommission gefiihrtes Verzeichnis.
Die Bezeichnung ,Spreewalder Gurken“ oder ,Spreewélder Meerrettich” darf somit bei-
spielsweise von Anbietern auRerhalb des Wirtschaftsraums Spreewald nicht verwendet
werden (STMLF 2006).

4.11 Kommunikation und Offentlichkeitsarbeit

An dieser Stelle werden die wichtigsten Medien und Mafinahmen genannt, die von den
dargestellten Regionalmarkenprojekten fiir ihre Offentlichkeitsarbeit genutzt werden,
und an ausgewahlten Beispielen dargestellt. Zielgruppe fir die Kommunikationsmal3-
nahmen sind sowohl die Kunden, die die Produkte kaufen, als auch Betriebe, die die
Marke nutzen sollen.
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4.11.1 Genutzte Medien und Werbemittel

Die Grundlage fiur samtliche 6ffentlichkeitswirksamen MalRnahmen ist bei allen Projek-
ten ein einheitliches Erscheinungsbild, welches hauptsachlich auf den in Kapitel 4.6
dargestellten Logos beruht. Folgende Medien werden in den untersuchten Regional-
marken fur das Marketing und die Offentlichkeitsarbeit eingesetzt:

>

Internetauftritt

Alle der genannten Projekte nutzen das Internet als Informationsplattform, um
Uber ihre Regionalmarke zu informieren. Es werden sowohl allgemeine Informa-
tionen Uber das Projekt, die Region und die Philosophie veréffentlicht, als auch
die Produktionsrichtlinien und aktuelle Termine. Teilweise finden sich auch In-
formationen zu dem Kontrollwesen oder den Verkaufsstellen der Produkte. Bei
der Regionalmarke EIFEL wird zudem eine externe Internet-Zeitung genutzt, in
der alle ein bis zwei Wochen ein Artikel iber Neuigkeiten des Projekts erscheint.

Beitrage in der Presse, im Radio oder Fernsehen

Eine grol3e Rolle spielen die lokalen Tageszeitungen der Region oder angren-
zenden Ballungsgebieten, in denen Artikel oder auch Anzeigen lber die Regio-
nalmarke und ihre Produkt erscheinen. Bei dem Projekt Brucker Land, wo schon
immer eine sehr intensive Pressearbeit betrieben wurde, wurden z. B. auch
mehrmals Informationsblatter Gber das Projekt zusammen mit dem Mitteilungs-
blatt des Landkreises herausgegeben und an alle 80 000 Haushalte im Landkreis
Furstenfeldbruck verteilt (JASPER 1997: S. 43).

Pressekonferenzen

Die Einfuhrung der Regionalmarke EIFEL erfolgte im Jahr 2003 durch eine Pres-
sekonferenz. Seitdem wird jahrlich eine Pressekonferenz durchgefihrt, um tber
den Fortschritt des Projekts zu berichten.

Ausstattung der Markennutzer mit einheitlichen Werbetragern

Damit die markennutzenden Betriebe sich alle einheitlich als Teilnehmer des
Projekts prasentieren, werden ihnen bei einigen Regionalmarken einheitliche
Werbemittel zur Verfigung gestellt, dessen Verwendung zum Teil verpflichtend
oder auch freiwillig ist. Dazu z&hlen z . B.: Schilder fur den Laden oder Hof, Fah-
nen, Internetbanner, Gestaltungsvorlagen fir Briefodgen etc.

Werbung durch Partnerbetriebe

Betriebe, die selbst keine Produkte und Dienstleistungen anbieten, aber die Re-
gionalmarke unterstitzen wollen, kdnnen dies z. B. in der Eifel als so genannter
Partnerbetrieb tun. Dafir erhalten sie als Werbemittel eine Hausplakette, einen
Tisch-Prospektstander sowie das Logo furs Internet. Zusatzlich kbnnen die Part-
ner eine Aul3en-Fahne, einen grofRen Holz-Prospektstdnder oder ein Willkom-
mensschild mit dem eigenen Hauslogo beim Markengeber bestellen und einsetz-
ten.
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» Flyer, Broschiren, Poster und andere bedruckte Werbemittel
Diese Medien werden von allen in dieser Arbeit untersuchen Regionalmarken
verwendet, wenn auch in sehr unterschiedlicher Auflagenhdhe. Im Spreewald ist
beispielsweise auf allen Printmedien in der Region das Logo der Dachmarke zu
finden. Bei UNSER LAND werden neben den normalen Informationsflyern auch
eigene Flyer und Handzettel fir die Ankindigung von Hoffesten oder anderen
Veranstaltungen erstellt und verteilt.

» Messeauftritte
Es werden sowohl regionale als auch Uberregionale Messen genutzt, um sich der
Offentlichkeit zu prasentieren. Das Biosiegel der Rhén wurde z. B. auf der Bio
Fach, einer Weltfachmesse fur Bioprodukte, vorgestellt und die Regionalmarke
EIFEL war schon mehrmals auf der Griinen Woche in Berlin vertreten.

» Aktionstage und Veranstaltungen
Aktionstage und Veranstaltungen in der Region wie z. B. Bauernmérkte oder
Erntedankfeste werden genutzt, um sich und die eigenen Produkte vorzustellen
und dabei in direkten Kontakt mit den Verbrauchern zu treten. Die letzte Verlei-
hung des Regionalsiegels Berchtesgadener Land, welche im Rahmen des Jose-
fimarkts durchgefuihrt wurde, wurde mit einer Vorstellung aller Betriebe und einer
Verkdstigung mit den Siegelprodukten verbunden.

» Prominenz
Prominente Politiker oder andere Persdnlichkeiten eigenen sich sehr gut dafir,
um Offentliche Wahrnehmung zu erlangen. Fir das Netzwerk UNSER LAND
konnte beispielsweise der Prasident des bayerischen Landtags als Schirmherr
gewonnen werden, der nun als Multiplikator bei Landraten sowie Vertretern der
Wirtschaft und Landwirtschaft wirkt.

» Heilluftballon als Werbeflache
Bei der Regionalmarke EIFEL nutzt man einen Hei3luftballon als Werbetrager.
Dies ist sicherlich ein Einzelfall, aber ein Zeichen daflrr, dass man auf kreative
Art und Weise viele Moglichkeiten hat, um den eigenen Bekanntheitsgrad zu stei-
gern.
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Die folgende Abbildung 13 zeigt eine Reihe an eingesetzten Werbemitteln und Produkt-
gestaltungen in den verschiedenen Projekten.

Herzlich
Willkommen!

EWERNALTLING

i

o e

Abb. 13: Beispiele von Werbemitteln und Produktgestaltungen (Quelle: STURBECK & NARMANN-BOCKHOLT
0. J., REGIONALMARKE EIFEL GMBH 2006, UNSER LAND E. V. 2004)

4.11.2 QualifizierungsmafRnahmen und Bewusstseinsbildung

Die Bewusstseinsbildung der Bevdlkerung und der markennutzenden Betriebe nimmt
bei den untersuchten Regionalmarken eine wichtige Stellung in der Offentlichkeitsarbeit
ein. Sie erfolgt zum einen durch die zuvor genannten Mal3nahmen, wird bei einigen Pro-
jekten jedoch dariiber hinausgehend in verschiedenen Bereichen gezielt betrieben.

Bei dem Projekt Brucker Land, mit dem das Netzwerk UNSER LAND gestartet wurde,
haben Landwirte beispielsweise direkt in den Supermarkten fir ihre Produkte gewor-
ben. Bei diesen ,Regaleinsatzen” haben je ein bis zwei Landwirte oder weitere Helfer
die Philosophie des Projekts anhand ihrer Produkte vorgestellt und den Kunden dabei
Rede und Antwort gestanden. Bei diesen Gesprachen konnten die Landwirte von ihren
ganz personlichen Erfahrungen berichten und dazu beitragen, das Projekt ein gutes
Stuck weiter ins Bewusstsein der Bevolkerung zu riicken. Zwischen 1995 und 1997 gab
es insgesamt etwa 1 000 Einsatze dieser Art (JASPER 1997: S. 317).
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Beispiele fiur die Bewusstseinshildung bei den Markennutzern selbst sowie fur MalR-
nahmen zu dessen Qualifizierung finden sich bei den Projekten in der Eifel und Rhon.
Nach Auskunft des jeweiligen Markenmanagements geht es bei beiden Regionen zu-
nachst vorrangig darum, sich zum Aufbau der noch relativ jungen Regionalmarke auf
das Innenmarketing zu konzentrieren. Damit soll erreicht werden, dass sich die Betriebe
und Menschen in der Region mit der Philosophie des Projekts identifizieren.

Die touristischen Dienstleister der Regionalmarke Eifel missen sich hierzu einem um-
fangreichen Qualifizierungsprozess unterziehen, bevor ihre Betriebe die Marke erhalten.
Dies gilt sowohl fur die Gastronomie- und Hotelbetriebe als auch fir die kleinen touristi-
schen Dienstleister wie Vermieter von Ferienwohnungen. Bei dieser Qualitatsoffensive
geht es zum einen um Kundenorientierung und Servicequalitdt und zum anderen aber
vor allem um die Regionalitat und Umweltorientierung der Betriebe. Das Ziel ist die kon-
tinuierliche Qualitatsausrichtung sowie ein stetig steigender Anteil an Marke EIFEL Pro-
dukten im Kuchenwareneinsatz. Zu dem Qualifizierungsprozess gehdrt die Teilnahme
an mehreren Seminaren mit unterschiedlichen Themen und Schwerpunkten (Popp
2005: S. 285).

Auch in der Rhén werden Schulungen fur die Nutzer des Qualitatssiegels angeboten.
Die Teilnahme an diesen ist jedoch nicht nur fir die Gastronomie- und Hotelbetriebe,
sondern fir alle Markennutzer einmal im Jahr verpflichtend. Dartber hinaus werden
weitere Fortbildungen angeboten, an denen die Markennutzer freiwillig teilnehmen kon-
nen. Es gibt eine allgemeine Schulung Uber die Idee und Umsetzung der Dachmarke,
welche vom Dachmarkenmanager selbst durchgefiihrt wird. Bei Schulungen zu anderen
Themen werden teilweise auch externe Referenten und Experten eingeladen. Weitere
Fortbildungsthemen sind ,Qualitdt und Service" fur die Mitarbeiter, welche als Multiplika-
toren dienen sollen, Verkaufstraining, Beschwerdemanagement, Kochen mit regionalen
Produkten oder ein Workshop zum Thema ,Erfolg“ fur die Unternehmer. Damit die Teil-
nehmer den Wert der Schulungen zu schatzen wissen, miussen die Kosten von diesen
selbst ibernommen werden (NEUMANN 2006).

Beim Regionalsiegel Berchtesgadener Land erfolgt die Offentlichkeitsarbeit im Wesent-
lichen durch den Internetauftritt, Informationsflyer, Presseartikel und Prasentationen bei
regionalen Veranstaltungen wie z. B. Bauernmarkten. Bei der Ansprache neuer Betrie-
be flr das Regionalsiegel sind zudem die Bécker- und Metzgerinnung behilflich, die ihre
Betriebe auf das Siegel hinweisen. Schulungen oder Qualifizierungsmaflinahmen fir die
Siegelnutzer wurden bisher nicht durchgefihrt.

Aus den vorangegangenen Betrachtungen lasst sich ableiten, welche Bandbreite an
Maglichkeiten es fir die Kommunikation und die Offentlichkeitsarbeit bei Regionalmar-
kenprojekten gibt. Wie professionell und in welchem Umfang diese Aktivitaten in den
einzelnen Projekten betrieben werden, hangt vor allem von den finanziellen Moglichkei-
ten sowie von der vor Ort vorhandenen bzw. durch externe Experten hinzugezogenen
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Marketingkompetenz ab. Die Entwicklung der Kommunikationspolitik der Regionalmar-
ke EIFEL wurde beispielsweise von einem kompetenten Beratungsbiro tlbernommen
bzw. begleitet. Fur die graphische Gestaltung der Marke bzw. verschiedener Logos
wurden nicht nur in der Eifel, sondern auch bei bergisch pur, UNSER LAND sowie in
der Rhon und im Spreewald professionelle Grafiker beauftragt.

Zu den Instrumenten des Marketings zahlen neben der hier vorgestellten Kommunikati-
onspolitik ebenso die Produkt-, Preis- und Distributionspolitik, aus deren Ausgestaltung
und Kombination sich schlieBlich die Marketingstrategie ergibt (PRUMMER 1996: S. 8).
Neben einer professionellen Kommunikation findet sich unter den zu Beginn aufgefuhr-
ten Erfolgsfaktoren von KULLMANN (2004) auch der Aufbau einer konsistenten Marke-
tingstrategie, bei der diese vier Instrumente des Marketings konsequent aufeinander
abgestimmt sind. Die Betrachtung der Produkt-, Preis- und Distributionspolitik der ein-
zelnen Regionalmarken findet sich teilweise in den vorangegangenen bzw. dem nach-
folgenden Kapitel. Eine zusammengefasste Betrachtung der Abstimmung dieser vier
Komponenten in den einzelnen Projekten wirde jedoch den Rahmen dieser Arbeit -
bersteigen.

4.12 Zentraler Vertrieb der Produkte

Es ist eine Voraussetzung fir die wirtschaftliche Tragfahigkeit regionaler Vermark-
tungsprojekte, dass die Produkte zahlungsbereite Zielgruppen erreichen. Auch dieser
Aspekt, das heil3t eine problemlose Distribution, wurde in der einleitenden Darstellung
von KULLMANN (2004: S. 36) als Erfolgsfaktor bestimmt. Die Distribution der Waren kann
entweder in dezentraler Form Uber die einzelnen markennutzenden Betriebe, oder aber
durch eine zentral organisierte Logistik erfolgen. Welche Vertriebswege von den unter-
suchten Regionalmarken genutzt werden, ist aus der nachfolgenden Tabelle 11 ersicht-
lich. Zudem ist aufgefiihrt, ob durch die Regionalmarke verbesserte bzw. organisierte
Moglichkeiten bestehen, die Produkte an Regionalladen, die Gastronomie oder den Le-
bensmitteleinzelhandel zu vermarkten.
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Tab. 11: Vertriebswege der Regionalmarkenprodukte

Vertrieb EIFEL Rhon Spreewald | bergisch UNSER BGL
pur LAND
Vertriebswege
Eigenvertrieb der X X X X X
Betriebe

Vermittlungsgeschaft

Anschluss an beste- X
henden Logistiker

Neu geschaffene
zentrale Logistik X X

Zentraler Versand (X)

Besondere Verkaufsstellen

Regionalladen X (X)

Zentrale Belieferung X X
von Handelsketten

Gastronomie ist X X X X
Markennutzer

X = besteht
(X) = in Planung

Der einfachste Weg die Produkte unter der Regionalmarke zu vermarkten, sind die be-
stehenden Vertriebswege der einzelnen Unternehmen. Das heil3t, jeder Markennutzer
vermarktet seine Produkte selbst auf den von ihm ohnehin genutzten Wegen. Diese
Moglichkeit wird auch in allen Projekten genutzt, mit Ausnahme der Dachmarke UNSER
LAND. Dort erfolgt eine Vermarktung unter dem UNSER LAND Logo ausschlief3lich,
wenn die Abwicklung des Geschéfts tber die UNSER LAND GmbH erfolgt. Ein Eierer-
zeuger verkauft seine Eier also beispielsweise nie selbst unter dem Logo von UNSER
LAND, sondern immer unter eigenem Namen. UNSER LAND Eier liefert er tber die
UNSER LAND GmbH an den Lebensmitteleinzelhandel und nie direkt. Der Grund hier-
fur ist ein entsprechend aufgebautes Kontrollsystem, welches auf diesem Weg die hohe
Qualitat aller Produkte gewahrleisten soll (SEILTZ 2006). Ein Mittelweg zwischen dezen-
tral und zentral organisiertem Vertrieb ist das Vermittlungsgeschéaft bei der Regional-
marke EIFEL. Hierbei vermittelt die Regionalmarke EIFEL GmbH dem markennutzen-
den Betrieb das Geschéft, die Belieferung wird jedoch vom Betrieb selbst ilbernommen
und erfolgt nicht durch eine zentrale Logistik (PINTEN 2006).

Der Aufbau einer zentralen Logistik kann auf unterschiedlichen Wegen erfolgen. Bei der
Regionalmarke bergisch pur wird beispielsweise die bestehende Logistik eines marken-
nutzenden Landwirtes genutzt. Dieser fahrt eine Reihe von L&den sowieso an, um seine
Eier auszuliefern und wurde damit beauftragt, zusatzlich die Produkte von anderen Pro-
duzenten mit auszufahren. Zu den Waren die der Landwirt in gesammelter Form auslie-
fert, zahlen alle haltbaren und lagerfahigen Produkte des bergisch pur-Sortiments.

Erfolgreiche Beispiele fur den Aufbau einer neuen zentralen Logistik finden sich bei den
Regionalmarken EIFEL und UNSER LAND. In beiden Regionen wurde im Rahmen des
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Projekts eine GmbH gegriindet, die u. a. fir den zentralen Vertrieb der Regionalmar-
kenprodukte zustandig ist. Das Prinzip ist bei beiden Projekten ahnlich. Die Produzen-
ten liefern ihre Produkte an ein zentrales Lager, von dem anschlie3end die geblindelte
Auslieferung der Waren an die Verkaufsstellen wie z. B. dem Lebensmitteleinzelhandel
erfolgt. Das Zentrallager ist bei beiden Projekten an einen wirtschaftenden Betrieb der
Regionalmarke angebunden. Bei der Dachmarke UNSER LAND ist dies ein Landwirt, in
der Eifel eine Fleischerei. Die Zentrallager umfassen sowohl Rdume fir die Trockenla-
gerung als auch Kiuhlrdume. Die Bestellung der Waren und die Rechnungstellung wer-
den Uber die GmbH abgewickelt. Bei der Regionalmarke EIFEL wird die konkrete Ab-
wicklung von einer Handelsagentur bzw. einem selbststéandig tatigen Handelsvertreter,
der auf Provisionsbasis fur die GmbH arbeitet, Gbernommen. Die Auslieferung erfolgt
durch den Metzger der Fleischerei.

Bei der BRUCKER LAND GmbH, der Vorgangerorganisation der UNSER LAND GmbH,
waren zur Abwicklung der Logistik 1997 insgesamt 20 Arbeitskréafte beschaftigt, davon
ein Vollzeit tatiger Betriebsleiter und 19 Teilzeitkrafte, die hauptberuflich in der Land-
wirtschaft tatig waren. Die Teilzeitkrafte waren mit der Bestellannahme, dem Rech-
nungswesen, der Auslieferung oder dem Abpacken von Kartoffeln betraut (JASPER
1997: S. 320).

Bei der Dachmarke Rhon liegt die Auslieferung und Vermarktung der Produkte bisher
ausschlieBlich in den Handen der einzelnen Betriebe. Fur die Zukunft ist jedoch auch
hier ein zentraler Vertrieb der Produkte in Form eines virtuellen Marktplatzes bzw. zent-
ralen Versands geplant. Auf einer Internetseite sollen alle Trager des Qualitatssiegels
mit einem Unternehmensportrait vorgestellt werden und die Mdglichkeit bekommen, ihre
Produkte fur den Versand anzubieten. Damit das Angebot nicht zu grof3 und unuber-
schaubar wird, soll jedes Unternehmen nur eine begrenzte Anzahl an Produkten anbie-
ten konnen, was auch den Effekt haben soll, dass sich die Auswahl auf die besten und
besonderen Produkte des Qualitatssiegels beschrankt. Der Versand der Produkte soll
Uber einen der Regionalladen erfolgen, der hierfur eine Provision erhélt und die Aufga-
be demnach aus privatwirtschaftlichen Interessen tbernimmit.

In Tabelle 11 sind neben den Vertriebssystemen drei besondere Vermarktungsmaglich-
keiten flr die Produkte der Regionalmarken aufgefiihrt, die sich ebenfalls durch die
zentrale Gestaltung des jeweiligen Projekts ergeben. Dazu zahlen die Gastronomiebe-
triebe, die in vier der untersuchten Projekte ebenfalls zu den Markennutzern z&hlen und
damit potentielle Abnehmer der Produkte darstellen, da in den Richtlinien fir diese Be-
triebe ein Mindestmal’ an regionalem Kiichenwareneinsatz vorgeschrieben ist. Bei der
Marke EIFEL und bergisch pur beziehen sich diese Vorgaben sogar speziell auf die
Verwendung von Produkten, die nach den Richtlinien der Regionalmarke erzeugt wur-
den.
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Eine Hilfe bei der Vermarktung innerhalb der Region stellen neben den Gastronomiebe-
trieben auch so genannte Regionalladen dar, die sich dadurch auszeichnen, dass sie
fast ausschlief3lich Produkte regionaler Herkunft im Angebot haben. In der Rhon gibt es
bereits sechs solcher Laden, und im Spreewald ist man dabei, ein Franchise-
Unternehmen unter dem geschitzten Namen ,Spreewald-Markt* aufzubauen, in dem zu
80 % Produkte aus dem Wirtschaftsraum Spreewald vermarktet werden sollen.

Bei den Regionalmarken EIFEL und UNSER LAND erfolgt eine zentrale Belieferung von
Handelsketten des Lebensmitteleinzelhandels. Dass dies auch die beiden einzigen Pro-
jekte mit einer eigens fur die Logistik gegrindeten GmbH sind, ist dabei kein Zufall. Ei-
ne unabdingliche Voraussetzung fur die Listung der regional erzeugten Produkte im
Lebensmitteleinzelhandel ist namlich eine reibungslos funktionierende Logistik, die die
bestellten Produktmengen in den gewilnschten Qualitdten zum festgelegten Zeitpunkt
am bestimmten Ort sicherstellt (JASPER 1997: S. 320). Bei der Regionalmarke EIFEL
wurden dadurch rund 80 Verkaufsstellen im Handel geschaffen. Zu den Hauptabneh-
mern zahlen hier REWE und EDEKA, Verhandlungen mit Globus und toom werden e-
benfalls geflihrt (PINTEN 2006). Besonders erfolgreich bei der Vermarktung an den Le-
bensmitteleinzelhandel ist auch die UNSER LAND GmbH. Mit Ausnahme der billigen
Discounter, die bewusst aul3en vor gelassen wurden, werden alle groRen Handelsket-
ten mit insgesamt Uber 300 Verkaufsstellen in dem Gebiet der neun Solidargemein-
schaften beliefert. Diese sind: REWE, Tengelmann, miniMal, Spar, AEZ, toom, Neukauf
und Edeka (UNSER LAND E. V. 2004).

Das Regionalsiegel Berchtesgadener Land ist das einzige Projekt, bei dem keine zu-
satzlichen bzw. zentral organisierten Vertriebswege fiur die Produkte des Regionalsie-
gels bestehen oder in konkreter Planung sind. Zur ErschlielBung neuer Markte und Kun-
denkreise erscheint die Schaffung eines zentralen Vertriebs fur die Produkte von Regi-
onalmarken oder die Kooperation mit der heimischen Gastronomie jedoch eine erfolgs-
versprechende Variante. Der Aufbau einer zentralen Logistik stellt allerdings eine grol3e
Herausforderung dar, bei der mit nicht unerheblichen Kosten gerechnet werden muss.
Damit sich der Aufwand lohnt und die Kosten fur die Logistik gedeckt werden, ist auf
jeden Fall ein entsprechender Mindestumsatz notwendig, der zum einen von der Bereit-
stellungskapazitat der Betriebe, und zum anderen von den abgesetzten Mengen ab-
hangt. (GANzERT et al. 2003: S. 3). Weniger aufwendig ist es, wenn man wie bei dem
Projekt bergisch pur die Mdglichkeit hat, auf bestehende Lieferbeziehungen zurtickzu-
greifen. Eine GmbH, die es schafft, einen eigenen Betriebsleiter zu finanzieren, der die
gesamte Koordination bernimmt wie bei UNSER LAND, durfte allerdings tGber grofl3ere
Kapazitaten verfligen als ein Landwirt, der diese Aufgabe zusétzlich tbernimmt. Ob das
Konzept der Grindung einer GmbH bei der Regionalmarke EIFEL ebenfalls langfristig
erfolgreich ist, muss sich noch zeigen. Zwei Jahre nach Grindung der GmbH erfolgt
hier immer noch eine Unterstitzung durch die Fordergelder von Regionen Aktiv.
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4.13 Finanzierung

Die Hohe der zu finanzierenden Kosten ist bei den untersuchten Regionalmarken sehr
verschieden und héangt von mehreren Faktoren ab. Dazu zahlen im Wesentlichen die
Organisationsform und Tragerschaft der Regionalmarke, der Umfang an durchgefihrten
Maflinahmen (Werbung, Markenrechte etc.), die Grol3e der Region sowie die Personen-
anzahl und Qualifikation der Geschaftsfiuhrung. Kosten fallen vorrangig in folgenden
Bereichen an:

> Personal, Reisekosten

R&aumlichkeiten, Telefon, Buromaterialien
Kontrollen

Marketing, Qualifizierungsmalinahmen
Markenschutz

Logistik, Fahrzeuge

YV V V V V

Die Finanzierung der untersuchten Regionalmarken erfolgt auf unterschiedlichen We-
gen, wobei folgende Finanzierungsquellen bei den Projekten zu finden sind:

Externe Forderung Finanzierung durch Angliederung an
(staatlich oder privat) Zeichennutzer bestehende Einrichtungen
» Leader » Aufnahmegebihren » Personal Ubernimmt
> Regionen aktiv > Mitgliedsbeitrage in Aufgaben fiir Regional-
> ILE Vereinen marke
> Landesministerien (fiir » Lizenzgebiuhren oder » Nutzung v. Baroraumen

Landwirtschaft) Umsatzprovisionen

CMA
Private Sponsoren

Y VY

Bei ,Leader" handelt es sich um eine Gemeinschaftsaufgabe der Europaischen Union,
mit der die Entwicklung ausgesuchter Regionen des landlichen Raums auf Grundlage
eines regionalern Entwicklungskonzepts geférdert wird. Sowohl der Wirtschaftsraum
Spreewald als auch die Rhén wurden als Leader-Region ausgewabhit.

Eine Forderung durch die Integrierte landliche Entwicklung (ILE) erfolgt bei der Dach-
marke im Spreewald. Fordergrundlage ist hier die deutsche Gemeinschaftsaufgabe
.verbesserung der Agrarstruktur und des Kustenschutzes® (GAK) von Bund und Lan-
dern sowie die Richtlinie des Landes Brandenburg fur die Forderung der integrierten
landlichen Entwicklung. Genau wie bei der Gemeinschaftsaufgabe Leader erfolgt auch
hier eine Forderung nur, wenn sich die Projekte in ein so genanntes ,Integriertes landli-
ches Entwicklungskonzept” einfigen (SPREEWALDVEREIN E. V. 2006 b).

Die Abkurzung CMA steht fur Centrale-Marketinggesellschaft der deutschen Agrarwirt-
schaft mbH. Sie untersteht dem Bundeslandwirtschaftsministerium und hat die Aufgabe,
den Absatz und die Verwertung von Erzeugnissen der deutschen Land- und Ernéh-
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rungswirtschaft zu fordern. Fur die Férderung der regionalen Vermarktung wurde ein
eigenes Programm mit dem Titel ,Zentral regionales Marketing“ aufgelegt.

Die Finanzierung durch die Angliederung an eine bestehende Einrichtung erfolgt z. B.
bei der Dachmarke im Spreewald. Fir das Markenmanagement sind hier Mitarbeiter
des Spreewaldvereins zustandig, wobei dies jedoch nur ein Aufgabenbereich von vielen
ist, der vom Spreewaldverein wahrgenommen wird. Die Kosten fur Buroraume oder
Personal gehdren hier also zu dem Etat des Spreewaldvereins, der allerdings nur teil-
weise von den Markennutzern finanziert wird.

Wichtiger Bestandteil bei einigen der untersuchten Regionalmarken ist das ehrenamtli-
che Engagement der Akteure, durch das teilweise sogar die gesamte Geschéaftsfihrung
erfolgt. Die Personalkosten, die hier eigentlich entstehen, werden in diesen Féllen je-
doch weder durch externe Fordergelder noch durch die Zeichennutzer finanziert und
stellen sozusagen eine eigene Finanzierungsquelle dar.

Uber die genaue Hohe an Einnahmen, Ausgaben und Kostenbedarf der ausgewahlten
Regionalmarken kann an dieser Stelle keine Aussage gemacht werden, da die entspre-
chenden Informationen nicht zur Veroéffentlichung herausgegeben wurden. In der fol-
genden Tabelle 12 ist jedoch fir die einzelnen Projekte dargestellt, welche Finanzie-
rungsquellen wofur genutzt werden und wie die Markennutzer in die Finanzierung der
Projekte mit eingebunden sind.
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Tab. 12: Finanzierung der untersuchten Regionalmarken

EIFEL Rhon Spreewald bergisch pur UNSER LAND BGL
Eigenfinanzierung
Markennutungsgebiihr Jahrlicher Mitgliedsbei- Markennutzungsgebuhr Einmalige Aufnahmege- Markennutzungsgebihr Vereinsetat
2 % vom Nettoumsatz trag in einem der drei 0,25 % des Jahresum- bdhr von 300 € (Hohe k.A.) Solidargemeinschatft:

plus 5 % Provision bei
Verkauf durch Vermitt-
lungsgeschéaft

plus 14 % bei Verkauf
Uber das Zentrallager
und gemeinsame Logistik
(fur Buchhaltung, Logistik
& Kommissionshandling)

— maximal 21 %

Rhon-Vereine

Keine weiteren Lizenz-
gebihren

satzes mit den Produkten
(bei Rohwarenproduktion
gilt der Umsatz aus Liefe-
rungen an die Verarbei-
tungsbetriebe)

Bei Dienstleistungen

und Handel

bis 20 Produkte 0,25 %,
21 - 50 Produkte 0,15 %
> 51 Produkte 0,10 %
des Umsatzes mit diesen
Produkten

Bearbeitungsgebdihr fur
Nutzung als Identitats-
zeichen einmalig 30 €

Bei zusatzlichen Kontrol-
len des Spreewaldver-
eins Berechnung zwi-
schen 75 und 100 €

Vereinsetat Spreewald-
verein

Markennutzungsgebuhr
2 % des Erzeugerpreises
(z. B. des Verkaufsprei-
ses vom Landwirt an den
Metzger)

Einnahmen belaufen sich
dadurch pro Jahr auf ca.
9000 €.

GmbH erwirtschaftet
Umsaétze aus Produkt-
verkauf

Mitgliedsbeitrage, Spen-
den und Sponsoring in
den Solidargemeinschaf-
ten

Mitgliedsbeitrage fur
Privatpersonen 30 € und
fur juristische Personen
60 Euro pro Jahr.

(58 Mitglieder =

1740 bis 3480 €)

Einmalige Gebuhren fur
Siegelnutzung:

20 € firs erste Produkt
(Vereinsmitglieder) bzw.
50 € (Nichtmitglieder),
jedes weitere Produkt
kostet einheitlich 10 Euro
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EIFEL

Rhon

Spreewald bergisch pur

UNSER LAND

BGL

Fremdfinanzierung

Regionen Aktiv

Kofinanzierung durch die
10 beteiligten Landkreise
und andere Projekttrager

Forderung lauft noch bis
Ende 2007.

Leader

Kofinanzierung durch die
funf an der ARGE Rhén
beteiligten Landkreise,
Etat belauft sich hierfur
auf 20 000 € fir alle Lea-
der-Projekte

Forderung durch Leader
und ARGE lauft noch bis
Ende 2007.

Leader
ILE

CMA

Ministerium fir Umwelt
und Naturschutz, Land-
wirtschaft und Verbrau-
cherschutz des Landes
Nordrhein-Westfalen

Private Firmenspende
Forderung und Spende
wurde in der Startphase

des Projekts erhalten

Mittlerweile keine Fremd-
finanzierung mehr

CMA

Bayerisches Staatsminis-
terium fur Landwirtschaft
und Forsten

Forderung wurde in der
Startphase des Projekts
erhalten (bis Ende 2004)

Mittlerweile keine Fremd-
finanzierung mehr

Flyer Gber die Solidarge-
meinschaft wurde von Regi-
on Aktiv bezuschusst.
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EIFEL

Rhon

Spreewald

Bergisch pur

UNSER LAND

BGL

Wer zahlt was?

Regionalmarke ist zent-
rales Projekt in der Mo-
dellregion, sehr viele
Einzelprojekte von Re-
gionen Aktiv haben zum
Aufbau der Marke bei-
getragen.

Z. B. Erstellung des
Marketingkonzepts,
Aufbau der Strukturen
mit externer Beratung,
Potenzialstudien, Infor-
mationskampagnen,
Erarbeitung des De-
signs etc.

Auch Personalkosten fir
GmbH und Markenma-
nager durch Regionen
Aktiv

Kontrollen werden durch
Markennutzer direkt
selbst bezahlt.

Kinftig Umstellung der
Finanzierung auf Ein-
nahmen der GmbH

Kosten flr Schulungen
werden von den Betrie-
ben selbst tibernom-
men.

Internetportal, Erstellung
einer Marketingbroschu-
re oder Entwicklung des
Corporate Designs z. B.
durch Leader

Dachmarkenmanager
wird vom Wirtschaftsmi-
nisterium in Hessen
gefordert.

Unterstitzung durch
hauptamtliches Perso-
nal von hess. Rhon-
Verein

Keine extra Kosten fir
Kontrollen da diese
selbst durchgefuihrt wer-
den

Angliederung an Spree-
waldverein: 40 % der fir
die Dachmarke an-
fallenden Marketing-,
Personal- und Burokos-
ten werden durch die
eigenen Einnahmen der
Marke gedeckt, der Rest
wird vom Haushalt des
Spreewaldvereins ge-
tragen bzw. durch Foér-
derung.

Externe Kontrollen wer-
den durch Markennutzer
kompilett direkt selbst
bezahlt

Geschaftsfihrung der
GbR arbeitet ehrenamt-
lich

Aus den Einnahmen der
Markennutzer werden
alle Ausgaben bezahilt:
(Offentlichkeitsarbeit,
Markenschutz, Kontrol-
len, Aufwandsentsché-
digung fur Geschéfts-
fuhrer)

(Kontrollen kosten ca.
6000 bis 7000 Euro im
Jahr fir alle Betriebe)

Zus. Kontrollen der Bio-
logischen Station durch
deren hauptamtliche
Mitarbeiter (keine extra
Kosten hierftir)

Startférderung fur das
Marketingkonzept, den
Grafiker und die Kon-
trolleinfiihrung.

Personal, Marketing,
Markenschutz und Ab-
wicklung der Kontrollen
werden aus Einnahmen
der GmbH bezahlt.
(Markennutzungsge-
bihr, Umséatze aus Pro-
duktverkauf)

Dachverein wird auch
von der GmbH getra-
gen.

Personal in Solidarge-
meinschaften ehrenamt-
lich.

Startférderung fur Auf-
bau des Netzwerkes &
verschiedene Marke-
tingmaflinahmen

Personal arbeitet kom-
plett ehrenamtlich

Kontrollen werden
selbst durchgeftuihrt und
nicht berechnet

Offentlichkeitsarbeit,
Flyer und Pflege der
Homepage aus Ver-
einsetat bzw. den Bear-
beitungsgebihren fur
die Markennutzung
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Alle Projekte bis auf das Regionalsiegel Berchtesgadener Land wurden bei der Finan-
zierung durch eine externe Forderung unterstttzt. Fur die erfolgreiche Etablierung einer
Regionalmarke am Markt erscheint eine Aufbaufinanzierung in der Startphase demnach
unerlasslich. Die Marken UNSER LAND und bergisch pur haben es tber die Startfinan-
zierung hinaus geschafft, ein wirtschaftlich tragfahiges Finanzierungsmodell zu entwi-
ckeln. Bei den Regionalmarken in der Eifel und Rhon ist dieser Prozess noch im Gang.
Drei Jahre nach Einfuhrung der Marken sind beide Projekte noch immer von den For-
dergeldern von ,Regionen aktiv* bzw. ,Leader" abhangig. Es bestehen jedoch in beiden
Regionen die Bestrebungen, dass sich die Marken ab dem Jahr 2008 ausschlief3lich
privatwirtschaftlich und ohne den Einsatz ehrenamtlichen Personals finanzieren sollen.
Nach KuLLmMANN (2002: S. 39) sind sich die Experten dartber einig, dass es einer aus-
reichend ausgestatteten Aufbaufinanzierung fir die Dauer von mindestens funf Jahren
braucht, bis eine Regionalmarke die Chance hat wirtschaftlich tragfahig zu sein.

Eine unerlassliche Voraussetzung fir die wirtschaftliche Tragfahigkeit der Regionalmar-
ken erscheint die finanzielle Eigenbeteiligung der wirtschaftlichen Akteure von Beginn
an. Wie die Beispiele der Regionalmarken zeigen, ist die Erhebung einer Nutzungs-
oder Lizenzgeblhr bzw. die Berechnung von Umsatzprovisionen hierfiir eine geeignete
Lésung. Auch die Kosten fir die Kontrollen kdnnen erfolgreich an die Markennutzer u-
bertragen werden, sofern es gelingt, die Betriebe von der wirtschaftlichen Vorteilhaftig-
keit der Marke zu Uberzeugen. Bei den Projekten bergisch pur und UNSER LAND
drickt sich diese Vorteilhaftigkeit sogar unmittelbar in zuvor vereinbarten Festpreisen
aus, die die Produzenten fur ihre Waren erhalten und die Gber den ublichen Handels-
preisen liegen. Bei der Regionalmarke bergisch pur erhalten die Landwirte von den
Metzgern beispielsweise 8 % mehr fur ihr Rindfleisch als normal. Dieses Prinzip wird
dadurch gewabhrleistet, dass nur so viele Landwirte fur bergisch pur produzieren dirfen
wie Absatzmaoglichkeiten zu diesen Konditionen bestehen.

4.14 Fazit zu den vorangegangenen Betrachtungen

Wie die vorangegangenen Betrachtungen der verschiedenen Regionalmarken zeigen,
ist der Erfolg eines solchen Projekts von sehr vielen Faktoren abhangig. Zu den in die-
ser Arbeit bertcksichtigten Komponenten kommen noch weitere hinzu, worauf bei-
spielsweise die lange Liste an Erfolgsfaktoren von KuLLMANN (2004) hinweist. Fur den
Aufbau einer neuen Regionalmarke und deren Etablierung am Markt ist es vor allem
wichtig zu wissen, dass der Erfolg eines solchen Vorhabens von ganz konkreten Fakto-
ren abhéangt, die durch das eigene Handeln beeinflussbar bzw. steuerbar sind. Doch
was bedeutet das fir die Region im Berchtesgadener Land? An dieser Stelle soll noch
mal zusammengefasst veranschaulicht werden, welche Unterschiede bzw. Gemein-
samkeiten zwischen dem bestehenden Regionalsiegel der Solidargemeinschaft Berch-
tesgadener Land und den anderen vorgestellten Regionalmarken bestehen.
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> Die Ziele, die mit dem Regionalsiegel verfolgt werden, sind denen der anderen
Regionalmarken sehr &hnlich.

» Die gewahlte Region ist relativ klein und hat nur einen sehr geringen Anteil an
landwirtschaftlich genutzter Flache.

» Das Projekt wird von verschiedenen Interessengruppen getragen. Im Vergleich
zu den anderen Projekten stehen hinter diesen Séulen jedoch keine genau fest-
gelegten Partnerinstitutionen, sondern einzelne Personen.

» Die Festlegung der Ziele und die operative Umsetzung erfolgen an gleicher Stel-
le.

» Es besteht weder eine Verknipfung zum Biosph&renreservat noch zum Touris-
mus.

» Die Kiriterien der einzelnen Produkte befinden sich auf einem sehr unterschiedli-

chen Niveau.

Es gibt keine unabhéngigen Kontrollen tber die Einhaltung der Richtlinien.

» Es ist nicht genau definiert, welche Unterlagen Uberprift werden sollen bzw. wie

die Einhaltung der Kriterien nachgewiesen werden muss.

Die Anzahl der Betriebe, die das Siegel nutzen, ist im Vergleich zu den anderen

Marken gering.

Das Logo des Regionalsiegels ist graphisch relativ simpel gestaltet.

Es besteht kein rechtlicher Markenschutz fur das Siegel.

Die Arbeit wird ausschlie3lich ehrenamtlich erbracht.

Es erfolgt keine finanzielle Eigenbeteiligung der wirtschaftlichen Akteure.

Es gab bisher keine externe finanzielle Férderung.

Es gibt keinen zentralen Vertrieb fur die Produkte des Regionalsiegels.

Y

A\
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Die Ubersicht macht deutlich, dass es fiir die Neuausrichtung bzw. Weiterentwicklung
des bestehenden Regionalsiegels viele Anknupfungspunkte gibt. Bei der Planung kon-
kreter Aktivitaten wird es jedoch zunéchst vorrangig die Aufgabe sein die Organisati-
onsstrukturen und die Tragerschaft der Regionalmarke zu bestimmen. Ein weiterer
wichtiger Punkt bei der Planung wird zudem die Finanzierung des Projekts sein.

Im nachfolgenden Kapitel erfolgt die Betrachtung des Vorhabens im Landkreis Berch-
tesgadener Land die regionale Vermarktung durch die Etablierung einer erfolgreichen
Regionalmarke auszubauen. Aufbauend auf den in diesem Kapitel gewonnenen Er-
kenntnissen und der Situation im Berchtesgadener Land, werden Ldsungsvorschlage
aufgezeigt, wie eine gewinnbringende Entwicklung in der Region aussehen kénnte.
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5 Entwicklung einer Regionalmarke im Landkreis
Berchtesgadener Land

5.1 Vorstellung des Projektgebiets

Der Landkreis Berchtesgadener Land liegt im Sudosten Deutschlands im Grenzgebiet
zu Osterreich und gehort zum Regierungsbezirk Oberbayern. Er grenzt im Norden und
Nordwesten an den Landkreis Traunstein und wird an den anderen Seiten von den 0s-
terreichischen Bezirken im Salzburger Land umgeben.

Zum Kreisgebiet gehoren die Stadte Freilassing, Bad Reichenhall und Laufen sowie die
zwolf Gemeinden Saaldorf-Surheim, Teisendorf, Ainring, Anger, Piding, Bayerisch
Gmain, Schneizelreuth, Marktschellenberg, Bischofswiesen, Berchtesgaden, Ramsau
und Schonau am Konigssee. Das Berchtesgadener Land hat eine Grof3e von
839,97 km? und z&hlt 101 926 Einwohner (Stand 2004). Damit gehért der Landkreis
sowohl der GroRRe als auch der Bevolkerung nach zu den mittelgrof3en Landkreisen in
Bayern (LANDRATSAMT BGL 2006). Mit 121 Einwohnern pro km? ist das Berchtesgade-
ner Land eine relativ diinn besiedelte Region (Bundesdurchschnitt 230 Einwohner/km?).

Siedlungsschwerpunkte sind die Stadte Bad Reichenhall mit 16 932 Einwohnern und
Freilassing mit 15 837 Einwohnern (BLASTDV 2006). Das Gebiet gliedert sich topogra-
fisch in drei Regionen. In eine voralpine im nordlichen Teil um Freilassing und Laufen,
eine alpine bei Bad Reichenhall und in eine hochalpine Region, wozu der sudliche Teil
bei Berchtesgaden z&hlt. Dieser liegt bereits in den Bayerischen Alpen und erreicht mit
der Spitze des Watzmanns auf 2713 m . NN den héchsten Punkt des Landkreises
(LANDRATSAMT BGL 2006). Das Gebiet nordlich von Bad Reichenhall ist hingegen nur
leicht hugelig bzw. flach und wird durch einige kleinere Seen wie z. B. dem Abtsdorfer
See bei Laufen gekennzeichnet.

Im siddlichen Teil des Landkreises befindet sich der Nationalpark Berchtesgaden,
Deutschlands einziger Hochgebirgs-Nationalpark, der seit 1978 besteht und eine Flache
von 214 km? umfasst. In ihm liegen die Gemeinden Berchtesgaden, Ramsau, Schénau
am Konigssee, Marktschellenberg und Bischofswiesen. Im Zentrum des Nationalparks
befindet sich der bekannte Konigssee, der von einer spektakularen Bergkulisse umge-
ben wird (NATIONALPARK BERCHTESGADEN 2006). Seit 1990 existiert zudem das ,UNES-
CO Biosphéarenreservat Berchtesgaden”, das den gesamten Nationalpark und dessen
Vorfeld umfasst. Es hat eine GroRe von 467 km? und erstreckt sich damit tiber rund
56 % des Landkreises (UNESCO 2002).
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Abb. 14: Der Landkreis Berchtesgadener Land (Quelle: BGLT 2006)
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Die Landnutzung im Landkreis Berchtesgadener Land ist stark durch die Land- und
Forstwirtschaft gepragt. Fast die Halfte (48,8 %) des gesamten Gebietes ist mit Wald
bedeckt und knapp ein Viertel der Flache (22,9 %) wird landwirtschaftlich genutzt
(STMLF 2003). Im Vergleich zu Bayern ist der Anteil der Waldflache damit Gberdurch-
schnittlich hoch, der Anteil der landwirtschaftlich genutzten Flache jedoch stark unter-
durchschnittlich. Die wichtigsten Nutzungsformen in der Landwirtschaft sind die Weide-
wirtschaft (mit und ohne Viehbesatz) sowie die Ackerwirtschaft, wobei hier der Anbau
von Futtermitteln fur die Viehwirtschaft eine grof3e Rolle spielt. Insgesamt gibt es rund
1 400 landwirtschaftliche Betriebe im Landkreis, deren Flachengré3en zwischen 13 und
16 ha liegen. Von den Betrieben werden nur ca. 36 % im Haupterwerb gefuhrt. Wie in
vielen anderen landlichen Regionen in Deutschland ist auch im Berchtesgadener Land
im Zuge des Strukturwandels die Anzahl der landwirtschaftlichen Betriebe in den letzten
Jahren stark zurlickgegangen. Eine Besonderheit in der landwirtschaftlichen Nutzung
bilden die 709 anerkannten Almen, die entweder als Lichtweide oder Waldweide mit
Vieh bewirtschaftet werden. (O.T.E. 2005: S. 35 f).

Die wichtigsten Erwerbsbranchen in der Region sind der Handel und der Dienstleis-
tungssektor, wobei insbesondere der Tourismus und das Gastgewerbe eine grol3e Rolle
spielen. Rund 72 % der Erwerbstatigen sind hier beschaftigt (WFG BGL 2006). Die gro-
Re Bedeutung des Tourismussektors lasst sich anhand der uber 3,5 Millionen Uber-
nachtungen und 582 658 Gasteanklnfte in der Region im Jahr 2005 belegen. Ein wei-
teres wichtiges Erwerbsfeld im Landkreis ist das produzierende Gewerbe mit seinen
mittelstdndischen Handwerksbetrieben, in dem ca. 23 % der Erwerbstatigen beschaftigt
sind. Die Landwirtschaft spielt hingegen mit nur knapp 5 % der Erwerbstétigen eine e-
her untergeordnete Rolle fur die Wirtschaftskraft in der Region (WFG BGL 2006).

Der Landkreis zeichnet sich durch eine vielfaltige Landschaft mit einzigartigen Natur-
raumen aus. Eine der wichtigsten Besonderheiten stellt die abwechslungsreiche Ge-
birgswelt mit Waldern, Weidelandschaften und Almen dar. Durch den groRen Anteil von
Waldflachen und landwirtschaftlich genutzten Gebieten findet man eine relativ unzer-
siedelte Landschaft vor. Der Landkreis verfigt dadurch tber einen hohen Freizeit-, Er-
lebnis- und Erholungswert und ist bei Urlaubern ein beliebtes Reisziel. Berchtesgaden
mit dem heutigen Nationalparkgebiet und die Kurstadt Bad Reichenhall zahlen zu den
altesten Urlaubs- und Fremdenverkehrsgebieten in den Alpen. Es gibt eine Vielzahl an
Sehenswirdigkeiten mit hohem Bekanntheitsgrad. Zu den bekanntesten und am starks-
ten frequentiertesten Ausflugszielen zéhlen der Kénigssee, die Jennerbahn, das Kehl-
steinhaus, das Salzbergwerk und die Watzmanntherme in Berchtesgaden (O.T.E. 2005:
S. 47 & 68 f1.). Die auf dsterreichischer Seite angrenzende Stadt Salzburg und das um-
liegende Salzburger Land stellen ebenfalls ein beliebtes Ausflugsziel fur Besucher des
Berchtesgadener Landes dar.
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5.2 Das Projekt ,, Zukunftsorientierte Tourismusentwicklung im

Landkreis Berchtesgadener Land”

Das Projekt ,Zukunftsorientierte Tourismusentwicklung im Landkreis Berchtesgadener
Land“ wird vom Verein Okologischer Tourismus in Europa (O.T.E.) e. V. aus Bonn
durchgefuhrt. Im Auftrag des Bundesministeriums fir Umwelt, Naturschutz und Reak-
torsicherheit sollen im Landkreis Berchtesgadener Land die Tourismusaktivitaten mo-
dellhaft dahingehend untersucht werden, wie eine sowohl fir die Tourismuswirtschaft
als auch fur die Okologie gewinnbringende Entwicklung aussehen kann. Des Weiteren
ist es das Ziel, vor Ort Prozesse zu einem nachhaltigen Tourismus zu initileren. Mit dem
Projekt wurde im August 2004 begonnen, Kooperationspartner in der Region ist das
Landratsamt im Landkreis Berchtesgadener Land.

Hintergrund des Projekts sind zwei internationale Staatenibereinkommen, die das Ziel
einer nachhaltigen Entwicklung verfolgen und in ihrem Regelwerk unter anderem spe-
ziell auf eine vertragliche Tourismusentwicklung eingehen. Dies sind zum einen die Al-
penkonvention mit einem eigenen Protokoll zum Tourismus, und zum anderen das U-
bereinkommen Uber die Biologische Vielfalt mit den ,Richtlinien fir biologische Vielfalt
und Tourismusentwicklung®. Fur die Anwendung des Tourismusprotokolls und der zuvor
genannten Richtlinien sind die Vertragsparteien des jeweiligen Ubereinkommens ver-
antwortlich, das heil3t, die nationalen Staaten, zu denen bei beiden auch die Bundesre-
publik Deutschland zahlt. Das Tourismusprotokoll der Alpenkonvention spricht direkt
Malinahmen sowie Handlungs- und Entwicklungsméglichkeiten fir die Férderung des
nachhaltigen Tourismus an. Dazu zahlen beispielsweise die Erhaltung oder die Entwick-
lung eines naturnahen und umweltschonenden Tourismusangebots sowie die Aufwer-
tung des naturlichen und kulturellen Erbes in den Ferienregionen. Wahrend die Alpen-
konvention und damit auch das Tourismusprotokoll unmittelbare Rechtsgiltigkeit be-
sitzt, sind die ,Richtlinien fur biologische Vielfalt und Tourismusentwicklung® ein Instru-
ment der freiwilligen Umsetzung. Sie dienen als praktischer Leitfaden zur Planung und
Realisierung nachhaltiger Tourismusprojekte und legen z. B sehr detailliert, die fur eine
nachhaltige Tourismusentwicklung erforderlichen Elemente von Managementprozessen
dar. Im Rahmen des Projekts ,Zukunftsorientierte Tourismusentwicklung im Landkreis
Berchtesgadener Land" soll nun die modellhafte Umsetzung des Tourismusprotokolls
und der ,Richtlinien fir biologische Vielfalt und Tourismusentwicklung“ in dieser Region
erfolgen (O.T.E. 2005: S. 8 ff.).

Ein wichtiger Schlissel fir die erfolgreiche Umsetzung der beiden internationalen Uber-
einkommen, liegt auf der regionalen Ebene. Sowohl die Alpenkonvention mit dem da-
zugehdrigen Tourismusprotokoll als auch die ,Richtlinien fir biologische Vielfalt und
Tourismusentwicklung“ legen Wert auf die Zusammenarbeit und Information der regio-
nalen Akteure, sowie auf die Berlcksichtigung der Interessen der ansassigen Bevolke-
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rung und Touristen. An diesen Anforderungen wurde das Projekt des O.T.E. ausgerich-
tet.

Ausgangssituation fur das Projekt waren die in der Region im Vorfeld bereits stattge-
fundenen bzw. begonnenen Prozesse zu einer nachhaltigen Tourismusentwicklung.
Dazu zéhlt zum einen der 1999 mit zahlreichen Arbeitskreisen gestartete Agenda-
Prozess des Landkreises, der nunmehr auch auf lokaler Ebene in einigen Gemeinden
weiter fortgefiihrt wird. Uber das Biospharenreservat Berchtesgaden, welches seit 1990
besteht, gab es in der Vergangenheit zahlreiche Auseinandersetzungen, da die betrof-
fenen Gemeinden dem Schutzgebiet sehr abwartend und reserviert gegeniiberstanden.
Aus diesem Grund wurde jahrelang keine eigenstandige Verwaltung fir das Biosphéa-
renreservat geschaffen, die Zustandigkeit lag stattdessen bei Mitarbeitern des Land-
ratsamtes Berchtesgadener Land. Zwischenzeitlich wurde ein privates Unternehmen,
die Zukunft Biosphare GmbH, vom Bayerischen Umweltministerium damit beauftragt,
Projekte zur Regionalentwicklung im Biospharenreservat durchzufiihren (EHGARTNER
2006). Im Zuge dessen wurden auch hier Arbeitskreise einberufen, aus denen jedoch
keine erfolgreichen Projekte hervorgingen und die deshalb nicht lange Bestand hatten.
Auch die Zukunft Biosphadre GmbH hat ihre Arbeit wieder eingestellt. Erst mit Wechsel
des Landrates im Jahr 2002 erfolgte auf dessen Initiative eine Wiederbelebung des Bio-
spharenreservates. Im Jahr 2004 wurde ein Tragerverein fir das Biospharenreservat
gegrindet, in dem neben einigen Vereinen und Institutionen im Wesentlichen die im
Biospharenreservat liegenden Gemeinden vertreten sind. Mit Beginn des Jahres 2006
hat aul3erdem der erste Leiter des Reservats seine Arbeit aufgenommen. Ein weiterer
im Landkreis stattfindender Prozess, ist die ,Zukunftswerkstatt Berchtesgadener Land".
Dabei handelt es sich um eine Initiative des Landratsamtes, bei der seit Februar 2005
vier Arbeitsgruppen zu unterschiedlichen thematischen Schwerpunkten tagen. Diese
Themen sind: Handel und Dienstleistungen, Erndhrungswirtschaft, Tourismus und Ge-
sundheit sowie Gewerbe, Industrie und Bauwirtschaft. Das Ziel der Arbeitsgruppen ist
es, sich fur den jeweiligen Bereich aufgrund einer Situationsanalyse eine zukunftswei-
sende Entwicklung fur den im Landkreis Berchtesgadener Land zu lberlegen und aus
den Ergebnissen der einzelnen Arbeitsgruppen schliel3lich ein Wirtschaftsleitbild fur die
Region zu formulieren.

Die erste Phase des Projektes ,Zukunftsorientierte Tourismusentwicklung im Landkreis
Berchtesgadener Land“ beinhaltete die Erstellung einer Starken-Schwéchen-Analyse
fur die Region im Bereich Tourismus und Naturschutz. Das Ergebnis dieser Studie fuhr-
te zu der Auswahl des Schwerpunktes ,Férderung der nachhaltigen Regionalentwick-
lung durch Tourismus Uber die Vermarktung regionaler Produkte und Dienstleistungen”
als kiinftig im Berchtesgadener Land bevorzugt zu bearbeitendes Thema. Anhand der
ausgewahlten Thematik hat der O.T.E. die Akteure und Fachleute sowie die von den
Entwicklungen betroffenen Blrgern der Region zur Zusammenarbeit eingeladen. Auf
einer Auftaktveranstaltung im Juni 2005 wurden die Teilnehmer um ihre Meinung zu der
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ausgewahlten Thematik befragt, sowie um weitere Vorschlage und Erganzungen gebe-
ten. Seit Juli trifft sich nun zur Bearbeitung konkreter Projekte innerhalb des gewahlten
Themenschwerpunkts ca. alle sechs Wochen ein Arbeitskreis. Wahrend der ersten Ar-
beitskreissitzungen wurde der konkrete Handlungsbedarf innerhalb der gewahlten
Thematik zunachst in vier verschiedenen Handlungsfeldern festgelegt. Diese sind:

» Entwicklung einer einheitlichen Regionalmarke

» Aufbau eines Vertriebsystems und Vermarktung regionaler Erzeugnisse an
touristische Unternehmen

» Regionale Produktion erlebbar und begreifbar machen
» Sensibilisierung der Gaste fur die Einzigartigkeit der Natur- und Kulturlandschatft.

Die Moderation des Arbeitskreises hat der O.T.E. als Serviceleistung innerhalb des Pro-
jektes Ubernommen. Hierzu zahlt ebenfalls die jeweilige Vor- und Nachbereitung der
Treffen sowie teilweise das Einbringen von Hintergrundinformationen und inhaltlichen
Zuarbeiten. Des Weiteren sorgt der O.T.E. fiir den Austausch mit anderen Aktivitaten
und Projekten im Landkreis. Uberschneidungen mit thematisch @hnlich gelagerten Initia-
tiven wie z. B. der Zukunftswerkstatt des Landratsamtes sollen so vermieden und die
Kooperation zwischen den verschiedenen Projekten geférdert werden.

Bei der Bearbeitung der vier ausgewahlten Handlungsfelder hat sich im Arbeitskreis,
der vom O.T.E. moderiert wird schnell gezeigt, dass es hier einige Uberschneidungen
gibt. Deshalb wurde beschlossen, die beiden Handlungsfelder ,Regionalmarke” und
Lvertriebskonzept* zusammengefasst zu bearbeiten, ebenso die beiden anderen Hand-
lungsfelder. Die Teilnehmer des Arbeitskreises haben sich hierzu in zwei Unterarbeits-
gruppen aufgeteilt, die sich auch zwischen den Arbeitskreissitzungen treffen, um an den
Projekten selbststandig weiterzuarbeiten.

Neben der Arbeit an Gesamtkonzeptionen zur langfristigen Umsetzung der Handlungs-
felder, zu der auch die vorliegende Masterarbeit beitragt, wurden bereits vier konkrete
Kleinprojekte innerhalb der Thematik begonnen, die die regionale Vermarktung und den
Vertrieb regionaler Produkte fordern sollen. Zum einen soll in der heimischen Hotellerie
bzw. Gastronomie ein Frihstick mit regional erzeugten Produkten, das so genannte
.Berchtesgadener Bauernfrihstick” angeboten werden. Die Produktpalette und das
Konzept fur das Fruhsticksangebot sind bereits vorhanden. Die Suche nach Betrieben,
die das Frihstick in ihr Angebot aufnehmen, steht jedoch noch aus. Ein weiteres Pro-
jekt ist die Einfiihrung eines BegriiRungsgeldes fiir Ubernachtungsgaste zur Férderung
der Regionalwéhrung ,Sterntaler. Zum Aufbau eines Vertriebssystems bzw. einer loka-
len Logistik fur die regionale Vermarktung werden zwei Ansatze verfolgt. Zum einen soll
eine Kooperation mit einer Handelskette oder einer bestehenden lokalen Logistik auf-
gebaut werden, die bereits Uber die notwendige Ausstattung verfigt. Zum anderen wird
angestrebt Erzeuger und Verbraucher ohne Zwischenhandel zusammenzufihren, um
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die Produkte auf diesem Weg lokal oder regional zu vermarkten. Weiterhin wird an dem
Konzept und der Umsetzung eines neuen touristischen Angebots gearbeitet, bei dem
auf verschiedenen Bauernhtfen Hofbesichtigungen mit anschlieRender Verkdstigung
regional erzeugter Lebensmittel und weitere Attraktionen angeboten werden sollen. Ziel
ist es, auch in Kombination mit thematisch unterschiedlichen Landschaftsfiihrungen, ein
maoglichst interessantes Besucherprogramm zusammenzustellen und dieses dann ge-
meinsam zu vermarkten. Eine Kooperation mit dem regionalen Tourismusverband, der
Berchtesgadener Land Tourismus GmbH, wurde bereits vereinbart.

Das Projekt ,Zukunftsorientierte Tourismusentwicklung im Landkreis Berchtesgadener
Land“ endet im September 2006 mit einer Offentlichen Abschlussveranstaltung. Um
auch dartber hinaus dauerhafte Strukturen fir eine nachhaltige touristische Entwick-
lung in der Region zu schaffen, fiihrte der O.T.E. parallel zu den Arbeitskreissitzungen
Strategiegesprache mit den Vertretern entscheidender Einrichtungen bzw. Institutionen
und bringt diese an einem runden Tisch zusammen. Dazu z&hlen die Berchtesgadener
Land Tourismus GmbH, die Wirtschaftsférderungsgesellschaft Berchtesgadener Land,
das Biospharenreservat und der Nationalpark Berchtesgaden sowie das Landratsamt
Berchtesgadener Land. Ziel ist es, mit diesen Entscheidungstragern die kinftigen Hand-
lungsstrukturen und Verantwortlichkeiten Uber das Projektende hinaus festzulegen und
diese der Offentlichkeit auf der Abschlussveranstaltung zu prasentieren.

5.3 Akteure der Regionalvermarktung im Landkreis
Berchtesgadener Land

5.3.1 Solidargemeinschaft Berchtesgadener Land*?

Der Verein ,Solidargemeinschaft Berchtesgadener Land e. V.* entstand im Jahr 2001
aus den Aktivitaten des Agenda 21-Prozesses im Landkreis. Der Agenda-Prozess im
Berchtesgadener Land begann im Februar 1999 und die Idee zur Grindung des Ver-
eins entstand in der Agenda-Projektgruppe ,Landwirtschaft, Forstwirtschaft und Natur-
schutz”. Die Projektgruppe befasste sich unter anderem mit der Forderung der regiona-
len Produktvermarktung im Berchtesgadener Land.

Das Ziel des Vereins ist es, im Sinne der Agenda 21 die naturlichen Lebensgrundlagen
von Menschen, Tieren und Pflanzen im Landkreis Berchtesgadener Land zu erhalten
und zu verbessern. Erreicht werden soll dieses Ziel insbesondere durch:

» Information, Aufklarung und Beratung der Verbraucher tber Produkte und
Dienstleistungen, die im Sinne des Vereinszwecks erzeugt, verarbeitet und ver-
marktet werden

12 Die Informationen tiber den Verein und die Aktivitaten der Solidargemeinschaft beruhen auf den Anga-
ben der Internetseite des Vereins (SOLIDARGEMEINSCHAFT BGL 2006) sowie der persdnlichen Mitteilung
des 1. Vereinsvorsitzenden (STABLEIN 2006).
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» Vernetzung von Verbrauchern, Landwirtschaft, Verarbeitern, Dienstleistern, Kir-
chen, Umwelt- und Naturschutz und Tourismus

» Forderung einer nachhaltig konventionellen sowie nachhaltig 6kologischen Land-
und Forstwirtschaft

» Verkirzung der Transportwege und Abfallvermeidung durch Anbau, Verarbeitung
und Vermarktung in der Region

» Forderung von regionalen Dienstleistungen aus dem Bereich Handwerk, Land-
und Forstwirtschaft

» Erhaltung alter regionaler Gemuse-, Getreide-, Obstsorten und Haustierrassen

» Forderung eines 6kologisch orientierten und sozialvertraglichen Tourismus in der
Region

» Vergabe eines Zeichens fir Produkte und Dienstleistungen, die dem Ziel und
Zweck des Vereins entsprechen und die Festlegung von Vergabegrundlagen

Weitere Ziele, die damit einhergehen, sind der Erhalt regionaler Ausbildungs- und Ar-
beitsplatze, die Starkung regionaler Wirtschaftskreislaufe und der Erhalt der Kaufkraft in
der Region. Eine transparente Produktion soll dem Verbraucher Sicherheit bieten und
fur einen hohen Standard birgen.

Mitglieder des Vereins kdnnen sowohl natirliche als auch juristische Personen werden.
Der Verein wird von den bereits im vorigen Kapitel aufgefihrten sechs verschiedenen
Interessengruppen bzw. Saulen getragen, die noch einmal in Abbildung 15 dargestellt
sind.

— —

Solidargemeinschaft BGL

1 Larwl- Verarbeiter L nedt-
Verbraucher wvirtschaft und Kirchen Lind Tourismus
und Erzeuger| | Dienstleister Naurschutz

- S wm ey W AW =

Abb. 15: Die sechs Saulen der Solidargemeinschaft Berchtesgadener Land
(Quelle: SOLIDARGEMEINSCHAFT BGL 2006)

Die Organe des Vereins sind die Mitgliederversammlung, der Vorstand (bestehend aus
sechs Personen) und der Beirat, in dem ein bis zwei Personen fir jede der sechs Sau-
len vertreten sind. Beirat und Vorstand treffen sich mindestens einmal im Monat, um
gemeinsam Projekte zu planen oder die Ziele fur die kinftige Arbeit festzulegen. Der
Verein hat derzeit 58 Mitglieder.
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Ein wichtiges Projekt des Vereins ist die Vergabe des Regionalsiegels Berchtesgadener
Land, welches bereits in Kapitel 4 ausfihrlich vorgestellt wurde. Daneben werden je-
doch noch einige weitere Aktivitaten zur Regionalvermarktung durchgefuhrt:

» Der Verein verkauft eine Geschenkkiste, die gefillt ist mit hochwertigen Produk-
ten ihrer Mitgliedsbetriebe. Die ,Berchtesgadener Schmankerlschachtel gibt es
in drei Preisklassen bis maximal 100 Euro.

» Zusammen mit dem Katholischen Bildungswerk bietet die Solidargemeinschaft
fur alle Interessierten Kochkurse unter dem Motto ,Ois, wia’s wachst* an. Die
Kurse finden ca. einmal im Monat jeweils zu einem anderen Thema statt (Grillen,
Auflaufe, Frihjahrsgarten etc.). Verwendet werden Zutaten aus der Region, die
in der jeweiligen Saison gerade verfugbar sind.

» Das Projekt ,Berchtesgadener Bauernfrihstick®, welches ebenfalls in die Aktivi-
taten des Arbeitskreis mit eingebunden ist, wurde bereits im Vorfeld von der So-
lidargemeinschaft begonnen. In den Hotels, Pensionen und Gaststatten der Re-
gion soll ein Fruhstick angeboten werden, das aus regionalen Produkten hoher
Qualitat besteht, die naturvertraglich und mit mdoglichst extensiven Methoden
hergestellt wurden. Dazu zahlen u. a. Brot, Wurst, Kase, Milchprodukte, Obst,
Saft und Honig. Ziel ist es, die Touristen mit einem hochwertigen Frihstick zu-
frieden zu stellen, sowie den Erzeugern, Verarbeitern und touristischen Betrie-
ben zusatzliche Vermarktungsmdglichkeiten zu erschliel3en.

> Beteiligung am Fest der Landwirtschaft in Berchtesgaden, Durchfiihrung von
Krauterwanderungen am Nationalpark, Organisation der Verpflegung beim
Snowboard WM-Lauf in Gotschen 2004 etc.

5.3.2 Direktvermarkter zwischen Watzmann und Waginger See

Seit Mai 2003 gibt es den Verein ,Direktvermarkter zwischen Watzmann und Waginger
See e. V.“. Hierbei handelt es sich um einen Zusammenschluss von derzeit ca. 30
Landwirten aus den Landkreisen Berchtesgadener Land und Traunstein, die mit der
Direktvermarktung ihrer Produkte die Einkommenssituation ihrer Betriebe verbessern
wollen. Ihr Ziel ist es, durch das Umgehen des Zwischenhandels hdhere Preise zu er-
zielen. Gleichzeitig wollen sie mehr Transparenz fur den Verbraucher schaffen und so-
mit das Vertrauen in die von ihnen erzeugten Waren starken. Statt anonymer Massen-
ware sollen dem Konsumenten Qualitatsprodukte aus der Nahe angeboten werden. Der
Verbraucher soll sich Uber deren Erzeugung direkt informieren und auf Wunsch auch
die Betriebsstatten besichtigen kdnnen.

Der Verein bringt alle zwei Jahre eine aktuelle Liste mit den Direktvermarktern in der
Region heraus und informiert tber die Einkaufsmdglichkeiten bei diesen Betrieben. Die
Liste wird in einer Auflage von 45.000 Stiick mit der Tagespost im Landkreis Berchtes-
gadener Land sowie in einem Drittel des Landkreises Traunstein verteilt. Weiterhin in-
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formiert der Verein Uber die Bauernmarkte in der Umgebung und unterstitzt alle Land-
wirte, die in die Direktvermarktung einsteigen wollen. Zu den Aktivitdten des Vereins
zahlt zudem die Organisation von Informationsveranstaltungen fur die Mitgliedsbetriebe,
zu denen teilweise externe Referenten und Experten eingeladen werden, um bei ver-
schiedenen Themen Hilfestellung zu geben.

Unter den Direktvermarktern gibt es eine Buffetgruppe von Béuerinnen aus dem Ruper-
tiwinkel, die das Catering fur verschiedenste Feste und Feiern mit regionalen Gerichten
nach traditioneller Art Gbernimmt. Ein weiteres Angebot der Direktvermarkter ist das so
genannte ,Berchtesgadener Rupertikdrberl®, das bei einigen der Betriebe erworben
werden kann. Dabei handelt es sich um einen Geschenkkorb mit Produkten der Direkt-
vermarkter, die auf Wunsch individuell zusammengestellt werden kdnnen.

Wichtiger Bestandteil der Arbeit des Vereins ist die Organisation und Durchflihrung von
Hoffesten. Im Juli 2003 fand beispielsweise das 1. EuRegio Hoffest in Ainring statt, bei
dem auch Direktvermarkter aus dem Salzurger Land mitgewirkt haben. Unterstitzt von
der EuRegio Geschéftsstelle haben sich die Direktvermarktungsorganisationen beider-
seits der deutsch oOsterreichischen Grenze daran anknipfend in einer Projektgruppe
zusammengetan und das Salzburg-Bayerische Erntefest ins Leben gerufen. Dieses
wurde bisher schon zweimal gemeinsam erfolgreich organisiert und durchgefiihrt und
soll kinftig alle zwei Jahre stattfinden. Veranstaltungsort fir das Fest ist das Gebiet
rund um den Hammerauer Steg in den beiden Grenzgemeinden Ainring und Wals-
Siezenheim. Neben dem Verkauf der Produkte wurde jeweils auch ein buntes Rahmen-
programm inklusive der Vorfihrung von béauerlichen Handwerkskinsten auf die Beine
gestellt.

(Quelle: DIREKTVERMARKTER ZWISCHEN WATZMANN UND WAGINGER SEE E. V. 2006
& BEER 2006)

5.3.3 Der Verein Star e. V.

Der Verein Star e. V. ist ein Verein fur organisierte Nachbarschaftshilfe und besteht seit
dem Jahr 2002. Auch er hat sich zum Ziel gesetzt, die regionalen Wirtschaftskreislaufe
im Berchtesgadener Land zu starken und damit den Verbleib der Wertschopfung in der
Region zu foérdern. Dazu bietet er seinen Mitgliedern die Plattform, Dienstleistungen und
Waren in einem geschlossenen Kreislauf untereinander zu tauschen. Die Vereinsmit-
glieder bedienen sich hierzu zweier eigener Vereinswahrungen, die den Euro ersetzen.
Dies sind die Zeitwahrung , Talente* und die Gutscheinwéhrung ,Sterntaler”. Der Wert
eines Sterntalers entspricht dem eines Euros und wird von allen Star-
Partnerunternehmen, derzeit ca. 190, akzeptiert. Zu den Partnerunternehmen, die die
Regionalwéahrung ,Sterntaler” akzeptieren, zahlen mittlerweile Betriebe aus den unter-
schiedlichsten Branchen vom Backer Ubers Reisebiro bis hin zum Optiker oder der
Gastronomie. Bei der Zeitwahrung ,Talente* handelt es sich nicht um eine tatsachliche
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Wahrung, sondern vielmehr um den Tausch von Fahigkeiten, Gegenstanden oder Zeit.
Jedes Mitglied hat sein eigenes Talente-Konto, mit dem es wirtschaften kann. Dieses
Konto wird als Tauschzentrale gefiihrt und je nachdem, ob man die Leistung eines an-
deren in Anspruch nimmt oder selbst erbringt, werden einem auf dem Konto Talente
gutgeschrieben oder abgebucht. Herr Mller ist z. B. Kinderpfleger und tGbernimmt fur
Frau Meyer das Babysitting ihrer Tochter. Die wiederum repariert die Taschenuhr von
Frau Schroder, welche Herrn Bolle ein gebrauchtes Kinderfahrrad Uberlasst. Das Be-
sondere an diesem System ist, dass die Geldwahrung ,Sterntaler” mit der Zeitwahrung
.ralente” verbunden werden kann. Das heif3t, man kann z. B. Sterntaler erwerben und
dafur einen Teil der Kosten in ,Talenten®, also Zeit, bezahlen (STAR E. V. 2006).

5.3.4 Der Verein Region aktiv Chiemgau-Inn-Salzach e. V.

Der Verein Region aktiv Chiemgau-Inn-Salzach e.V. wurde im April 2002 gegriindet und
hat seinen Sitz in der Kreisstadt Altotting. Er ist Trager der regionalen Partnerschaft, die
die Vorhaben aus dem Bundeswettbewerb ,Region aktiv, Land gestaltet Zukunft" des
Bundesministeriums fir Verbraucherschutz, Erndhrung und Landwirtschaft (BMVEL)
umsetzen soll. Das Gebiet der Modellregion umfasst die flinf Landkreise Berchtesgade-
ner Land, Traunstein, Altotting, Muhldorf und Rosenheim. Der Verein setzt sich fur die
wirtschaftliche, soziale und 6kologische Entwicklung der Region ein, wobei die Land-
wirtschaft als Mittelpunkt der landlichen Entwicklung mit den Aktivitdten des Handels,
des Handwerks, des Tourismus und der Verbraucher verknipft werden soll. Es werden
funf Handlungsfelder verfolgt, die teilweise eng miteinander verzahnt sind und sich ge-
genseitig ergdnzen. Diese Handlungsfelder sind: Natur und Umwelt, Lernende Region,
Tourismus und Naherholung, Nachhaltige Energiewirtschaft sowie Landwirtschaft und
landliche Entwicklung (REGION AKTIV CHIEMGAU-INN-SALZACH E. V. 2006).

Im Bereich der Regionalvermarktung hat der Verein in den vergangenen Jahren bereits
einige Projekte durchgefuhrt. Besonders die regionale Vermarktung von Bioprodukten
wurde stark geférdert. Hierzu wurde u. a. eine Studie in Auftrag gegeben, in der die be-
stehenden Vermarktungseinrichtungen fiir regional erzeugte Okolebensmittel erfasst
und in eine Datenbank aufgenommen wurden. Im Rahmen dessen wurde ebenfalls das
Vermarktungspotential dieser Produkte Uber ,Regionalregale” untersucht und eine Um-
frage durchgefiihrt, um herauszufinden, wie grol3 das Nachfragepotential fir 6kologisch
bzw. regional erzeugte Lebensmittel bei Einrichtungen der Aul3er-Haus-Verpflegung
sowie Verarbeitungsbetrieben ist. Die Vermarktung tber ,Regionalregale wurde von
einer privaten GbR begonnen, konnte jedoch bisher nicht im Handel etabliert werden.
Im Jahr 2005 wurde ein ,Konzept Uber die Vermarktungsmaoglichkeiten fir regional er-
zeugte Bioprodukte im regionalen GroRRverbraucherbereich sowie im selbststéandigen
Fach- und Einzelhandel” erstellt (DUSTMANN 2005 & STRAUCH et al. 2003).

Fur die Zukunft ist geplant, eine zentrale Logistik fur regional erzeugte Produkte aufzu-
bauen, um diese geblndelt zu vermarkten. Es laufen z. B. Verhandlungen mit Edeka-
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Siud, um die regionalen Produkte dort im Handel anzubieten. Wie im Berchtesgadener
Land ist aul3erdem der Aufbau einer Dachmarke sowohl fir biologische als auch kon-
ventionelle Produkte, die aus der Modellregion stammen und nach besonderen Kriterien
erzeugt wurden, geplant. Der Aufbau und die Organisation der Logistik sind zurzeit in
Planung. Da die Forderung von Regionen Aktiv nur noch eingeschrankt bis Ende 2007
l&uft, muss fir die Entwicklung der Dachmarke ,Region aktiv Chiemgau-Inn-Salzach*
erst noch nach Finanzierungsmoglichkeiten gesucht werden, bevor mit dem Projekt be-
gonnen werden kann (WIDAUER 2006).

5.3.5 Biospharenreservat Berchtesgaden

Durch das Biospharenreservat Berchtesgaden direkt wurden im Bereich der Regional-
vermarktung in den vergangenen Jahren bisher keine Projekte durchgefuhrt oder gefor-
dert (GERLACH 2006). Nach KuLLMANN (2004) wurde von der privaten Zukunft Biosphére
GmbH jedoch zwischenzeitlich auch ein Projekt zur Regionalvermarktung gestartet, bei
dem verschiedene Akteure miteinander kooperierten. Ein Landwirt mastete mit dem
Uberschissigen Brot eines Béackers einige Schweine pro Jahr. Die GmbH liel3 die
Schweine bei einem Metzger im Lohn schlachten und Gbernahm selbst die Vermarktung
der Fleisch- und Wurstwaren an Metzger, einen Landwirt mit Hofladen und Marktstand
sowie einen Gastwirt. Ergebnis war das Produkt der ,Berchtesgadener Kerndlsau®. Das
Projekt wurde zwischenzeitlich aber wieder eingestellt.

5.3.6 Zusammenarbeit der verschiedenen Initiativen

Fir den Bereich der Regionalvermarktung gibt es im Landkreis Berchtesgadener Land
kein Gesamtkonzept. Die zuvor beschriebenen Aktivitdten und Initiativen folgen dem-
entsprechend auch keinem tUbergeordneten Leitbild.

Es gibt ein regionales Entwicklungskonzept fir die Modellregion Chiemgau-Inn-Salzach,
deren Projekte sich in die in Kapitel 5.3.4 funf genannten Handlungsfelder einfiigen. Der
Verein Region aktiv Chiemgau-Inn-Salzach hat seinen Schwerpunkt jedoch in der Regi-
on Chiemgau und nicht im Berchtesgadener Land. Der Grund dafir ist die in der Ver-
gangenheit zurickhaltende Beteiligung aus dem Landkreis Berchtesgadener Land an
den Aktivitditen der Modellregion. Die Zusammenarbeit beruht auf wenigen Personen
und einzelnen Projekten. Der Landkreis Berchtesgadener Land hatte sich ebenfalls mit
einem eigenen Konzept bei dem Wettbewerb ,Regionen Aktiv* des BMVEL beworben,
wurde allerdings nicht als Modellregion ausgewahlt. Im Landkreis Berchtesgadener
Land wurde jedoch weiterhin eine eigenstandige Entwicklung angestrebt. Auch bei der
Entwicklung einer Regionalmarke hat man sich bisher auf kein gemeinsames Vorgehen
geeinigt. Der Verein Region aktiv Chiemgau-Inn-Salzach will kiinftig eine Dachmarke
unter dem Logo des Vereins fur die regionalen Produkte der Modellregion entwickeln.
Eine Zusammenarbeit mit dem Berchtesgadener Land wird hier positiv gesehen. Die
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Akteure im Landkreis Berchtesgadener Land verfolgen jedoch Plane fur eine eigene
Regionalmarke und sehen ihren Wirkungsbereich vorrangig im eigenen Landkreis.

Zwischen der Solidargemeinschaft Berchtesgadener Land, den Direktvermarktern zwi-
schen Watzmann und Waginger See und dem Verein Star e. V. besteht ein sehr guter
Austausch und gegenseitige Vereinsmitgliedschaft. Die Direktvermarkter informieren
ihre Mitgliedsbetriebe beispielsweise lUber das Regionalsiegel der Solidargemeinschaft
und auf der veroffentlichten Mitgliederliste der Direktvermarkter werben die drei Vereine
gemeinsam fir ihre Philosophie. Es bestehen ebenfalls Kontakte und Austausch zum
ersten Leiter des Biospharenreservats, der seit Januar 2006 im Amt ist.

Zu den Aktivitdten der Zukunftswerkstatt des Landkreises sowie verschiedener lokaler
Agenda-Gruppen, an denen einige Teilnehmer des Arbeitskreises beteiligt sind, besteht
ebenso ein Informationsfluss.

5.4 Prozess der Markenentwicklung

Im folgenden Kapitel werden die Aktivitaten der Teilnehmer zur Entwicklung einer Regi-
onalmarke bzw. zur Optimierung des bestehenden Regionalsiegels beschrieben. Die im
Rahmen dieser Masterarbeit erarbeiteten Vorschlage und Empfehlungen folgen an-
schlielend im Kapitel 5.5.

5.4.1 Beteiligte Akteure

An den Arbeitskreissitzungen des Projekts ,Zukunftsorientierte Tourismusentwicklung
im Landkreis Berchtesgadener Land“ nehmen im Durchschnitt gut 20 Personen aus
verschiedenen Interessengruppen und Organisationen des Landkreises teil. Ein weitaus
gro3erer Kreis von ca. 70 Personen wird regelmalig durch das Versenden der Sit-
zungsprotokolle Uber den Projektstand informiert und erhalt eine Einladung zu den Ar-
beitskreissitzungen. Der aktive Kern von Leuten, die an den Projekten und der Entwick-
lung der Regionalmarke beteiligt sind, setzt sich im Wesentlichen zusammen aus
Landwirten, Direktvermarktern, Natur- und Landschaftsfihrern, einem Pfarrer, Agenda
21-Vertretern, Mitgliedern der Solidargemeinschaft Berchtesgadener Land, dem Vorsit-
zenden des Vereins Star e. V. sowie Mitgliedern des Bund Naturschutz in Bayern.

Vertreter des Nationalparks und der Leiter des Biosphéarenreservats verfolgen den Pro-
zess sehr interessiert und bringen sich teilweise ebenfalls ein. Gastronomen und Mitar-
beiter der lokalen Tourismusverbande sind direkt nicht beteiligt. Es bestehen jedoch
regelmafige Gesprache bzw. ein guter Kontakt zur Berchtesgadener Land Tourismus
GmbH, deren Geschaftsfiihrerin aus terminlichen Grinden an den einzelnen Arbeits-
kreissitzungen nicht teilnimmt. Auch zum Kreisvorsitzenden des Bayerischen Hotel- und
Gaststattenverbandes besteht regelmalRliger Kontakt. Zu den wirtschaftlichen Akteuren
zahlen im Wesentlichen die Landwirte, einige Metzger sowie die Inhaberin einer Kelte-
rei. Der Verein Region aktiv Chiemgau-Inn-Salzach verfolgt wie bereits geschildert ei-
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gene Plane fur eine Regionalmarke und ist dementsprechend an den Arbeiten zur Ent-
wicklung einer Regionalmarke im Berchtesgadener Land nicht aktiv beteiligt. Es besteht
jedoch ein gegenseitiger Informationsfluss und die 1. Vorsitzende des Vereins nimmt
teilweise an den Sitzungen des Arbeitskreises teil.

Zu dem Personenkreis, der regelmaliig eingeladen und informiert wird jedoch nicht oder
nur vereinzelt an den Sitzungen teilnimmt, gehdren im Wesentlichen die Mitarbeiter der
lokalen Tourismusinformationen und die Blrgermeister mehrerer Gemeinden sowie
Vertreter des Landwirtschaftsamtes.

5.4.2 Zeitlicher und inhaltlicher Fortschritt

In der nachstehenden Tabelle ist der zeitliche und inhaltliche Projektverlauf zur Entwick-
lung der Regionalmarke aufgefuhrt. Die einzelnen Schritte dieses Prozesses sind in der
Reihenfolge ihres zeitlichen Ablaufs dargestellt. Die einzelnen Arbeitsschritte und Zwi-
schenergebnisse werden in den folgenden Kapiteln noch néher beschrieben.

Tab.: 13 Zeitlicher und inhaltlicher Fortschritt bei der Entwicklung der Regionalmarke
(Quelle: Eigene Darstellung)

Veranstaltung Ergebnisse Datum

Auftaktveranstaltung Information der Akteure des Landkreises durch den | 14.06.2005
O.T.E. und das Landratsamt uiber das Projektvorha-
ben

1. Arbeitskreissitzung Sammlung und Diskussion erster Maflinahmenvor- | 05.07.2005
schlage

2. Arbeitskreissitzung Festlegung der vier Handlungsfelder (siehe S. 79) 12.09.2005

3. Arbeitskreissitzung Einigung auf inhaltlichen und zeitlichen Fahrplan der|03.11.2005

Handlungsfelder

Selbststandige Sitzung der | Einigung dartiber, welche Funktion die Regionalmar-|07.12.2005
Unterarbeitsgruppe ke erfiillen soll. Festlegung der Gebietskulisse fir die
.Regionalmarke* Regionalmarke. ldentifizierung von Produktgruppen,
die sich fur die Regionalmarke eignen wirden.

4. Arbeitskreissitzung Austausch und Beratung tber das weitere Vorgehen. | 14.12.2005
Es wird vereinbart, dass der O.T.E. eine Unterstiit-
zung bei der Kriterienerarbeitung gibt bzw. vermittelt.

Selbststandige Sitzung der | Definition von Zielen und Grundséatzen der Regio-|24.01.2006

Unterarbeitsgruppe nalmarke. Prazisierung und Erweiterung des Pro-
.Regionalmarke* duktkatalogs.
5. Arbeitskreissitzung Beratung darlber, wie sich der Grundsatz ,Verzicht | 07.02.2006

auf Gentechnik® in der Praxis und in rechtlicher Hin-
sicht umsetzen lasst.

87




Selbststandige Sitzung der | Benennung von Produkten und Dienstleistungen aus | 07.03.2006
Unterarbeitsgruppe dem angedachten Produktkatalog, fur die ein Ange-
.Regionalmarke* bot in der Region auch tatséchlich besteht sowie
Festlegung der Produkte, fiir die zunachst Kriterien
entwickelt werden sollen.

6. Arbeitskreissitzung Diskussion des Zwischenstandes. Beratung lber die | 13.03.2006
weiteren Zielrichtungen bei der Markenentwicklung
im gesamten Arbeitskreis.

Selbststandige Sitzung Die Kriterienvorschlage, die im Rahmen dieser Mas- | 26.04.2006
beider Unterarbeitsgruppen | terarbeit erstellt wurden, liegen den Teilnehmern des
zusammen Arbeitskreises als Arbeitsgrundlage vor. Beschluss,

dass ein Ausschuss sich mit den Kriterien gesondert
auseinandersetzten wird.

7. Arbeitskreissitzung Einigung Uber zwei weitere Produkte bzw. Dienstleis- | 04.05.2006
tungen, fur die noch Kriterien entwickelt werden sol-
len. Zusammenfassung der bisherigen Ergebnisse
und Einigung Uber weiteres Vorgehen bei der Krite-
rienbearbeitung.

Sitzung Ausschuss fir Weiterentwicklung der Produktkriterien. 23.05.2006
Kriterienbearbeitung
8. Arbeitskreissitzung Die Kriterienvorschlage befinden sich noch in der|21.06.2006

Bearbeitung durch die Mitglieder des Arbeitskreises.

5.4.3 Festlegung der Gebietskulisse
Als Herkunftsregion der Produkte und Dienstleistungen, die unter der kiinftigen Regio-
nalmarke vermarktet werden sollen, haben sich die Teilnehmer des Arbeitskreises auf
den Landkreis Berchtesgadener Land und den aul3erhalb des Landkreises liegenden
nordlichen Teil des Rupertiwinkels geeinigt. Dies entspricht auch der Gebietskulisse des
Regionalsiegels der Solidargemeinschatft.

Der Rupertiwinkel ist eine historisch gewachsene Region, deren Ausdehnung bis ins
spate 13. Jahrhundert zurtickreicht, als das Gebiet dem Salzburger Erzbistum angehdr-
te, dessen Grenzen Uber mehrere Jahrhunderte Bestand hatten. Heute erstreckt sich
das Gebiet Uber die Landkreise Berchtesgadener Land und Traunstein. Die geographi-
sche Ausdehnung des Rupertiwinkels reicht von Piding im Sidden bis nach Asten bei
Tittmoning im Norden, von der Saarlach und Salzach im Osten bis Heiligkreuz und Wa-
ging a. S. im Westen. Das Gebiet deckt sich zu grof3en Teilen mit dem durch die Ge-
bietsreform 1972 aufgelosten Landkreis Laufen (ECKERT, U. & W. 1992: S. 232). Die
Grenzen der Landkreise vor und nach der Gebietsreform sind aus den Abbildungen 16
und 17 ersichtlich.
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Abb. 16: Landkreisgrenzen bis 1972
(Quelle: ECKERT, U. & W. 1992: S. 28)

Abb. 17: Landkreisgrenzen ab 1972
(Quelle: ECKERT, U. & W. 1992: S. 28)

Die Menschen im Rupertiwinkel fihlen sich aufgrund der historisch gewachsenen Gren-
zen der Region Berchtesgaden auch heute noch verbunden. Aus diesem Grund soll der
Teil des Rupertiwinkels, der auf3erhalb des Landkreises Berchtesgadener Land liegt, in
die Gebietskulisse fur die Regionalmarke mit einbezogen werden soll.

5.4.4 Erarbeitung von Zielen und Grundséatzen
Einer der ersten Schritte der Arbeitskreisteilnehmer bei der Entwicklung der Regional-
marke war die Erarbeitung und Formulierung von Zielen, die mit der Einfihrung der Re-

gionalmarke verfolgt werden sollen.

Die Ziele der Regionalmarke sind:

» Mit dem Regionalsiegel erhalt der Verbraucher Gewissheit tber Herkunft, Erzeu-
gung und Qualitat verschiedener Produkte und Dienstleistungen aus dem Berch-

tesgadener Land und dem bayerischen Rupertiwinkel.

» Das Siegel weist auf regional und umweltgerecht erzeugte Produkte oder Dienst-
leistungen hin, die besonderen Kriterien unterliegen.

Im weiteren Schritt wurden entsprechende Grundsétze zu den Zielen der Regionalmar-
ke formuliert, zu denen sich die teilnehmenden Betriebe und Personen bekennen sol-

len.

Diese Grundséatze sind:

>

Y VY

Forderung einer nachhaltig konventionellen sowie nachhaltig 6kologischen Land-

und Forstwirtschaft

Verkilrzung der Transportwege

Erhalt der Nahversorgung

Abfallvermeidung durch Anbau, Verarbeitung und Vermarktung in der Region
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A\

Y

Forderung von regionalen Dienstleistungen, vorrangig aus dem Bereich Hand-
werk, Land- und Forstwirtschaft

Erhaltung einheimischer Gemuse-, Getreide-, Obstsorten und Haustierrassen
Forderung eines okologisch orientierten und sozialvertraglichen Tourismus in der
Region

Verzicht auf Gentechnik in der Landwirtschaft (Produktion und Zukauf)
Effizienter und sparsamer Energieeinsatz und vorrangig Nutzung erneuerbarer
Energien

5.4.5 Aufstellung eines Produktkatalogs
Zunachst wurden von den Teilnehmern des Arbeitskreises verschiedene Branchen i-
dentifiziert, fir die die Produkte der Regionalmarke vergeben werden sollen. Diese sind:

>

YV V V

>

Dienstleistungen (Handel, Gastronomie und Beherbergung, Touristische Ange-
bote, Bildungseinrichtungen)

Handwerk (Holzverarbeitende Betriebe, Backer, Metzger etc.)

Landwirtschaft

Teichwirtschaft und Fischzucht

Forstwirtschaft

In ndchsten Schritt wurden fur die Erarbeitung von Kriterien, die die Produkte bzw.
Dienstleistungen der Regionalmarke erfillen sollen, zunachst eine Auswahl an Produk-

ten innerhalb dieser Branchen getroffen, fiir die es bereits ein Angebot in der Region
gibt und fur die als erstes um Partner geworben werden soll. Dabei wurden die nach-
stehenden Produkte und Dienstleistungen ausgewéahlt und begonnen, fir diese Kriterien
zu entwickeln (siehe Kap. 5.5.1).

Produkte und Dienstleistungen fiir die geplante Regionalmarke:

>

YV V V V V V VYV

Y

Schweinefleisch und verarbeitete Erzeugnisse daraus
Rindfleisch und verarbeitete Erzeugnisse daraus

Fisch

Getreide

Kartoffeln

Obst und Gemuse und verarbeitete Erzeugnisse daraus
Brot und Backwaren

Milch und Milchprodukte

Natur- und Landschaftsfiuhrer

Gastronomie und Beherbergung

Es wurde festgestellt, dass die Bereitstellungskapazitat bei Getreide in der Region nur

sehr gering ist. Um ein breiteres Gesamtsortiment unter der Regionalmarke vermarkten
zu konnen, wird von den Teilnehmern des Arbeitskreises deshalb angedacht, dass bei
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einigen Produkten auch Anbieter von umliegenden Gebieten mit einbezogen werden
sollen. Als Vorschlag wurde hierfuir ein Umkreis von 100 Kilometern eingebracht.

5.5 Vorschlag zur Umsetzung und Einfiihrung einer Regionalmarke
im Landkreis Berchtesgadener Land

5.5.1 Entwicklung von Produktkriterien

Nachdem die Festlegung der Ziele und Grundsatze sowie die Auswahl an Produkten flr
die geplante Regionalmarke von den Teilnehmern des Arbeitskreises weitestgehend
eigenstandig erfolgte, wurde im Arbeitskreis vereinbart, dass eine fachliche Hilfestellung
bei der Erarbeitung von den Produktkriterien gewinscht ist, und diese im Rahmen der
vorliegenden Masterarbeit erbracht werden soll.

5.5.1.1 Vorgaben und Zielvorstellungen des Arbeitskreises

Es wurde vereinbart, dass ein Kriterienvorschlag entwickelt wird, der dem Arbeitskreis
anschlieBend zur Weiterbearbeitung als Arbeits- und Entscheidungsgrundlage zur Ver-
fugung gestellt wird. Als Ausgangspunkt fir die Entwicklung der Produktkriterien dienten
dabei die zuvor vom Arbeitskreis erarbeiteten Grundlagen sowie das ubergeordnete Ziel
des Projekts ,Zukunftsorientierte Tourismusentwicklung im Landkreis Berchtesgadener
Land” zu einer nachhaltigen Entwicklung der Region. Neben den in den vorigen Kapi-
teln benannten Zielen und Grundsatzen der Regionalmarke, der festgelegten Gebiets-
kulisse und naturlich der Aufstellung des Produktkatalogs wurden folgende Vorgaben
fur die Ausrichtung der zu erarbeitenden Richtlinien vereinbart:

» Orientierung an den Kriterien bereits erfolgreich eingeflihrter Regionalmarken

» Zur Vereinfachung der Kontrollen soll auf bestehende Zertifizierungssysteme wie
beispielsweise Viabono oder die EU-Okoverordnung zuriickgegriffen und diese
zur Erfullung der Kriterien angerechnet werden.

» Erarbeitung von einfachen, Gberschaubaren und gut nachvollziehbaren Kriterien

5.5.1.2 Vorgehensweise bei der Kriterienentwicklung

Ausgehend von den genannten Vorgaben wurde fir die Entwicklung des Kriterienvor-
schlags eine Gegenuberstellung der Produktionsrichtlinien von den bereits in Kapitel 4
dargestellten Regionalmarken erstellt. Die Gegenuberstellung wurde dabei fur jede
Produktgruppe einzeln vorgenommen und in Form von tabellarischen Ubersichten dar-
gestellt. In dieser Synopse ist also ersichtlich, wie die Kriterien zu dem jeweiligen Pro-
dukt in anderen Regionen definiert werden und wo Unterschiede bestehen. Ausgehend
von dieser Gegenuberstellung bzw. diesem Vergleich wurden geeignet erscheinende
Inhalte Gbernommen und als Kriterienvorschlage fur die geplante Regionalmarke im
Berchtesgadener Land abgeleitet. Dieser Vorschlag wurde in einem weiteren Dokument
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noch einmal Ubersichtlich fur jedes einzelne Produkt zusammengefasst. Sowohl die ta-
bellarischen Ubersichten als auch die Kriterienvorschlage wurden den Mitgliedern des
Arbeitskreises anschlieRend zur Weiterbearbeitung und Beschlussfassung tbergeben.
Dabei wurde die Empfehlung ausgesprochen, fachkundige Vertreter der jeweiligen
Branche, z. B. auch selbst betroffene wirtschaftliche Akteure wie Landwirte oder Metz-
ger an der endgiltigen Ausarbeitung zu beteiligen. Die tabellarischen Ubersichten mit
den Kriterien der anderen Regionalmarken kénnen bei der Weiterbearbeitung weiterhin
als Anregung genutzt werden. Aus ihnen ist zudem im Nachhinein ersichtlich, wie der
Kriterienvorschlag fur die Regionalmarke im Berchtesgadener Land zustande gekom-
men ist. Die Teilnehmer des Arbeitskreises haben nach Vorlage der Kriterienvorschlage
aus ihren Kreisen einen gesonderten Ausschuss fur die weitere Bearbeitung der Krite-
rien gebildet. In den Kriterienvorschlag fur die Natur- und Landschaftsfihrungen wurden
Ruckmeldungen und Anderungsvorschlage des Ausschusses nachtraglich eingearbei-
tet.

Die Gegenuberstellungen der Produktionsrichtlinien finden sich im Anhang II, der dar-
aus entwickelte Vorschlag an Kriterien fur die Region Berchtesgadener Land im An-
hang I.

5.5.1.3 Inhaltliche Erlauterungen zu den Kriterienvorschlagen

In Kapitel 4.8 wurde bereits dargestellt, auf welche Bereiche, namlich Qualitat, Umwelt,
Regionalitdt und Transparenz sich die Kriterien bei Regionalmarken im Wesentlichen
beziehen, und welche Produktionssysteme den Richtlinien zu Grunde liegen kénnen.
Diese Elemente finden sich auch in dem Kriterienvorschlag fir die Region Berchtesga-
den wieder.

Es wurde grundsétzlich bei allen Produkten bzw. Branchen der Passus aufgenommen,
dass die gesetzlichen Vorschriften, die fiir das jeweilige Produkt relevant sind, eingehal-
ten werden mussen. Bei den Agrarprodukten gehéren dazu z. B. die Gesetze zur Tier-
haltung, Lebensmittelverarbeitung oder Hygiene. Dies hat nicht eine doppelte Kontrolle
der gesetzlichen Vorschriften zum Ziel, sondern soll die Mdglichkeit bieten, die Marken-
nutzung zu entziehen, sofern es bei einem Betrieb offenkundig Beanstandungen gibt.
Alternativ kénnte diese Forderung auch in einem Markennutzungsvertrag oder ahnli-
chem geregelt werden, der produktunabhangig fur alle Richtlinien gilt und von jedem
Teilnehmer unterschrieben werden muss.

Des Weiteren wurden die von den Teilnehmern des Arbeitskreises aufgestellten Grund-
satze in den Kriterienvorschlagen konkret beriicksichtigt. Zunachst der Grundsatz, dass
mit der Regionalmarke sowohl eine nachhaltig konventionelle als auch die 6kologische
Landwirtschaft gefordert werden sollen. Man will also sowohl konventionell als auch
Okologisch wirtschaftende Betriebe als Markennutzer gewinnen, wobei an die konventi-
onelle Wirtschaftsweise weitere Anforderungen zu einer nachhaltigen Produktionsweise
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hinzukommen sollen. Dementsprechend wurde die Einhaltung der EU-Okoverordnung
nicht als Mindestanforderung festgesetzt, sie soll jedoch zur Erfullung der Umwelt- und
Qualitatskriterien angerechnet werden kénnen. Die Grundsatze ,Verzicht auf Gentech-
nik“, ,Verkirzung der Transportwege“ oder ,Erhaltung einheimischer Gemiuse-, Getrei-
de- und Obstsorten* wurden mehr oder weniger direkt Gbernommen, so z. B. durch die
Bestimmung maximaler Transportzeiten oder den Passus, dass in der Tierhaltung die
Verwendung von gentechnisch veranderten Futtermitteln verboten ist. Der Vorschlag,
bei einigen Produkten eine Ausnahmeregelung beziglich der regionalen Herkunft in
einem Umkreis von 100 km zu gewahren, wurde in den Richtlinien fur Getreide tber-
nommen. Anderenfalls wéare es nach Angaben der Arbeitskreisteilnehmer fur die Verar-
beitungsbetriebe der Backereiwirtschaft sehr schwer, die Kriterien zur Regionalitat ein-
zuhalten. Eine Grenzentfernung von maximal 100 km findet sich beispielsweise auch in
den ,Leitlinien fur die auf Naturmarkten angebotenen Produkte und Dienstleistungen®,
welche vom Deutschen Verband fur Landschaftspflege aufgestellt wurden (KRETZSCH-
MAR 2006: S. 19).

Insgesamt sind die Kriterienvorschlage natirlich umfangreicher und detaillierter als die
aufgestellten Grundsatze der Regionalmarke. Die detaillierten Regelungen setzen sich,
wie bereits geschildert aus geeignet erscheinenden Inhalten der verglichenen Regio-
nalmarken zusammen. Es gibt allerdings auch Bereiche, in denen keine konkreten Ele-
mente von anderen Marken Ubernommen wurden, da eine inhaltliche Beurteilung nicht
maoglich war und die Thematik Gber das eigene Fachgebiet der Autorin hinausgeht. Die
ist z. B. der Fall, wenn fir die Mindestqualitat bei Fleischwaren bestimmte sensorische
Eigenschaften gefordert werden. Derartige Werte wurden nur Ubernommen, wenn sie
bei den untersuchten Regionalmarken tberall einheitlich zu finden waren. Anderenfalls
wurde der Hinweis darauf gegeben, dass die Definition von Kriterien in diesem Bereich
eventuell sinnvoll ist und dariiber am besten vor Ort und durch entsprechende Fachleu-
te zu entscheiden ist. Wie die genauen Anforderungen fir diese Bereiche bei den ande-
ren Regionalmarken aussehen, kann dann entweder aus der angefertigten Gegenuber-
stellung der Kriterien oder aber aus den Originalrichtlinien der anderen Regionalmarken
entnommen werden. Diese sind bei allen untersuchten Regionalmarken im Internet ein-
sehbar.

Ob eine Teilnahme an dem Programm ,Offene Stalltir* bei bestimmten Produkten vor-
ausgesetzt werden soll, wurde ebenfalls zur Diskussion gestellt und aufgezeigt, dass
dies bei einigen der untersuchten Regionalmarken insbesondere im Bereich der Flei-
scherzeugung praktiziert wird. Es geht dabei darum, dem Verbraucher eine hundertpro-
zentige Lebensmittelsicherheit zu garantieren und dies anhand des Kontrollnachweises
auch glaubwirdig kommunizieren zu kénnen. Ein transparentes Produktionsverfahren
kann somit Uber alle Stufen der Erzeugung hinweg ltiickenlos nachgewiesen werden.
Ein weiterer Vorteil bei der Teilnahme an dem Programm wére, dass man bei der Kon-
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trolle der Kriterien auf ein ausgereiftes System zurtickgreifen kann, im Zuge dessen
auch die Uberprufung der zuséatzlichen Kriterien in Auftrag gegeben werden kann.

Die Natur- und Landschaftsfihrungen sind der einzige Bereich, fir den keine Kriterien
zum Vergleich aus anderen Regionen vorlagen. Als Anregung bei der Erarbeitung von
Kriterien flr Natur- und Landschaftsfihrungen dienten stattdessen die bundesweit ein-
heitlichen Lehrgangsrichtlinien fur die Ausbildung zum zertifizierten Natur- und Land-
schaftsfuhrer. Diese wurden vom ,Bundesweiten Arbeitskreis der staatlich getragenen
Bildungsstatten im Natur- und Umweltschutz (BANU)" entwickelt und finden nun durch
verschiedene Institutionen in den einzelnen Bundeslandern Anwendung. Die Lehrgénge
der Bayerischen Akademie fur Naturschutz und Landschaftspflege unterliegen bei-
spielsweise diesen bundesweit einheitlichen Regelungen. Als Grundlage dienten wei-
terhin die Wanderkriterien des Verbands Naturfreunde Deutschlands e. V. Dieser Ver-
band setzt sich fir Umweltschutz, sanften Tourismus, Sport und Kultur ein und hat Qua-
litatskriterien fir sozial- und umweltvertragliches Wandern aufgestellt.

5.5.1.4 Vorschlag fur eine Markenpraambel

Bei der Erarbeitung der Kriterienvorschlage wurde deutlich, dass sich die Verwirkli-
chung der aufgestellten Grundséatze bzw. der Philosophie, die hinter der Marke steht,
nicht allein durch die Definition von Produktionsrichtlinien erreichen lasst. Einige Grund-
satze lassen sich beispielsweise nur schwer durch konkrete Richtlinien untermauern,
die dann in jedem Fall einzuhalten wéren, so z. B. der Vorsatz, Dienstleister oder Zulie-
ferer aus der Region zu bevorzugen oder die Bestrebungen einen 6kologisch orientier-
ten und sozialvertraglichen Tourismus zu unterstiitzen. Um jedoch auch diesen Zielen
Ausdruck zu verleihen, kdnnte beispielsweise von allen Markennutzern verlangt wer-
den, dass sie sich in Form einer Markenpraambel grundséatzlich zu der Philosophie der
Regionalmarke bekennen. Der Entwurf einer solchen Markenpraambel ist auf Seite 97
in Tabelle 14 dargestellt. Die dort beschriebene Philosophie beruht auf den Zielen und
Grundsatzen, die die Teilnehmer des Arbeitskreises fur die Regionalmarke formuliert
haben. Diese Praambel konnte z. B. auch fir die Kommunikation in die Offentlichkeit
genutzt werden, indem sie bei allen Markennutzern im Betrieb ausgehangt wird. Da-
durch wirde jedem offensichtlich, zu welcher Verantwortung und Einstellung sich der
Betrieb bekennt. Eine Voraussetzung fur die Glaubwuirdigkeit dessen ist jedoch, dass
das Bekenntnis nicht nur auf leeren Worten beruht, sondern dass diese Grundsatze von
allen Markennutzern aktiv beherzigt werden.
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Tab. 14: Vorschlag fiir eine Markenprdambel

Philosophie der Regionalmarke Berchtesgadener Land

Selbstverpflichtung der Markennutzer

.Mit der Regionalmarke Berchtesgadener Land wollen wir einen Beitrag dazu leisten, die Le-
bensqualitat fur die Bevolkerung in unserer Region zu sichern und zu verbessern. Wir sehen
unsere Kultur- und Naturlandschaft als die Grundlage fir das erfolgreiche Wirtschaften unserer
Unternehmen an und fuhlen uns deshalb einer nachhaltigen Wirtschaftsweise verpflichtet.

Mit der Regionalmarke weisen wir auf qualitativ hochwertige, regional und umweltgerecht er-
zeugte Produkte und Dienstleistungen hin, die besonderen Kriterien unterliegen. Wir wollen
dem Verbraucher Gewissheit Uber die Herkunft, Erzeugung und Qualitat der Produkte geben.

Um die Wettbewerbsposition unserer heimischen Betriebe zu starken und die Kaufkraft in der
Region zu fordern, achten wir darauf, regionale Kreislaufe zu unterstiitzen. Dies bedeutet, dass
wir beim Einsatz von Rohstoffen, bei Produktionsablaufen, bei Personalentscheidungen und bei
Entscheidungen Uber die Zusammenarbeit mit Zulieferern, Dienstleistern oder anderen Part-
nern bewusst darauf achten, Entscheidungen zu treffen, die die Wertschopfung in der Region
erhéhen.

Durch die Verkirzung der Transportwege und effizienten Energieeinsatz wollen wir dazu bei-
tragen, die nattrlichen Ressourcen zu schonen. Wir setzten uns dafir ein, einheimische und fur
die Region typische Gemise-, Getreide- und Obstsorten sowie Haustierrassen zu erhalten. Mit
der Produktion, Verarbeitung und Vermarktung in der Region wollen wir die Nahversorgung
férdern und die Produktion von Abfall soweit wie méglich vermeiden. Unser Ziel ist es dariber
hinaus, einen 6kologisch orientierten und sozialvertraglichen Tourismus in der Region zu unter-
stutzen.

Wir werden wissentlich kein gentechnisch verdndertes Saat- und Pflanzgut in unseren Betrie-
ben einsetzen und auch in der Tierhaltung wollen wir auf den Einsatz gentechnisch veranderter
Futtermittel verzichten.

In diesem Sinne verpflichten wir uns als Markennutzer neben der Erfillung der Produktkriterien
die Philosophie der Regionalmarke Berchtesgadener Land aktiv und umfassend zu unterstit-
zen sowie nach auf3en zu kommunizieren.*

Unterschrift des Markennutzers
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5.5.1.5 Empfehlungen fir die weitere Bearbeitung der Kriterienvorschlage
Bei der weiteren Bearbeitung bzw. endgultigen Beschlussfassung der Kriterienkataloge
sollten aus Sicht der Autorin folgende Uberlegungen weiterhin berticksichtigt werden.

» Es sollte noch einmal klar Gberlegt werden, wo man sich am Markt mit den Pro-
dukten der Regionalmarke positionieren will und welche Strategie dabei verfolgt
werden soll. Will man Produkte in Premiumqualitat anbieten? Wodurch genau
sollen sich die Produkte von Konkurrenzprodukten unterscheiden? Hierbei ist es
notwendig, sich einen Uberblick Giber den bestehenden Markt zu verschaffen.
Das heil3t, es sollte eine gezielte Markbeobachtung erfolgen, um beantworten zu
konnen wie das Angebot fir die jeweiligen Produkte im Handel aussieht und wel-
che Qualitat zu welchen Preisen angeboten wird.

> Ziel sollte es sein, dass alle Kriterien den gleichen Standard aufweisen und ein-
heitlich den Zielen und Grundsatzen der Regionalmarke folgen.

> Damit die Kriterien realistisch und fur die Betriebe anwendbar sind, ist es sicher-
lich sinnvoll, in den einzelnen Bereichen mit wirtschaftenden Akteuren dieser
Branche Rucksprache zu halten und die ,Praxistauglichkeit* der Richtlinien zu
testen.

> Im Bereich der Beherbergung und Gastronomie konnten bisher keine potentiellen
Partner gefunden und an der Planung beteiligt werden. Auch wenn das Interesse
bei den Gastronomen in der Region an einer Beteiligung offensichtlich sehr ge-
ring ist, sollte weiterhin versucht werden, zumindest einige wenige Partner zu
gewinnen, um mit diesen eine Zusammenarbeit zu beginnen.

» Fur das bestehende Regionalsiegel Berchtesgadener Land gibt es derzeit sie-
gelnutzende Betriebe fir die Bereiche Holz, Honig und Kochkurse mit regionalen
Produkten. Diese wurden von den Teilnehmern des Arbeitskreises jedoch nicht
fur die Weiterbearbeitung bei den Kriterienkatalogen identifiziert. Da es hier be-
reits Partner gibt, sollten jedoch auch bei diesen Produkten die bestehenden
Richtlinien noch einmal gepruft und ggf. Uberarbeitet werden. Die Richtlinien far
die Holzerzeugung bzw. —verarbeitung bestehen beispielsweise nur aus drei Kri-
terien und sind damit nicht besonders weitreichend. Hier kbnnte z. B. eine Zertifi-
zierung nach FSC/PEFC gefordert werden oder andere Kriterien zu einer nach-
haltigen Bewirtschaftung der Walder (nur heimische Baumarten, schonendes
Holzriicken, ausschliel3lich Wintereinschlag etc.) bestimmt werden.

Zum Schluss soll hier noch eine weitere Anregung fur die Zukunft nach Poprp (1999:
S. 57) gegeben werden, der die Auffassung vertritt, dass die Qualitatskriterien in sol-
chen Projekten als dynamisches Instrument der Verkaufsforderung betrachtet werden
mussen, was bedeutet, dass sie fortlaufend zu hinterfragen und im Sinne einer Quali-
tatssicherung kontinuierlich zu erweitern oder zu erganzen sind.
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5.5.2 Einfuhrung eines Kontrollsystems

Um die Einhaltung der festgelegten Kriterien dem Verbraucher gegeniber transparent
und glaubwirdig kommunizieren zu kdénnen, ist es notwendig, fur die kinftige Regio-
nalmarke ein Kontrollsystem einzufihren. Hierzu muss als Mindestanforderung zu-
nachst einmal festgelegt werden, durch was und in welchen Abstanden die Einhaltung
der einzelnen Kriterien zu belegen ist. Es ware gut, die Kriterienkataloge um diesen Tell
nachtraglich zu erweitern, wie in Tabelle 15 beispielhaft dargestellt. Dabei sollte bei je-
dem Punkt einzeln tGberlegt werden, wie der Nachweis am sinnvollsten erbracht werden
kann, immer unter der Berlcksichtigung des Aufwandes, damit die Kosten der Kontrol-
len moglichst gering gehalten werden.

Tab. 15: Festlegung der Dokumentation und Kontrolle der Richtlinien

Bereich Kriterien Dokumentation Kontrolle
Herkunft der Geboren, aufgewachsen und Viehkontrollbuch Jahrliche Kontrolle durch
Schweine gemastet in der Region neutrales Institut
Diungung bei Grundungung erfolgt auf Basis | Ergebnis Alle vier Jahre durch
Getreideanbau von Bodenuntersuchungen Bodenproben neutrales Institut

Daruber hinaus muss bestimmt werden, wer die Kontrollen tbernehmen soll. Dies kann
entweder durch das Markenmanagement selbst, durch eine unabhangige Prifinstitution
oder aber durch eine Kombination der beiden Varianten erfolgen. Fur die Kontrolle
durch eine neutrale Stelle wirde sprechen, dass dadurch die Glaubwurdigkeit der Qua-
litaitsaussagen gestarkt wirde. Das Problem dabei sind jedoch die hohen Kosten, die
bei einer Vergabe an externe Prufinstitute anfallen. Wie die Beispiele der anderen Re-
gionalmarken zeigen, musste die Finanzierung in jedem Fall durch die Markennutzer
selbst erbracht werden. Um die Kosten fir die Kontrollen so gering wie mdglich zu hal-
ten, kbnnte man dabei, wie bei den Regionalmarken EIFEL und bergisch pur, die Ver-
gabe der Kontrollen fur alle oder mehrere Betriebe in gebindelter Form organisieren.
Dadurch kénnten bessere Konditionen ausgehandelt werden.

Eine Mdglichkeit fur die Vergabe der Kontrollen an eine neutrale Stelle wéare gegebe-
nenfalls der Verein Aktivsenioren Bayern e. V. Die Mitglieder des Vereins stammen aus
den unterschiedlichsten Fachgebieten und haben sich zum Ziel gesetzt, nach dem Aus-
scheiden aus dem Berufsleben ihre Lebenserfahrung und Kompetenzen ehrenamtlich
und uneigennitzig weiterzugeben. Das Angebot der Aktivsenioren umfasst beispiels-
weise die Beratung bei Fragen zur Existenzgriindung oder der Unternehmensnachfolge.
Auch bei der Zertifizierung von Betrieben haben die Aktivsenioren bereits Erfahrung, da
sie im Auftrag des Bayerischen Staatsministeriums fir Umwelt, Gesundheit und
Verbraucherschutz die Kontrollen des ,Bayerischen Umweltsiegels fur das Gastgewer-
be" sowie weiterer Zertifizierungssysteme iibernehmen. Der Vorteil bei einer Ubernah-
me der Kontrollen durch die Aktivsenioren ware, dass die Kosten wahrscheinlich weit
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unter denen eines gewerblichen Instituts liegen wirden, da der Verein keine gewinnori-
entierten Ziele verfolgt und sich die Preise dementsprechend berechnen. Der Kontakt
zu dem Verein ist durch einen Teilnehmer des Arbeitkreises, der bei den Aktivsenioren
tatig ist, bereits vorhanden. Sollte die Griindung einer neuen Geschaftsstelle fur die Re-
gionalmarke angestrebt werden, kdnnten die Aktivsenioren hier ebenfalls fur eine Bera-
tung zu rechtlichen oder steuertechnischen Fragen kontaktiert werden.

5.5.3 Mégliche Organisationsstrukturen

Fur die kinftige Weiterfihrung des bestehenden Regionalsiegels im Berchtesgadener
Land bzw. einer Neuausrichtung der Marke stellt sich die Frage, welche Organisations-
form und Tragerschaft hierfir am geeignetsten sind. Um dies zu entscheiden, sollten
verschiedene Moglichkeiten in Betracht gezogen und gegeneinander abgewogen wer-
den.

Die derzeitige Situation
» Die operative Umsetzung der Markenvergabe und des Marketings kann durch
die Mitglieder der Solidargemeinschaft trotz grof3en ehrenamtlichen Engage-
ments nur unzureichend wahrgenommen werden, da die Zeit fehlt, sich neben
der Berufstétigkeit dieser Aufgabe umfassend zu widmen.

> Es mangelt an finanziellen Méglichkeiten, um intensive MaRnahmen zur Offent-
lichkeitsarbeit oder Werbung sowie zur Akquirierung neuer Markennutzer durch-
zufuihren. Die siegelnutzenden Betriebe sind an der Finanzierung nicht beteiligt,
der Etat des Vereins ist hierfur zu gering und eine finanzielle Unterstitzung durch
Fordergelder oder Sponsoren hat es bisher nicht gegeben.

> Die Solidargemeinschaft wird durch verschiedene Saulen getragen, jedoch ste-
hen dahinter nur einzelne Personen und nicht die Vertreter von bestimmten Ein-
richtungen oder Institutionen. Um dem Projekt eine breite Unterstiitzung zukom-
men zu lassen, fehlt bisher die Beteiligung wichtiger Partner aus der Region.

Ziele und Aufgaben
Die Aufgabenstellung zur Schaffung von geeigneten Strukturen fir die Regionalmarke
umfasst im Wesentlichen zwei Bereiche.

» Zum einen geht es darum, ein Gremium zu bestimmen, welches kinftig die Ziele
und Strategien der Markenfuhrung festlegen soll. Hierbei sollten alle wichtigen
Partner, die es in der Region gibt, und die dabei helfen kbnnen, das Projekt auf
eine breite Basis zu stellen, identifiziert und sofern mdglich fir eine Beteiligung
gewonnen werden.

Zu diesen Partnern konnten grundsatzlich zahlen: Erzeugergemeinschaften, Ba-
cker- und Metzgerinnungen, Landwirtschaftsamt und -schule, Bauernverbande,
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Anbauverbande des 6kologischen Landbaus, Biosphéarenreservats- und Natio-
nalparkverwaltung, Naturschutzverbénde, der regionale Tourismusverband,
Verbraucherzentralen, der Hotel- und Gaststattenverband, die Wirtschaftsforde-
rungsgesellschaft, der Landkreis, Direktvermarkter und weitere. Welche Einrich-
tungen es hiervon in der Region gibt und wie diese in das Vorhaben eingebun-
den werden konnten, ist konkret zu prifen. Im Zuge der Festlegung eines Ent-
scheidungsgremiums ist auch zu klaren, wer genau der Markeninhaber sein soll.

» Die zweite wichtige Aufgabe ist die Schaffung von Strukturen flr die operative
Umsetzung der Markenvergabe und des damit verbundenen wirtschaftlichen Ge-
schafts (sofern dieses besteht). Wie die Beispiele der anderen Regionalmarken
zeigen, ist hierfur die Ubertragung der Arbeiten an eine hauptamtlich tatige Per-
son oder aber einen ehrenamtlichen Mitarbeiter mit entsprechenden Kompeten-
zen und zeitlichen Kapazitdten notwendig. Fir die Einrichtung einer handlungs-
fahigen Geschaftsstelle bestehen grundsatzlich die Moglichkeiten, die Téatigkei-
ten an eine bestehende Organisation anzugliedern oder aber die Grindung einer
neuen Einrichtung wie z. B. einer GmbH.

5.5.3.1 Uberlegungen zur Tragerschaft

An dieser Stelle werden anhand der bestehenden Strukturen in der Region Berchtesga-
dener Land einige Uberlegungen angestellt, wie die Umsetzung der zuvor genannten
Aufgaben erfolgen konnte. Fir die Festlegung eines Entscheidungsgremiums kommen
beispielsweise folgende Méglichkeiten in Betracht:

Szenario 1: Fortfuhrung des Arbeitskreises

Aus Sicht der Autorin wére es sinnvoll, wenn der Arbeitskreis, welcher sich im Zuge des
Projekts ,Zukunftsorientierte Tourismusentwicklung im Landkreis Berchtesgadener
Land“ gebildet und mit der (Weiter-) Entwicklung der Regionalmarke begonnen hat,
auch nach der Beendigung des Projekts bestehen bleibt und seine Arbeit weiter fort-
fuhrt. Dadurch wirde sich der Kreis der beteiligten Leute neben den Mitgliedern der So-
lidargemeinschaft, die bisher allein fir das Regionalsiegel zustandig sind, um einige
weitere Interessenvertretungen erweitern. Dazu zahlen beispielsweise die Natur- und
Landschaftsfuhrer, der Verein der Direktvermarkter oder auch das Biosphéarenreservat.
Zudem sollten Uberlegungen angestellt werden, wen man fiir die kiinftige Kooperation
zusatzlich gewinnen mdchte. Die Koordination des Arbeitskreises musste dabei auch in
Zukunft von einer zentralen Stelle aus erfolgen, beispielsweise der Leitung des Bio-
spharenreservates. Denkbar ware auch eine Angliederung des Arbeitskreises an die
Agenda 21 oder die Zukunftswerkstatt des Landratsamtes, indem man hier zusatzlich
zu den bereits bestehenden Arbeitsgruppen eine weitere fir den Bereich der Regional-
vermarktung schafft. Da der Arbeitskreis keine formelle Institution ist, die als offizieller
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Markeninhaber fungieren kdnnte, misste bei dieser Variante zuséatzlich ein entspre-
chender Markeninhaber gefunden werden.

Szenario 2:  Einbindung des Trégervereins des Biosphéarenreservats
Berchtesgaden

Der seit dem Jahr 2004 bestehende Tragerverein des Biospharenreservats, welcher
den offiziellen Namen ,Verein UNESCO-Biospharenreservat Berchtesgaden e. V.” fuhrt,
konnte ebenfalls bei der kinftigen Organisationsform zur Weiterentwicklung der Regio-
nalmarke bzw. bei deren Filhrung eine Rolle spielen. Bei den Zielen und dem festgeleg-
ten Zweck des Vereins gibt es zahlreiche Parallelen zu den Zielen, die mit der Regio-
nalmarke verfolgt werden. Gemaf Vereinssatzung sollen beispielsweise folgende Akti-
vitaten initiiert, geférdert, koordiniert und unterstitzt werden:

» Erzeugung und Vermarktung regionaltypischer Produkte

» Erhaltung und Foérderung bauerlicher Strukturen und Férderung einer zeitge-
mafien Land- und Forstwirtschaft

» Malnahmen zur Sicherung und Starkung der einheimischen Wirtschaft

Zu den Mitgliedern des Tragervereins zahlen zum einen das Landratsamt Berchtesga-
dener Land und die im Biospharenreservat liegenden Gemeinden. Zu den weiteren Mit-
gliedern gehoren der Verein zur Forderung béauerlicher Strukturen, der Almwirtschaftli-
che Verein Oberbayern, die Solidargemeinschaft Berchtesgadener Land, der Bayeri-
sche Bauernverband, die IHK, der Verband landwirtschaftliche Fachbildung, der Lan-
desjagdverband Bayern sowie der Staatsforstbetrieb Berchtesgaden. Die Mitglieder
werden jeweils durch eine Person vertreten, die hierfir benannt wurde. Bei den Ge-
meinden sind dies z. B. die Blrgermeister. Eine Mitgliederversammlung findet ca. vier
bis funf Mal im Jahr statt, bei der geplante Aktivitaten besprochen und beschlossen
werden. Eine eigene Geschaftsstelle des Vereins gibt es nicht, die Abwicklung der Pro-
jekte erfolgt stattdessen Uber einen Mitarbeiter des Landratsamtes und seit Anfang
2006 auch verstarkt Gber den neuen Leiter des Biospharenreservats.

Voraussetzung daftir, dass die Mitglieder des Tragervereins die Verantwortung fur die
kinftige Zielfestlegung der Regionalmarke tibernehmen kdnnen, ist eine Satzungsande-
rung des Vereins. Momentan ist der raumliche Wirkungsbereich des Vereins auf die von
der UNESCO anerkannten Grenzen des Biospharenreservates begrenzt. Weiterhin wa-
re diese Losung nur sinnvoll, wenn zu den bestehenden Mitgliedern des Vereins noch
weitere hinzukdmen, so z. B. die bereits an der Planung der Regionalmarke beteiligten
Akteure oder weitere Partner, die fur die Unterstlitzung der Regionalmarke von Bedeu-
tung sind. Gemal Vereinssatzung stinde diesem Vorhaben nichts entgegen. Es kon-
nen prinzipiell alle Kammern, Verbande, Vereinigungen und Vereine mit Sitz im Gebiet
des Landkreises Berchtesgadener Land oder mit regionalwirtschaftlichem Bezug zum
Biospharenreservat Mitglied im Tréagerverein werden. Ob der Tragerverein bereit ist,
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den Kreis seiner Mitglieder zu erweitern, misste jedoch erst verhandelt werden. Mogli-
cherweise kdnnte es hierbei schwierig sein, einen Konsens unter den bisherigen Mit-
gliedern des Tragervereins zu erreichen. Dem Wunsch der in der Region aktiven Natur-
schutzverbande zu einer Aufnahme in den Verein wurde beispielsweise bisher nicht
entsprochen, da die Gemeinden fiur ihre Vorhaben vermutlich zu viele Einschrankungen
von Seiten des Naturschutzes furchten.

Unabhéngig davon, dass diese Losung wahrscheinlich nicht unmittelbar umgesetzt
werden konnte, wirde jedoch aus Sicht der Autorin die federfuhrende Beteiligung des
Biospharenreservates bzw. seines Tragervereins an der Umsetzung einer Regional-
marke fir die Region Berchtesgadener Land eine erstrebenswerte Losung darstellen.
Der Grund hierfur ist vor allem die Tatsache, dass das Biospharenreservat die wichtigs-
te Ubergeordnete Einrichtung in der Region mit einem klaren Auftrag zur Férderung der
nachhaltigen Regionalentwicklung ist. Hinzu kommt, dass die Regionalvermarktung
nachhaltig produzierter Agrarprodukte eine geeignete Strategie fur das Biospharenre-
servat darstellen wirde, die von ihm geforderte Unterstiitzung nachhaltiger Wirtschafts-
formen umzusetzen. Das Biospharenreservat, das bisher noch nicht zur Entwicklung
entsprechender Malinahmen genutzt wurde und ein eher verstecktes Dasein fristete,
konnte somit eine weitere Belebung erfahren und sich langfristig zu einem Alleinstel-
lungsmerkmal der Region entwickeln. Dies wiederum kdonnte zum Vermarktungsvorteil
fur die Produkte der Regionalmarke werden, indem man beispielsweise wie auch in der
Rhoén damit wirbt, dass es sich um Produkte mit der ,besonderen Qualitdt des Biospha-
renreservates* handelt.

Szenario 3:  Einrichtung einer Fachgruppe bei der Solidargemeinschaft

Eine weitere L6sung fur die kinftige Tragerschaft der Regionalmarke ware es, das be-
stehende Modell des derzeitigen Regionalsiegels, bei dem die Festlegung der Ziele und
Planungen durch die Mitglieder der Solidargemeinschaft erfolgt, beizubehalten. Denk-
bar ware es hierbei, eine eigene Fachgruppe fir die Regionalmarke zu schaffen, in der
neben den Mitgliedern der Solidargemeinschaft weitere Personen mitwirken, darunter
z. B. einige der Teilnehmer des Arbeitskreises des O.T.E. Die Natur- und Landschafts-
fuhrer konnten dadurch ihre Interessen vertreten, wenn es um die Anderung der Richtli-
nien fur ihre Branche geht. Des Weiteren kénnten die Saulen der Solidargemeinschaft
dadurch gestarkt werden, dass man konkrete Institutionen oder Einrichtungen festlegt,
die die Interessen der jeweiligen S&aule vertreten sollen und hierfir einen Vertreter
bestimmen. Die Saule der Verarbeiter kdnnte beispielsweise durch die Backereiinnung
besetzt werden, welche bereits Mitglied in der Solidargemeinschatft ist. Die Backereiin-
nung ist dem Regionalsiegel der Solidargemeinschaft gegeniber schon jetzt positiv
eingestellt und weist ihre Betriebe auf eine Teilnahme hin. Man kénnte jedoch versu-
chen, die Regionalmarke noch mehr zu ,ihrem Projekt* zu machen, um dadurch eine
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verstarkte Unterstitzung bei der Akquirierung von Betrieben aus der Backereibranche
zu erhalten.

Szenario 4:  Grundung eines neuen Trégervereins

Die kiunftige Tragerschaft der Regionalmarke kénnte auch bei einem fur diesen Zweck
neu gegrundeten Tragerverein liegen. Dadurch kdnnte man alle Interessengruppen wie
die Solidargemeinschaft, das Biospharenreservat, die Berchtesgadener Land Touris-
mus GmbH, den Verein der Direktvermarkter, den Verein der Landschaftsfihrer und
weitere mit einbeziehen, ohne z. B. wie beim Tragerverein des Biospharenreservats
darauf angewiesen zu sein, dass Uber die Neuaufnahme von Mitgliedern erst verhandelt
werden muss. Die Koordination der Mitgliederversammlungen muisste von einem der
Mitglieder ibernommen werden. Der Verein hatte die Aufgabe die allgemeinen Ziele
und Rahmenbedingungen fur die Fihrung der Regionalmarke festzulegen und tber die
grundlegenden Maflinahmen zur Umsetzung zu entscheiden. Damit ware der Trager-
verein auch der offizielle Markeninhaber. Sollte es zu einer gemeinsamen Dachmarke
mit dem Verein Region aktiv Chiemgau-Inn-Salzach wie bei dem Modell UNSER LAND
kommen, konnte der Tragerverein hier die Interessen des Berchtesgadener Landes ver-
treten.

Bei allen vier der dargestellten Szenarien ware es aus Sicht der Autorin sinnvoll, genau
zu bestimmen, welche Akteure bzw. Institutionen in dem Gremium fUr die strategische
Ausrichtung der Regionalmarke vertreten sein sollen. Der Arbeitskreis des Projekts ,Zu-
kunftsorientierte Tourismusentwicklung im Landkreis Berchtesgadener Land” ist eine
Plattform fir alle Interessierten in der Region, die sich einbringen wollen. Wenn man
diese Konstellation beibehalt, kdnnten jedoch auch Interessen vertreten werden, die
nicht mit den Zielen und Grundsétzen der Regionalmarke tbereinstimmen, die man im
Zuge demokratischer Abstimmungen jedoch mit einbeziehen miusste. Ein eingetragener
Verein wie bei den anderen drei Szenarien ist dagegen an seine Zielsetzung gebunden
und daher besser fir die Absicherung der Ziele der Regionalmarke geeignet.

5.5.3.2 Uberlegungen zur Geschéftsstelle

Fur die kunftige Abwicklung der Markenvergabe und Durchfihrung von Marketingmal3-
nahmen muss es langfristig das Ziel sein, eine handlungsfahige Geschéftsstelle aufzu-
bauen, die sich finanziell selbst tragt und in der auch ein hauptamtlicher Mitarbeiter be-
schaftigt werden kann. Um Kosten zu sparen ware es das einfachste, diese Tatigkeiten
zunachst an eine bestehende Einrichtung anzugliedern wie beispielsweise in der
Spreewaldregion, wo das operative Geschéft der Regionalmarke vom Spreewaldverein
ubernommen wird. Hierfur gibt es jedoch in der Region Berchtesgadener Land keine
offenkundige Losung. Es gibt keine Geschéftsstelle eines Regionalmanagers oder ei-
nen grofRen Verein, die fir die Regionalentwicklung zustandig sind. Das Biospharenre-
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servat, welches prinzipiell in Frage kommen wirde, verfigt nicht Gber die notwendigen
personellen Kapazitaten, da hier neben dem Leiter des Biospharenreservats zusatzlich
nur eine halbtags arbeitende Mitarbeiterin des Landratsamtes beschéftigt ist. Der fur
den gesamten Landkreis zustandige Tourismusverband, die Berchtesgadener Land
Tourismus GmbH (BGLT), ist personell und finanziell besser ausgestattet, allerdings
liegt ihr Aufgabenbereich eindeutig in der touristischen Vermarktung des Landkreises
ohne jeglichen Bezug zur Absatzférderung von Agrarprodukten. Fur die Gewinnung von
Partnerbetrieben der Gastronomie und Hotellerie ware die BGLT zwar ein wichtiger
Partner, sie ist jedoch keine geeignete Stelle fir die gesamte Abwicklung der Marken-
vergabe. Eine Zusammenarbeit bzw. Unterstitzung wéare hier vor allem beim Marketing
und der Offentlichkeitsarbeit denkbar.

Wie die Beispiele der im vorigen Kapitel untersuchten Regionalmarken zeigen, ist der
Aufbau einer selbststandigen Geschaftsstelle fur eine Regionalmarke ohne Anschubfi-
nanzierung durch Foérdergelder oder Sponsoren nicht zu schaffen. Dies bedeutet, dass
bei der weiteren Planung zum Aufbau der Regionalmarke die Suche nach Finanzie-
rungsmaoglichkeiten im Vordergrund stehen sollte. Bis dahin erscheint es am sinnvolls-
ten, die Geschaftsfuhrung wie bisher bei der Solidargemeinschatft zu belassen.

5.5.3.3 Zusammenarbeit mit dem Verein Region aktiv Chiemgau-Inn-Salzach

Fur die Organisation und Tragerschaft der Regionalmarke gibt es neben den bisher be-
schriebenen Vorschlagen noch eine weitere Moglichkeit, die in Betracht gezogen wer-
den sollte. Wie bereits geschildert, plant der Verein Region aktiv Chiemgau-Inn-Salzach
ebenfalls die Einfuhrung einer Dachmarke flr regional erzeugte Produkte und gleichzei-
tig den Aufbau einer Logistik fur den Vertrieb dieser Produkte. Zu diesem Zweck ist die
Grindung einer Agentur oder GmbH geplant. Die Gebietskulisse fur die Dachmarke soll
der raumliche Wirkungsbereich des Vereins sein, welcher insgesamt funf Landkreise
umfasst, darunter auch die von den Akteuren im Berchtesgadener Land festgelegte Re-
gion fUr eine eigene Regionalmarke. Es wére also denkbar, diese beiden Initiativen zu-
sammenzufuhren und gemeinsam nach einer Losung fur den Aufbau von Strukturen
und Finanzierungsmaoglichkeiten einer kinftigen Regionalmarke zu suchen. Dies wiirde
verhindern, dass es in einem Gebiet parallel zwei Regionalmarken gibt, die die gleichen
Ziele und Grundsatze verfolgen. Fur eine Zusammenarbeit wirde ebenfalls sprechen,
dass die Aussicht auf eine 6ffentliche Forderung bei einem gemeinsamen Projekt sehr
viel grol3er ware (siehe Kapitel 5.5.4). Die Entwicklung der Produktionsrichtlinien fur
eine Regionalmarke im Berchtesgadener Land hat zudem gezeigt, dass das Angebot
an landwirtschaftlichen Erzeugnissen in der gewahlten Region nicht bei allen Produkten
ausreichend vorhanden ist und es dadurch bei einigen Erzeugnissen notwendig wird,
Ausnahmeregelungen bezuiglich der regionalen Herkunft zu treffen. Bei einer gemein-
samen Regionalmarke mit dem Verein Region aktiv Chiemgau-Inn-Salzach ware die
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Herkunftsregion um einiges gréf3er und damit auch die Anzahl der in der Region ansés-
sigen regionalen Erzeuger- und Verarbeitungsbetriebe als potentielle Nutzer der Marke.

Nach den bisherigen Planungen von Region aktiv soll fir die Dachmarke das Logo des
Vereins genutzt werden. Denkbar wére es jedoch auch, ein Modell wie bei der Dach-
marke UNSER LAND anzustreben, bei dem fir den Markenauftritt insgesamt ein ein-
heitliches Erscheinungsbild gewéhlt wurde, jedoch jeder Landkreis daran angelehnt ein
eigenes Logo fur seine Produkte erhalt. Dadurch konnten die Akteure im Berchtesga-
dener Land ihre eigene Region bei der Vermarktung weiterhin herausstellen und hatten
trotzdem den Vorteil, dass man beim Aufbau einer Geschéaftsstelle und der Logistik ge-
meinsame Ressourcen nutzen konnte. Zudem ware die wirtschaftliche Tragféahigkeit
des Vorhabens bei einer groferen Anzahl an Markennutzern leichter zu erreichen. Soll-
te man sich auf eine Zusammenarbeit mit dem Verein Region aktiv Ciemgau-Inn-
Salzach einigen, musste zuvor geklart werden, wie die Akteure im Berchtesgadener
Land ihre Interessen bei der Fihrung der Dachmarke vertreten kbnnen. Momentan
werden die Entscheidungen des Vereins durch einen fiinfkdpfigen Vorstand getroffen.
Die Planungen des Vereins Region aktiv Chiemgau-Inn-Salzach sind derzeit etwa auf
dem gleichen Stand wie im Landkreis Berchtesgadener Land. Es stehen die Idee und
das Grundkonzept fur die Dachmarke, fir die Umsetzung und den Aufbau einer Ge-
schéftsstelle fehlt jedoch bisher die Startfinanzierung.

Sollten sich die Akteure im Berchtesgadener Land und der Verein Region aktiv nicht auf
die Entwicklung einer gemeinsamen Dachmarke verstandigen, kénnte auch unabhéngig
davon gepruft werden, ob man zumindest beim Aufbau einer Logistik bzw. eines regio-
nalen Vertriebssystems zusammenarbeiten kann. Der Verein Region aktiv will sich hier-
bei auf die Vermarktung der regional erzeugten Produkte bei groRen Handelsketten wie
z. B. Edeka konzentrieren. Daher gibt es gegebenenfalls auch hierbei Differenzen, da
einige kleinere Erzeuger im Berchtesgadener Land keinen Vorteil fir sich sehen, ihre
Produkte zu den vom Lebensmitteleinzelhandel vorgegebenen Konditionen zu vermark-
ten. Wahrscheinlich wirde sich die Beteiligung an einer gemeinsamen Logistik auf eini-
ge der grol3eren Betriebe des Berchtesgadener Landes beschranken. Vielleicht wirde
sich jedoch ein Weg finden, die Logistik auch unabh&ngig von der Belieferung von gro-
Ben Handelsketten fir die kleineren Betriebe attraktiv zu gestalten, beispielsweise
durch den getrennten Vertrieb auch an kleinere Abnehmer.

5.5.3.4 Alternativen fur den Markenauftritt

Einhergehend mit der Festlegung der Tragerschaft und Organisationsform fur die Regi-
onalmarke sollten auch Uberlegungen tber die Gestaltung des kiinftigen Markenauftritts
angestellt werden. Neben der Moglichkeit, das Erscheinungsbild des bisherigen Regio-
nalsiegels weiterhin zu verwenden, konnte man auch auf eines von der in der Region
bestehenden Logos zurtickzugreifen und den Auftritt der Regionalmarke daran anleh-
nen. In Erwadgung gezogen werden sollten dabei vor allem die Logos der im vorigen
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Kapitel benannten Einrichtungen, welche fur eine Trager- oder Partnerschaft der Regio-
nalmarke in Frage kommen. Welche Gestaltung letztendlich gewahlt wird, h&ngt vor
allem auch davon ab, wer der kinftige Markeninhaber sein wird bzw. welche dieser Ein-
richtungen dabei eine filhrende Rolle spielen soll. Die Logos der benannten Einrichtun-
gen sind in Abbildung 18 dargestellt.

Die Verwendung des Logos des bestehenden Regional-

)

siegels hatte den Vorteil, dass das Siegel bereits seit vier %E
Jahren im Umlauf ist und dadurch schon einen gewissen 4 BG :
Bekanntheitsgrad erlangt hat. Das Zeichen dient ebenfalls §

als Vereinslogo. Wer die Solidargemeinschaft kennt, wird Solidargemeinschaft
mit dem Siegel daher wahrscheinlich auch das gewlnsch- Berchtesgadener Land
te Image von nachhaltigen Produktionsweisen verbinden. Berchtesgadener
Eine Verknlpfung zum Tourismus oder dem Biosphéaren- Land

reservat besteht bei dieser Variante nicht.

Alles andere als flach.

Auch das Logo bzw. die Dachmarke der Berchtesgadener Berchtesgadener Land
. " . . . . Tourismus GmbH

Land Tourismus GmbH koénnte mit dem Auftritt einer Regi-

onalmarke im Berchtesgadener Land kombiniert werden.

Der Vorteil hierbei ware die sehr hohe Verbreitung des

Logos sowohl in der Region als auch dartber hinaus. Tou-

risten, die in die Region kommen, kennen das Erschei- N
nungsbild gegebenenfalls bereits durch die Internetseite A !

. ) i UNESCO Biosphérenreservat
oder verschiedene Reiseprospekte und der Widererken- Berchtesgaden

" . . " Tragerverein Biosphéaren-
nungswert ware dadurch sehr hoch. Ein Nachteil kdénnte resgervat Berchtespgaden

hingegen sein, dass man weniger Einfluss auf das Image
der Marke hat und die eigene Philosophie der Regional-
marke nicht mehr so leicht kommuniziert werden kann.

Das Biospharenreservat Berchtesgaden verfugt selbst G-
ber kein eigenes Logo fur die AuRendarstellung. Stattdes-

Verein Region aktiv

sen wird das allgemeine Zeichen der UNESCO in Kombi- Chiemgau-Inn-Salzach
nation mit dem der Regierung Oberbayern verwendet. Das
in Abbildung 18 dargestellte Logo wird ausschlieBlich vom AbD. 18: Logos im

.. . ) . Berchtesgadener Land
Tragerverein des Biospharenreservates genutzt. Da es

Uberwiegend fur den Schriftverkehr des Tragervereins Verwendung findet, ist es im
Berchtesgadener Land relativ unbekannt. Man kann also fur das Erscheinungsbild der
Regionalmarke nicht auf ein langjahrig etabliertes Logo des Biospharenreservats zu-
rickgreifen. Eine Regionalmarke, die ein graphisch &hnliches Logo wie der Tragerver-
ein verwendet, kdnnte hingegen dazu beitragen, das Biosphéarenreservat bekannter zu
machen und auf die Wirtschaftsaktivitaten hinzuweisen, die im Sinne des Biospharenre-
servates praktiziert werden.
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Sollte man sich fur eine gemeinsame Dachmarke mit dem Verein Region aktiv Chiem-
gau-Inn-Salzach entscheiden, wird wahrscheinlich das Logo dieses Vereins als Grund-
lage fiir den Markenauftritt herangezogen werden. Weitergehende Uberlegungen hierzu
wurden schon angestellt (siehe Kapitel 5.5.3.3).

Die hier beschriebenen Mdglichkeiten dienen als Anregung fur die weiteren Planungen.
Uber die konkrete Ausgestaltung des Markenauftritts muss von den Akteuren der Regi-
on noch diskutiert und entschieden werden. Der Vergleich der anderen Regionalmarken
hat gezeigt, dass eine professionelle Gestaltung des Markenauftritts sehr empfehlens-
wert ist.

5.5.4 Finanzierungs- und Fordermadglichkeiten

Fiur die Finanzierung einer Regionalmarke im Berchtesgadener Land kommen im We-
sentlichen zwei Mdglichkeiten in Betracht. Dies ist zum einen die Unterstitzung des
Vorhabens durch externe Fordergelder, welche besonders in der Startphase eine grol3e
Rolle spielt und angestrebt werden sollte. Fur die Sicherung der langfristigen Tragfahig-
keit des Projekts ist zum anderen die finanzielle Eigenbeteiligung der markennutzenden
Betriebe von Bedeutung. Im folgenden Abschnitt werden verschiedene Mdglichkeiten,
die es dabei fur das Projekt im Berchtesgadener Land gibt, aufgezeigt.

5.5.4.1 Externe Forderung

OkoRegio-Richtlinie des Bayerischen Staatsministeriums fur Landwirtschaft und
Forsten

Das Bayerische Staatsministerium fur Landwirtschaft und Forsten unterstitzt mit einem
Forderprogramm die Vermarktung okologisch oder regional erzeugter landwirtschaftli-
cher Produkte. Die Modalitaten dieser Forderung werden durch die so genannte Oko-
Regio-Richtlinie bestimmt. Ziel der Richtlinie ist es, auf Erzeugungs-, Verarbeitungs-
und Handelsebene die Entwicklung von Vermarktungskonzepten zu férdern und beim
Ausbau von regionalen oder 6kologischen Absatzmarkten zu helfen. Die wichtigsten
Eckpunkte und Voraussetzungen fir eine Forderung durch die OkoRegio-Richtlinie,
speziell fur das Vorhaben im Berchtesgadener Land, sind in der folgenden Tabelle zu-
sammengestellt.
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Tab. 16: Fordermodalitaten der OkoRegio-Richtlinie

Zuwendungsempfanger e Dies sind in der Regel Erzeugerzusammenschliisse oder Unter-
nehmen der Be- und Verarbeitung sowie des Handels

e Es muss eine Einrichtung sein, die gewinnorientierte und wirt-
schaftliche Ziele verfolgt (bei einem Verein muss es sich also um
einen wirtschaftlichen Verein handeln)

e Es gibt keine Vorschriften beziglich der Rechtsform des An-
tragstellers.

Antragstellung e Noch bis zum 31.12.2006 mdglich, da das Forderprogramm Ende
2006 auslauft. Eine Nachfolgeregelung gibt es bisher nicht.

o Vorlage einer Projektskizze bestehend aus Zielen, Strategie, Mal3-
nahmen, Kosten und Zeitplan

Fordergegenstand e Erarbeitung von Vermarktungskonzepten (z. B. Beratungsleistun-
gen, Marktforschung, Produktentwicklungen etc.)

o Offentlichkeitsarbeit (z. B. Planung und Durchfiihrung von Wett-
bewerben, Messen oder Ausstellungen)

¢ Qualitatskontrollen, die von unabh&ngigen Instituten oder Dritten
durchgefiihrt werden.

Zuschisse e Forderung von max. 40 % der Kosten

e Bei gleichzeitiger Forderung durch die CMA (siehe folgenden Ab-
schnitt) insgesamt bis zu 50 % (dann: 35 % CMA, 15 % Bayern)

e Zuwendungsempféanger muss also mindestens 50 % der Kosten
selbst tragen

e Die Eigenleistungen der Akteure des Projekts im BGL sind nicht
forderfahig, nur Kosten, die extern verursacht werden.

Sonstiges e Der Forderzeitraum betragt zwei Jahre.

e Die Vermarktungsregion muss genau definiert werden (maximal
Bayern).

o Die landwirtschaftliche Erzeugerstufe muss angemessen an der
Wertschopfung beteiligt sein.

o Die wirtschaftliche Situation des Antragstellers muss stabil sein.

Die Antrags- und Bewilligungsbehorde ist die Bayerische Landesanstalt fur Landwirt-
schaft (LfL) in Munchen. Dort sind auch die genauen Foérderrichtlinien erhaltlich. Eine
zusatzliche Voraussetzung fur die Férderung der Regionalmarke im Berchtesgadener
Land durch die OkoRegio-Richtlinie ist die Zusammenarbeit mit dem Verein Region ak-
tiv Chiemgau-Inn-Salzach. Da die finanziellen Mittel des Vereins mit Auslaufen der For-
dergelder des Wettbewerbs Regionen Aktiv nur noch sehr begrenzt sind, wird hier e-
benfalls angestrebt, fur die Entwicklung der geplanten Dachmarke einen Antrag auf
Fordergelder bei der Bewilligungsstelle der OkoRegio-Richtlinie zu stellen. Nach Aus-
kunft der Mitarbeiter der Bewilligungsstelle wird es in diesem Fall zu keiner doppelten

107




Forderung kommen, stattdessen wirden die Antragsteller zur Zusammenarbeit aufge-
fordert werden.

Zentral-Regionales Marketing der CMA

Mit dem Beratungs- und Forderprogramm ,Zentral-Regionales Marketing” unterstitzt
die Centrale Marketing-Gesellschaft der deutschen Agrarwirtschaft (CMA) mit Sitz in
Bonn regionale Vermarktungskonzepte fur landwirtschaftliche Produkte. Ein besonderes
Anliegen ist es hierbei, die Kooperation zwischen den Erzeugern und den Betrieben der
nachgelagerten Verarbeitungs-, Verteilungs- und Vermarktungsstufen zu starken. Zu
den Programmschwerpunkten z&hlt u. a. die Forderung der Produktion und Vermark-
tung qualitativ hochwertiger Produkte. Der Aufbau einer Regionalmarke wirde hierzu
beitragen. Die CMA berat bei der Planung, Durchfiihrung und Steuerung der Projekte
und beteiligt sich zudem an der Finanzierung. Die Voraussetzung fir eine Unterstit-
zung der CMA ist, dass auch eine Beteiligung des Landwirtschaftsministeriums des je-
weiligen Bundeslandes erfolgt. Bei einer Férderung der Regionalmarke im Berchtesga-
dener Land durch die CMA miusste also in jeden Fall auch eine Foérderung durch die
OkoRegio-Richtlinie erfolgen. Wird dies angestrebt, sollte der Férderantrag sowohl bei
der CMA als auch bei der Bayerischen Landesanstalt fir Landwirtschaft eingereicht
werden. Dort erfolgen dann eine Prifung und die gegenseitige Absprache, ob und
durch wen es eine Unterstlitzung geben kann. Die wichtigsten Vorgaben fir die Férde-
rung eines regionalen Vermarktungsprojekts durch die CMA zeigt die folgende Uber-
sicht in Tabelle 17. Teilweise sind die Voraussetzungen denen der OkoRegio-Richtlinie
sehr ahnlich.

Tab. 17: Férdermodalitaten ,Zentral-Regionales Marketing“ der CMA

Zuwendungsempféanger e Antragsberechtigt ist jeder, der heimische landwirtschaftliche
Produkte erzeugt, verarbeitet oder damit handelt.

¢ Sind normalerweise Erzeugerzusammenschliisse oder KMU’s

Antragstellung e Projektskizze &hnlich wie bei OkoRegio, genaue Checkliste fiir
Inhalt des Antrags erhaltlich bei der CMA

Foérdergegenstand (u. a.) Entwicklung der Markenstrategie

e Entwicklung eines Kommunikationskonzeptes (Markenauftritt
inkl. Wort-Bild-Marke, Erstellung von Werbemitteln wie z. B. ei-
ner Broschire etc.)

o Offentlichkeitsarbeit (z. B. Durchfiihrung einer ersten Pressekon-
ferenz)

e ErschlieBung von Vertriebswegen (z. B. Schulung des Handels
zum Produktverkauf)

e Malnahmen zur Akquise von Partnern
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Zuschusse e Finanzierung wird unter der CMA, dem Land und dem Wirt-
schaftspartner aufgeteilt. (Anteile siehe 6koRegio)

o Die Eigenleistungen der Akteure des Projekts im BGL sind nicht
forderfahig, nur Kosten, die extern verursacht werden.

Sonstiges e Der Forderzeitraum betragt zwei Jahre.

e Der Nutzen des Projekts soll vorrangig den Unternehmen der
Landwirtschaft zugute kommen.

Zur Steuerung des Projekts wird ein Projektteam gebildet, welches sich aus den Vertre-
tern der CMA, des Landesministeriums sowie des Wirtschaftspartners zusammensetzt.
Die Zusammenarbeit wahrend der Projektlaufzeit gliedert sich in eine Orientierungs-,
Planungs-, Umsetzungs- und Kontrollphase.

Sowohl bei einer Férderung durch die OkoRegio-Richtlinie als auch bei einer Unterstiit-
zung der CMA konnte es ein Problem sein, dass das Projekt zum Aufbau einer Regio-
nalmarke im Berchtesgadener Land schon als begonnen gilt, da es das Regionalsiegel
der Solidargemeinschaft bereits gibt. Schon begonnene Projekte werden bei beiden
Programmen grundsatzlich nicht geférdert. Bei der Antragstellung muss deshalb darauf
geachtet werden, dass das Vorhaben Uber ausreichend neue Elemente und Ansatze
verfugt. Man konnte den Antrag z. B. so formulieren, dass eine schon bestehende Mar-
ke durch bestimmte MalRnahmen unterstitzt werden soll. Wichtig ist bei allen Projektan-
tragen, dass sich die geplanten MaRnahmen in ein schliissiges Gesamtkonzept einfi-
gen. Vor der Antragstellung sollte auf jeden Fall Rucksprache mit den zustandigen Mit-
arbeitern der Bewilligungsbehtrden gehalten werden. Die Kontaktdaten der CMA sowie
der Bayerischen Landesanstalt fir Landwirtschaft finden sich in Anhang lllI.

Forderung durch das Biosphérenreservat Berchtesgaden

Dem Biosphéarenreservat Berchtesgaden steht jahrlich ein fester Betrag fur die Durch-
fuhrung von Projekten zur Verfiigung. Uber die Mittelvergabe dieser Gelder entscheidet
das Bayerische Staatsministerium fur Umwelt, Gesundheit und Verbraucherschutz. Fur
das Projekt zum Aufbau einer Regionalmarke besteht also eine weitere Mdglichkeit dar-
in, einen Antrag auf Fordergelder beim Biospharenreservat Berchtesgaden zu stellen.
Da die Gelder vor allem fur Naturschutzmal3Bhahmen eingesetzt werden sollen, ist eine
Bewilligung des Vorhabens jedoch nach Angaben des Biospharenreservatsleiters sowie
eines Mitarbeiters des Landratsamtes sehr unwahrscheinlich. Es kdme jedoch auf einen
Versuch an, da man die Chance auf eine Férderung nicht ungenutzt verstreichen lassen
sollte. Mit den Mitteln des Biospharenreservates wurden beispielsweise auch schon ein
landkreisweites Radwegenetz und die Entwicklung von Themenwanderwegen gefor-
dert. Dies sind ebenfalls Projekte, die nur indirekt und nicht unmittelbar einen Bezug
zum Naturschutz aufweisen. Damit die Chancen fur die Bewilligung eines Férderantrags
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maoglichst grol3 sind, misste man sich bemihen, die positiven Effekte der geplanten
Maflinahmen auf den Naturschutz herauszustellen.

Suche nach Sponsoren

Neben 6ffentlichen Férdergeldern kénnten auch Sponsoren zur Finanzierung der Regi-
onalmarke beitragen. Potentielle Geldgeber, um die man sich aktiv bemiihen musste,
sind beispielsweise private Unternehmen oder Institutionen, die sich der Region oder
den Zielen des Projekts verbunden fuhlen. Eine Unterstlitzung ware auch von Seiten
der Politik bzw. der Verwaltung des Landkreises denkbar und musste nicht unbedingt
nur in finanzieller Form erfolgen. Eine Forderung kdnnte z. B. auch in der Bereitstellung
von Raumlichkeiten bestehen.

Suche nach weiteren Forderprogrammen

Neben den hier vorgestellten mdglichen Finanzierungsquellen gibt es eventuell noch
weitere Forderprogramme, durch die die Entwicklung einer Regionalmarke im Berch-
tesgadener Land geférdert werden kdnnte. Eine weitergehende Recherche wirde sich
gegebenenfalls lohnen. Es kénnte beispielsweise Uberprift werden, ob es neben dem
Landwirtschaftsministerium auch noch bei anderen Ministerien in Bayern, wie dem
Staatsministerium fur Umwelt, Gesundheit und Verbraucherschutz, entsprechende For-
derprogramme gibt. Ebenso sollten die Forderprogramme der Europaischen Union und
des Bundes in Betracht gezogen und gepruft werden.

5.5.4.2 Finanzierung durch Markennutzer

Unabhangig von einer Finanzierung durch externe Férdermittel sollt