Kulturlandschaft, wie wir sie aus vielen Regionen Europas kennen und schatzen, ist in
ihrer Vielfalt durch menschliche Nutzung entstanden. Regionalvermarktung hat sich
in den vergangenen 20 Jahren als wirkungsvolles Instrument erwiesen, um aus dem
Erhalt der Landschaft Wert zu schépfen und diesen damit wirtschaftlich abzusichern.

Der vorliegende Leitfaden, der im Rahmen des europdischen Projekts , Lifescape your
Landscape” entwickelt und mit Mitteln des INTERREG-Programms der EU und des
deutschen Bundesministeriums fur Erndhrung, Landwirtschaft und Verbraucherschutz
gefordert wurde, gibt neuen und erfahrenen Regionalinitiativen die Moglichkeit, ihre
Arbeit zu professionalisieren und zu erweitern. Der Leitfaden fuhrt mehr durch Fra-
gen und weniger durch Antworten und hilft dadurch eher, eigene Entscheidungen
vorzubereiten als Entscheidungen abzunehmen. Dies macht ihn sowohl fur , Anfan-
ger"” als auch fur ,Fortgeschrittene” zu einer wertvollen Unterstiitzung ihrer Arbeit.

Die Projektpartner des , Lifescape your Landscape”-Projekts und der Deutsche Ver-
band fur Landschaftspflege (DVL) e.V., als Dachverband der Landschaftspflegever-
bande, der Biologischen Stationen und ahnlichen Vereinigungen, bieten mit dem
vorliegenden Heft einen praxisorientierten und leicht handhabbaren Leitfaden fur
Regionalvermarkter.

Heft 10 der DVL-Schriftenreihe , Landschaft als Lebensraum”
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Unsere Kulturlandschaften hat der Mensch durch
Jahrhunderte lange Bewirtschaftung geprégt. Die
Wallhecken in Schleswig-Holstein, die Wacholder-
heiden im Suddeutschen Jurabogen, die Bergwiesen
im Tharinger Wald oder die Almweiden des Allgaus,
eine von Bauern naturvertraglich genutzte Land-
schaft hat fur die Lebensqualitat, Tourismus und Ar-
tenvielfalt einen hohen Wert.

Seit 20 Jahren arbeiten Regionalinitiativen und Land-
schaftspflegeverbande daran, die Produkte aus diesen
Landschaften so zu vermarkten, dass sich deren Nut-
zung wieder lohnt. Nicht die Bewirtschaftung der Fla-
chen wird dabei intensiviert, sondern die Wertschop-
fungskette der Produkte. Dass das erfolgreich ist, zei-
gen die internationalen Beispiele in diesem Leitfaden.

Der Deutsche Verband fir Landschaftspflege (DVL)
freut sich, mit der deutschsprachigen Ausgabe des
Leitfadens ,Branding your Landscape — a Guide” das
Wissen verbreiten zu kénnen, das im Rahmen des IN-
TERREG-Projekts ,, LIFESCAPE YOUR LANDSCAPE” in meh-
reren europdischen Landern gewonnen wurde. Das
Anliegen der Projektpartner deckt sich mit dem lang-
jahrigen Engagement des DVL, Regionalinitiativen zu
vernetzen und gute Beispiele weiter zu verbreiten.
Dabei mochte ich Sie auf die DVL-Internetplattform
www.reginet.de hinweisen, in der inzwischen mehr
als 450 deutsche Regionalinitiativen zu finden sind.
Hier kénnen Sie mit Hilfe von einfach zu bedienen-
den Suchfunktionen Partner finden, die zu allen The-
men um eine nachhaltige landliche Entwicklung be-
reits Erfahrungen gesammelt haben.

Der vorliegende Band ,,Landschaft vermarkten — Leit-
faden fir eine naturvertragliche Regionalentwick-
lung” erganzt das Reginet und unterstitzt all jene,
die regionale und umweltvertragliche Produkte ver-
markten. Der Leitfaden bietet Hilfestellung — weniger
durch fertige Antworten als vielmehr durch Schlis-
selfragen, Beispiele und die Darstellung von Vor- und
Nachteilen bestimmter Wege, die beschritten werden
kénnen. Die Entscheidung liegt immer bei den Men-
schen in der Region!

Dem Bundesministerium fur Erndhrung, Landwirtschaft
und Verbraucherschutz danke ich herzlich dafir, dass
es uns die Ubersetzung und den Druck des Leitfadens
ermoglicht hat. Ihnen wiinsche ich viel Erfolg bei ihrem
Vorhaben im Bereich der regionalen Vermarktung!

Josef Goppel MdB,
Vorsitzender des Deutschen Verbands
fur Landschaftspflege (DVL) e.V.



So benutzen Sie diesen Leitfaden!

Den Autoren und Auftraggebern ist es ein Anliegen, re-
gionale Vermarktungsinitiativen unabhangig von ihrem
Erfahrungsstand, ihrer GréBe oder ihres Sortiments zu
unterstitzen. Deshalb wurde in diesem Leitfaden weit-
gehend darauf verzichtet, einen exakten Losungsweg
vorzugeben. Das ist bei der Vielzahl unterschiedlicher
Formen von Regionalinitiativen nicht méglich. Hilfen far
die Vorbereitung eigener Entscheidungen haben Vor-
rang vor Anweisungen.

Andererseits soll der Leitfaden konkrete Unterstitzung
geben fur die besonderen Anliegen von Regionalinitia-
tiven und nicht nur das Arbeitsfeld in seiner gesamten
Breite beleuchten. Um dies zu gewahrleisten, wahlten die
Autoren und Auftraggeber eher Fragen als Antworten,
zeigten eher die Alternativen und Folgen von Entschei-
dungen auf als die ,richtige” Entscheidung vorzugeben.
Allerdings geben sie durchaus Empfehlungen, wenn die
Erfahrungen aus mehreren Projekten dies nahe legen.
Folgende Instrumente haben die Autoren daftr gewahlt:

e Leitfragen weisen auf die Bereiche hin, die be-
dacht werden sollten.

* Tipps geben konkrete Erfahrungen aus der Praxis

wieder, die sich in mehreren Projekten als hilfreich

erwiesen.

Gelungene und manchmal nicht so gelungene Bei-

spiele zeigen, wie andere Regionalinitiativen sich

fur einen Weg entschieden und wie sich dies dann
auswirkte. Auch daraus kdnnen Entscheidungshil-
fen fUr das eigene Handeln oder die Lésung von

Problemen abgeleitet werden.

e Die Adressenliste im Anhang soll allen Interessier-
ten ermoglichen, Kontakt zu den Ansprechpart-
nern aufzunehmen, mit denen sie einzelne The-
men vertiefen mochten. Dies ist von Autoren nicht
nur erlaubt, sondern ausdricklich erwinscht.

Viel Erfolg!

Neil Hill, South Downs Joint Committee, England
Patricia Clement, Parc naturel régional des Caps et Ma-
rais d’Opale, Frankreich

Maria Somocurcio, Parc naturel régional de I’Avenais,
Frankreich

Barbara Fiselius und Nicola Koczy, MainAppelHaus Lohr-
berg, Deutschland

Yuca Waarts, European Centre for Nature Conservati-
on, Niederlande

Eddy Nieuwstraten, Provinz Noord-Brabant, Niederlande
Liselotte Unseld, Regionalentwicklung Unseld, Deutschland
Dorle Gothe, kommunare, Deutschland
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STARK BEGINNEN

Es gibt viele Grinde eine Landschaft Gber Produk-
te zu vermarkten, die einen urspringlichen Bezug
zu ihr haben. Dabei geht der Impuls meistens nicht
von einer einzelnen Person aus, sondern von einer
Gruppe mit einem gemeinsamen Ziel. Der Erhalt
der Kulturlandschaft ist oft ein wichtiger Motiva-
tionsaspekt.

1.1 Bedrohungen fiir regionale
Kulturlandschaften

Viele Formen der traditionell vielgestaltigen Kul-
turlandschaft sind bedroht, weil sie — einst durch
landwirtschaftliche Nutzung entstanden — nicht
mehr genutzt werden. lhre Bewirtschaftung ist
oft sehr aufwandig, mit groBem Anteil Handar-
beit bei gleichzeitig geringen Ertradgen. Durch die
Vermarktung regionaler Produkte, die aus diesen
Landschaften stammen, kann eine Wertschépfung
stattfinden, die es ermdglicht, dass die Landschaft
langfristig erhalten werden kann. Bedrohte Land-
schaftstypen sind in der Tabelle unten aufgefthrt.

Initiative von unten oder von oben?

Regionalinitiativen wurden in der Vergangenheit
sowohl von Birgern aus der betreffenden Regi-
on (Bottom-up) als auch von Verwaltung und Po-
litik (Top-down) angeregt. Die Erfahrungen aus
dem EU-Strukturprogramm LEADER und dem Pro-

Rinder der Rasse Bleue du Nord liefern Spitzenfleisch
fur die regionale Vermarktung (Avenois, Nordfrankreich)

gramm ,Regionen aktiv” des Bundesministeriums
fir Erndhrung, Landwirtschaft und Verbraucher-
schutz zeigen, dass Mischformen mit einem star-
ken Bottom-up-Ansatz nachhaltig am erfolgreichs-
ten sind. Denn dann werden der Handlungswil-
le und das Engagement der regionalen Akteure
durch Expertenwissen erganzt und durch die Un-
terstlitzung von Verwaltungen und meist auch ei-
ne Anschubfinanzierung gewahrleistet.

Landschaft Gefahr

Grund

Streuobstwiesen

maht/beweidet

Baume werden nicht mehr geschnitten, vergrei-
sen, werden geféllt, das Gras wird nicht mehr ge-

Obstanbau nur noch in hochproduktiven
Obstplantagen

Magerrasen/
offene Hange

Verbuschen durch fehlende Nutzung

Landwirtschaft findet nur noch auf hochproduk-
tiven Standorten statt, mittlere Standorte werden
aus der Produktion (Mahd, Beweidung) genom-
men

Hecken- und

Walllandschaft Uberaltern der Hecken

Verbuschen, Verfall der Knicks und Walle,

Bewirtschaftung nicht maschinengerecht, zu auf-
wandig und unwirtschaftlich

Weinberge Trockenmauern verfallen, Hange verbuschen Kleinere, unproduktive Hdnge werden aus der
Produktion genommen

Nieder- und Durchwachsen wegen fehlender regelmaBiger Holz hatte in der Vergangenheit stark an Bedeu-

Mittelwaldnutzung, Nutzung tung als Material zur Energiegewinnung verloren,

Hecken und die Holzernte im Niederwald war zu arbeits-

intensiv. Durch die steigenden Energiepreise kann
sich das jetzt andern.

Feuchtflachen Trockenfallen oder Verbuschen

Nur extensive Bewirtschaftung mit stark wech-
selnder Bodenbelastbarkeit maglich; viele auftre-
tende Arten eignen sich nicht fur die Verfutterung

Tabelle 1: Bedrohte Landschaftstypen




Bottom-up oder Top down?

Beispiel Het Groene Woud (der griine Wald), zwi-

schen den Stddten Den Bosch, Tilburg und

Eindhoven in der Provinz Nord-Brabant, Nie-
derlande, ist ein anerkannter Nationalpark.
Die verschiedenen Akteure in Het Groene Woud
haben qute Erfahrung damit gemacht, mit der
Idee der regionalen Marke und den Umsetzern
dieser Idee, einer Gruppe engagierter Unterneh-
mer, zu beginnen. Gleichzeitig wurde die Ent-
wicklung einer regionalen Marke mit den poli-
tischen Akteuren der Region diskutiert. Und so
wurden und sind beide Ebenen bei der Entwick-
lung der regionalen Marke Het Groene Woud be-
teiligt.
Es macht ndmlich keinen Sinn, von den verschie-
denen Fordertépfen auszugehen und mit den Un-
ternehmern zu Uberlegen, wie diese am besten
ausgenutzt werden kénnen — das kann auch regi-
onale Politiker verprellen. Oft ist es sogar sinnvoll,
zwischen Unternehmern, Politikern und Experten
zu vermitteln, da sie manchmal nicht dieselbe
Sprache sprechen und dadurch nicht zusammen-
finden. Politiker sind in der Regel an politisch ver-
marktbaren Erfolgen interessiert — Unternehmer
sind dagegen eher praktisch orientiert und verlie-
ren das Interesse, wenn die Umsetzung der Pro-
Jekte nicht schnell beginnt. Bei der Zusammen-
arbeit mit Unternehmen ist es wichtig, nicht in
mehrjéhrigen Prozessen zu denken, sondern in
Aktionen!

Quelle: Innovatieplatform Duurzame Meierij und
Het Groene Woud:
http://www.duurzamemeierij.nl/

http://www. hetgroenewoud.com/

1.2 Gemeinsame Ziele abstecken

Wichtig ist, die grundsatzliche Absicht der Initiato-
ren zu kldren, warum sie ihre Produkte und Dienst-
leistungen gemeinsam und mit Bezug zur Land-
schaft vermarkten wollen.

Sie bewegen sich dabei in der Regel in einem Drei-
eck zwischen 6konomischen, 6kologischen und
sozialen Eckpunkten. In der Praxis zeigt sich, dass
eine unterschiedliche Gewichtung dieser Schwer-
punkte durch einzelne Aktive durchaus fir die In-
itiative forderlich sein kann: doch langfristig kann

die Initiative nur bestehen, wenn sie Geld verdient,
dabei 6kologische Kriterien einhalt (die die Land-
schaft schitzen, mit der sie sich identifiziert) und
soziale Aspekte fordert, wie z.B. eine starkere lo-
kale und regionale Akzeptanz der Initiative. Und
damit ihrer Produkte, denn Identifikation stellt fur
manche Zielgruppe ein wichtiges Kaufkriterium dar.

Gemeinsam kommt man weiter als allein!

Meistens handelt es sich bei den Initiatoren um ei-
ne Gruppe von Menschen, die mit der land- oder
forstwirtschaftlichen Produktion befasst sind: Land-
wirtinnen, Backerinnen, Metzgerinnen, Beraterin-
nen (aus der Erndhrung, Landwirtschaft, Lebens-
mittelhandwerk), Fischerlnnen, Jagerinnen, Lebens-
mittelhandlerinnen etc. Auch ideelle Beweggrinde
fihren zur praktischen Umsetzung von regionaler
Vermarktung, so wie der Umweltschutz, die Agen-
da 21, die Bewahrung der Schépfung, um nur ei-
nige zu nennen. Fast in jeder Initiative gibt es Men-
schen, deren personliches Engagement den Prozess
am laufen halt, sie werden auch als Schlsselperso-
nen bezeichnet.

1.3 Die Rolle von Schliisselpersonen

Regionalinitiativen sind anders strukturiert als
.klassische” Unternehmen, obwohl sie auf dem
Markt als Unternehmen handeln. Schlisselperso-
nen und ihre Beteiligung in der Initiative spielen fur
den nachhaltigen Erfolg eine groBe Rolle. Ihr Know-
how, ihre Kontakte und ihr Image tragen entschei-
dend dazu bei, die Marke regional zu verankern
und die damit verbundenen Werte an Verbrauche-
rinnen glaubhaft zu kommunizieren. Gleichzeitig
prégen sie die Zusammenarbeit in der Regionali-
nitiative und sind wichtig fur die Bereitschaft zur
Mitarbeit und Motivation der Beteiligten.



STARK BEGINNEN

Die Eigenschaften und Fahigkeiten, die Schllsselper-
sonen auszeichnen, sind vielfaltig und werden kaum
von einer einzelnen Person abgedeckt. Hier konnen
sich verschiedene Personlichkeiten erganzen.

Diese Schlusselpersonen

bewahren ihre Ehrlichkeit und Integritat,

sind offen fir Neues und treiben Entwicklun-
gen voran,

erkennen vorteilhafte Marktpotenziale,
analysieren Markte und Mitbewerber und zie-
hen daraus Schlussfolgerungen,

kénnen allgemein, strategisch und spezifisch
denken, dabei Menschen und verschiedene
Meinungen integrieren,

handeln I6sungsorientiert und kénnen Ent-
scheidungen auch in riskanten, komplexen,
konfliktbehafteten Situationen fallen,
kdnnen andere Personen Uberzeugen,
konnen mit Geschaftspartnern kommunizie-
ren und deren Belange verstehen und

gehen versiert mit Journalisten um.

(nach SCHMID et al. 2005, verandert)

14 Vorgehen

1. Schritt:

Kerngruppe zusammenfinden (meist drei bis
acht Personen), mogliche Kandidaten dafir di-
rekt ansprechen.

Erste Sondierungsgespréche finden in der Re-
gel inoffiziell statt: A trifft B, im Gespréch ent-
wickelt sich das gemeinsame Thema, sie fallen
die Entscheidung, das Vlorhaben weiter zu ver-
folgen.

Gemeinsame Absicht und Vision grob abstecken.

Beim ersten ,offiziellen” Gesprach (Einladung,
Thema, Ort und Zeit) mussen Erwartungen
und Ziele geklart werden, um Missverstandnis-
se mdéglichst auszuschlieBen. Dazu gehért auch
ein Zeitrahmen fir das Projekt sowie die Sum-
me der individuellen Zeitbudgets (Wer kann
wie viele Stunden wéchentlich fir das Projekt
aufwenden?).

¢ Eine Arbeitsgruppe bilden, die nach Bedarf
auch in mehrere Schwerpunktgruppen geteilt
werden kann.

In den Arbeitsgruppen werden die Aufgaben
und offenen Fragen gesammelt (s. Checkliste
im Anhang) und nach der Dringlichkeit geord-
net, in der sie erledigt und beantwortet werden
mdssen. AbschlieBend kléren die Teilnehmerin-
nen, wer fur welche Aufgaben und Fragen zu-
stdndig ist. Dabei ist jeweils zu kldren: Wer hat
Zugang zu Daten, wer kennt eine/n Expertin,
wer kennt gelungene Beispiele?

Zeitplan: |

Der Zeitplan des Projekts kann grundlegend Info
auf zwei Weisen aufgestellt werden:

1. Der Zeitpunkt des Marktauftritts ist vorgege-

ben (etwa saisonaler Anfall des Produkts, Weihnachts-
geschéft, stehende Veranstaltung wie Jubildum).
Dann werden von diesem Zeitpunkt rdckwaérts al-
le Termine abgeleitet fir die einzelnen Meilensteine.
2. Der Startzeitpunkt des Vermarktungsprojekts
steht fest, die Teilnehmer bestimmen selbst das
Tempo und legen die Meilensteine fest.

Bei beiden Verfahren muss das individuelle Zeit-
budget der einzelnen Mitstreiterinnen ber(icksich-
tigt werden. Haben die Beteiligten nur wenig Zeit
zur Verfligung, verldngert sich im zweiten Verfah-
ren die Vorbereitungszeit. Beim ersten Vorgehen
mdussen in dieser Situation entweder neue Mit-
streiterlnnen gefunden werden — oder die Regio-
nalinitiative muss den Marktauftritt verschieben.

2. Schritt:

Bringen Sie Ihr Thema in die (Fach-)Offentlichkeit
durch:

e Gesprache mit Journalistinnen
e Pressemitteilungen
o Aufrufe zur Mitarbeit

Nutzen Sie die personlichen Kontakte aller Betei-
ligten zu Medienvertretern. Liefern Sie Texte und
Bilder, die Ihr Vorhaben gut vermitteln. Geben Sie
in der Presse bereits Kontaktdaten fur weitere In-
teressenten an. Spatestens zu diesem Termin mus-
sen Sie entscheiden, wer die Initiative nach aul3en
vertritt.



3. Schritt:

Einladung (6ffentlich und persdnlich) zu einer 6f-
fentlichen Vorstellung des Projekts durch die Kern-

gruppe.

Inhalt:
e Impulsvortrag Uber gute Beispiele
e Vorstellen der eigenen Vision und Ziele
e Erwartungen und Engagement der Gaste abfragen
e Zeitrahmen und weiteres Vorgehen vorstellen

4. Schritt:

RegelmaBige Arbeitsgesprache mit dem Kreis der
Aktiven, die folgende Themen bearbeiten:

e Marketing und Markenpolitik

e Produkt- und Preispolitik

e Vertrieb und Kommunikation

¢ finanzielle Rahmenbedingungen
(wer wird ab wann fur seine Arbeit bezahlt,
wer will Geld in das Projekt investieren)

e Rechtsform der Regionalinitiative

¢ Organisations- und Entscheidungsstruktur
(Wer fallt die strategischen Entscheidungen,
wer leistet die Alltagsarbeit)

e Businessplan

Informationsveranstalung

o Starten Sie nur mit denen, die wollen, (iber-
reden Sie niemanden.

e Bereiten Sie schriftliche Unterlagen vor, die

die Gaste mitnehmen kdnnen.

e \erlassen Sie sich nicht auf Unterlagen, nutzen
Sie persénliche Gespréche bei der Veranstaltung,
um Interessenten fir die Mitarbeit zu gewinnen.
e Bauen Sie in die Unterlagen ein Riickmeldefor-
mular ein, auf dem Interessenten ihre Beteiligung
etc. mitteilen kénnen.

® Benennen Sie Ansprechpartnerinnen fir Rick-
fragen (max. drei) sowie einen Zeitrahmen fir die
Rickmeldung.

® Nutzen Sie die Veranstaltung fir Pressearbeit.

Um diese Arbeit effizient zu gestalten und auf vie-
le Schultern zu verteilen, ist es wichtig, Kompeten-
zen der Akteure zusammenzutragen und Zustan-
digkeiten zu verteilen. Die Engpasse, die sich aus
den offenen Fragen (s. Checkliste im Anhang) er-
geben, werden vordringlich bearbeitet.

Bei Bedarf kbnnen Kontakte oder Expertenwissen
der Beteiligten aktiviert oder externe Expertinnen
zugezogen werden.

MainAppelHaus Lohrberg

Traditionelle Streuobstwiesen sind im Raum Frankfurt sehr verbreitetet. Der Verein MainAppelHaus Lohr-
berg ist als Streuobstzentrum gegriindet worden, um den Erhalt der Streuobstwiesen zu férdern und die
Vermarktung der Produkte zu verbessern. Die Region des Projektes umfasst 380 ha Streuobstwiesen in
Frankfurt, Bergen-Enkheim und im Maintal (im Osten von Frankfurt). Um die Méglichkeiten fir ein Netzwerk
und fir die Ausweitung der Produktpalette zu untersuchen, wurde 2005 eine Umfrage durchgefihrt. In einer
Entfernung von 30 km in der Umgebung von Frankfurt wurden 110 Initiativen ausfindig gemacht, von denen
82 einen Fragebogen zu ihren Aktionsfeldern beantwortet haben.

Weiterfiihrende Kooperatio-

Ergebnisse - Aktionsfelder: nen beinhalten einen Infor-

ja % |nein| % |KeineAngabe| % mationsaustausch Uber prak-

Erhalt der Streuobstwiesen 65 | 79,25 7 8,54 10 12,19 tische En‘ahrungen bei der In-

standhaltung der Streuobst-

Ernte 60 73,17 15 18,29 7 8,54 Wl'esen, Finanzierungsque/-

Dienstleistungen fiir Landbesitzer 38 | 46,34 | 19 | 23,17 25 30,49 /en, die Ernte und die Ver-

Marketing 43 52,44 | 35 | 42,68 4 4,88 m.arktung. von PrOdUkte{’]'

' ' ' Dieser Teil des Netzwerks ist

Zertifikation Okologischer Vermarktung| 20 | 24,39 | 34 | 41,46 28 34,15 schétzungswe/se zehnmal

Monitoring von relevanten Daten 2 | 5122 | 35 | 4268 5 610 gréBer a{s __die Reg/'on, die

fiir den Naturschutz ' ' ' dem MainAppleHaus Lohr-

Offentlichkeitsarbeit 72 | 8780 | 6 | 732 4 ags | bergzugrunde liegt.
— ) - Quelle:

AusschlieBlich Ehrenamtliche Arbeit 46 | 56,10 | 26 | 31,71 10 12,19 I\/IainAppe/haus Lohrberg

Beispiel
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1.5 Magliche Akteure und Unterstiitzer

Fur Aufbau und Weiterentwicklung von regionalen
Vermarktungsinitiativen ist es vorteilhaft, den Blick
durch die Region schweifen zu lassen, um mogli-
che Mitstreiterlnnen zu finden. Die folgende Lis-
te ist eine nicht abschlieBende Zusammenstellung
von Personengruppen, in denen sich Akteurlnnen
und Unterstltzerinnen finden lassen. Manche Per-
sonengruppen sind doppelt aufgefihrt, weil Ver-
treterinnen dieser Gruppen fur beide Rollen in Fra-
ge kommen:

Akteure

e HandwerkerInnen im Food-Bereich aus Muhlen,
Brauereien, Backereien Metzgereien, ...

e Landwirtinnen

¢ Direktvermarkterinnen

e Gastronomen

¢ Einzelhéndlerinnen

¢ Vertreterlnnen der Landfrauen-, Bauern- oder
Naturschutzverbande

¢ Schlachthofe

e Landschaftspflegeverbande

e Naturschutzverbande

¢ Handwerkerlnnen im Non-Food-Bereich aus Zim-
merei, Schreinerei, Baugewerbe, Schlosserei, ...

Unterstiitzer

e (Kommunal-) Politikerlnnen

¢ \Vertreterinnen der Kirchen

e Prominente ...

¢ Verbraucherverbande

e Naturschutzverbande

e Unternehmerinnen der Region

1.6 Motivation

Die Vorbereitung der Marktfahigkeit und die Eta-
blierung der Marke kann sich Uber eine lange Zeit
hinziehen. Wichtig ist dabei, dass die verschiede-
nen Arbeitsgruppen und Mitglieder der Regional-
initiative motiviert bleiben.

Die Schlisselpersonen und spater das Manage-
ment der Regionalinitiative sollten folgende Fak-
toren fordern:

e kleine und konkrete Erfolge, die bereits nach
kurzer Zeit eintreten (etwa Testvermarktung ei-
ner kleineren Menge, Teilnahme an einem Re-
gionalmarkt, positives Presse-Echo)

Erfahrung und Engagement sind Herzstlick jeder regionalen Initiative!

e Exkursion zu einer erfahrenen und erfolgrei-
chen Vermarktungsinitiative

e Offener und vertrauensvoller Umgang der Be-
teiligten miteinander

e Erfahrungsaustausch der Akteure untereinan-
der auch zu anderen Themen

e Den Eindruck, dass die Akteure von der Zusam-
menarbeit profitieren

e Anregungen und Arbeitsergebnisse der Akteu-
re ernst zu nehmen

e Anerkennung des Engagements

1.7 Netze kniipfen

Effektive Netze innerhalb der Region und nach au-
Ben zu knupfen ist ein entscheidender Erfolgsfak-
tor fur die Regionalinitiative.

Kommunikation spielt dabei eine Schltsselrolle. In
einem ersten Schritt geht es um die Verkntpfung
vorhandener Netze. Jeder Aktive in der Regionalin-
itiative verflgt Uber Kontakte, die genutzt werden
konnen, etwa zu weiteren Produzenten, Lieferan-
ten, Abnehmern, zu Verarbeitern und zum Handel,
zu Experten, Behorden oder Geldgebern.

Das Netz sollte immer weiter ausgebaut und gefes-
tigt werden, denn eine Regionalinitiative lebt vom
Engagement Ihrer Mitglieder. Es sollte auch nach
strategischen Partnern gesucht werden. Partner,
die ein eigenes Interesse an der regionalen Ver-
marktung haben, so wie z.B. Unternehmer, speziel-
le regionale Branchen und Vereine. Auch Chancen
fur neue Produkte, Kundenwinsche oder Nachfra-
gen nach zusatzlichen Serviceangeboten erreichen
die Regionalinitiative eher, wenn die Beteiligten re-
gelmaBig miteinander (und auch mit den Verbrau-
chern) sprechen.



Rhein-Main-Gebiet um Frankfurt

Fir viele hundert Jahre waren die Streuobst-

wiesen im Rhein-Main-Gebiet sehr wichtig

fur die Bewohner von Frankfurt und Umge-
bung. Sie wurden bepflanzt und gepflegt um die
Friichte zu nutzten, hauptséchlich um den tradi-
tionellen Apfelwein herzustellen.
Viele Initiativen wurden gegriindet, um die loka-
len Besitzer der Streuobstwiesen mit Beratung
und Praxis im Obst-Anbau zu unterstitzen, einige
haben sich sogar vor 1900 gebildet. Traditionell
starke Vereine hatten oft mehrere hundert Mit-
glieder in einer Ortschaft. In den 1980er-Jahren
entdeckte der Naturschutz die einzigartige Quali-
tat der Streuobstwiesen als einen Lebensraum fiir
Wildtiere mit hoher Biodiversitat. Sie wiesen wie-
derholt auf den Nutzen der Vielzahl von vorkom-
menden wilden und bedrohten Arten hin.
Nach einigen Schwierigkeiten sind die beiden un-
terschiedlichen Bewegungen mittlerweile aufein-
ander zugegangen:
e den traditionellen Obst- und Gartenbauorgani-
sationen wurde klar, dass der jlingeren Genera-
tion fir diese Thema das Interesse fehlt, und sie
kaum Nachwuchs haben.
e Und die Naturschutzgruppen zogen die Tat-
sache in Betracht, dass dieser Lebensraum nicht
existieren wirde, wenn Menschen ihn nicht ge-
macht und genutzt hatten. Daher war es notwen-
dig mehr Uber die Gartenbaupraxis zu erfahren.

Die verschiedenen Interessen haben insgesamt
die Attraktion fur neue Mitglieder vergréBert.
Durch die sich verdndernden Gruppen entsteht
somit ein neuer Nutzen als ein schénes Erho-
lungsgebiet — und damit neue Grinde fir den
Naturschutz.

2003 wurde die neue Organisation ,Main-Ap-
pel-Haus Lohrberg” gegriindet, die versucht, die
zwei Bewegungen in Teilen des Rhein-Main-Ge-
biets zusammenzufihren. Die Partner sind Ge-
musebauorganisationen und verschiedene regio-
nale und internationale Naturschutzgruppen. Die
gemeinsamen Ziele sind der Erhalt der Streuobst-
wiesen, auch durch eine verbesserte Vlermarktung
der Landschaft und der Produkte, und der Auf-
bau eines Informationszentrums mit einem Laden
und einer Gastronomie.

Weitere Infos: www.mainaeppelhauslohrberg.de

Folgende MaBnahmen starken Netze:

¢ RegelmaBige Treffen in einem angenehmen
Umfeld, etwa bei Betriebsbesichtigungen von
beteiligten Unternehmen

e Stammtische

e Rundbriefe

e Feste, zu denen der gesamte Kreis oder einzel-
ne Gruppen der Beteiligten eingeladen wer-
den

e Vortrdge mit anschlieBendem Erfahrungsaus-
tausch etc.

Landwirte informieren sich im Schlachthof (Avenois, Nordfrankreich)

1.8 Know-how ansammeln

Die Initiatoren von regionalen Vermarktungsinitia-
tiven beherrschen oft nur einzelne Bereiche ihres
Arbeitsfeldes bereits beim Start. Wissen sammeln
sie meist durch ,learning by doing” an, wobei sie
die verteilten Kompetenzen des Netzes und exter-
ne Beratung unterstutzt.

Diese Strategie ist durchaus erprobt und steht ei-
nem Erfolg nicht im Weg, solange grobe Fehler
nicht das gesamte Vorhaben gefahrden. Die Ent-
scheider in der Initiative sollten sich nicht davor
scheuen, Fragen offen auch mit AuBBenstehenden
zu diskutieren.

Quelle fur Information und Know-how sind:

e Erfahrene Vermarkter, auch aus anderen Regionen

e Beratungsorganisationen von Handel, Hand-
werk, Industrie, die oft auch kostenglnstige
Beratung anbieten

e Bildungseinrichtungen wie Universitaten und
Akademien

e Verwaltungsstellen

e Externe Beratungsbiros

11
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1.9 Das Management

Bei einer Untersuchung des Deutschen Verbands
fir Landschaftspflege (DVL) zu den Grinden des
Scheiterns von Regionalinitiativen wurden als hau-
figste Faktoren schlecht motiviertes Personal und
eine fehlende Koordinierungsstelle genannt (DVL,
2001).

Positiv wirkten sich dagegen eine hohe Anzahl be-
teiligter Personen, Firmen und Organisationen so-
wie die starke Motivation der Beteiligten, allen vor-
an die der Produzenten (Landwirte) aus.

Diese Ergebnisse weisen auf die wichtige Rolle ei-
nes professionellen und moglichst hauptamtlichen
Managements hin. Dieses Management muss die
6konomischen Ziele des Unternehmens mit den
ideellen vernetzen. Gleichzeitig muss es die Betei-
ligten motivieren und lésungsorientiert mit Men-
schen umgehen koénnen.

Das erfordert

¢ hohe Fahigkeiten in Kommunikation und Men-
schenfuhrung,

e gute Marktkenntnis,

e Organisationstalent und

e Fahigkeiten in Controlling und Qualitdtsmanage-
ment.

Damit das Management der Regionalinitiative diese
Herausforderungen bewadltigen kann, mussen die
Kompetenzen klar geregelt und die Entscheidungs-
wege kurz und effektiv angelegt sein. AuBerdem
sollte das Netzwerk das Management in seiner Ar-
beit unterstiitzen.

110 Machbarkeitsstudie / Businessplan

Die ersten Arbeitsschritte der Kerngruppe sollten
dazu dienen, Fakten zusammenzutragen, um die
Machbarkeit des Vorhabens einschatzen zu koén-
nen. Dazu gehdrt eine erste grobe Marktanalyse
und folgende Daten (vergleiche Kapitel 3-5):

¢ Rahmenbedingungen und Ziele der Vermarktung
e GroBe der Region

e Angebot

¢ Nachfrage

e Konkurrenz

e Zielgruppen

e Starken und Schwachen

e Chancen und Risiken
e Finanzbedarf
e Zeitbedarf (s. Info Zeitplan)

Alle genannten Faktoren werden zum Start ei-
nes Projekts ermittelt und festgelegt. Sie sollten
nach ein bis zwei Jahren immer wieder Uberprift
und evtl. angepasst werden. Dabei wird ein Pro-
zess durchlaufen, der einer Spirale gleicht: die Da-
ten werden gesammelt, geprift und bewertet und
es ergeben sich neue Ansatzpunkte, andere wer-
den dagegen nicht weiter verfolgt. In einer ersten
Uberpriifung werden die Daten detaillierter ermit-
telt, neue hinzugezogen und die Sachlage erneut
bewertet, was weitere Entscheidungen zur Folge
hat. Dann folgt die nachste Uberpriifung usw.

ZEIT

Entscheidung Uber neuen Vermarktungsweg,
etwa Vermarktung tber Einzelhandel

Uber Ausweitung des Sortiments,
etwa Apfelsecco

D

Entscheidung fur ein Produkt,
etwa regionalen Apfelsaft

ENTWICKLUNG

Auf dem Weg regionaler Vermarktungsinitiativen tauchen
Themen (hier das Beispiel Marketing) immer wieder auf, oft
Jjedoch aus einem anderen oder zusétzlichen Blickwinkel. In jeder
Situation dienen die gleichen Fragen zur Vorbereitung auf neue
Herausforderungen.




Wenn sich herauskristallisiert, dass das Projekt
machbar ist, aber Investitionen anstehen bevor es
losgehen kann, dann empfiehlt es sich einen Busi-
nessplan zu erstellen. Im Businessplan steht die fi-
nanzielle Machbarkeit im Vordergrund. Auch hier
muss der zu erstellende Drei-Jahres-Plan regelma-
Big Uberpruft und angepasst werden. (s. auch Ka-
pitel 9.7)

Ein Businessplan baut sich aus acht Bausteinen auf:

Baustein 1: Zusammenfassung
Baustein 2: Unternehmensform
Baustein 3: Produkt/Dienstleistung
Baustein 4: Branche/Markt
Baustein 5: Marketing/ Vertrieb
Baustein 6: Unternehmensleitung
Baustein 7: Drei-Jahres-Plan
Baustein 8: Kapitalbedarf

Info

Grundregeln fiir den Businessplan

1. Bestechen Sie durch Klarheit und Sachlichkeit.
2. Formulieren Sie lhren Geschéftsplan so, dass
er auch fir Laien verstandlich ist.
3. Erstellen Sie ein Dokument aus einem Guss.
4. Testen Sie lhren Entwurf immer wieder.
5. Uberarbeiten Sie Ihren Geschéftsplan
so oft wie nétig.
6. Suchen Sie sich frihzeitig Unterstiitzung.
7.Lassen Sie sich nicht entmutigen.

(aus: www.startup-Initiative.de)

Klare Regeln, die schriftlich vereinbart werden,
helfen Konflikte vermeiden

Auszug aus dem Business Plan
der South Downs Lamb

1. Uberpriifung der

Produktion 2004:
o [jeferkette und Produktionsmengen
e Markenbildung und Werbung

e Marketingstrategien und MalBnahmen

e Auflagen durch z. B. Umweltschutz,
Hygiene und Versicherungen

2.Ziele
3. Zeit- und Aktionsplan

4. Technische Aspekte

e Produkte

o Absatzmérkte und Vertrieb
e |nvestitionen

Produktion

e Kosten

Schlachtung
Rickverfolgbarkeit

e Schlachtgewicht, Ausbeute
¢ fleischqualitdt, Geschmack

South-Downg Lamb-
——

REPORT 2004

5. Marketing und Verkauf

® Entwicklung der regionalen Marke
Produktentwicklung
Preisgestaltung

Personal und Organisation
Finanzkraft der Initiative

Gewinn und Verlust

Umsatz

Risiken

Beispiel
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Ziele kann man nur erreichen, wenn man welche
definiert. Bei einer Initiative zur Vermarktung von
Landschaft sind die Ziele naturgemaB andere als
in einem Wirtschaftsunternehmen. Deshalb sollten
sich die Akteure bemdihen, fur die gesamte Palette
ihrer Vorhaben klare Ziele zu formulieren.

Die Ziele dienen als Orientierungspunkte fur die
Richtung und die Struktur aller geplanten Aktivita-
ten. Je praziser die Ziele quantitativ oder qualitativ
definiert werden, umso einfacher ist die Erfolgs-
kontrolle (SCHMID et al. 2005).

2.1 SMARTe Ziele

Ein gutes Instrument, um brauchbare Ziele zu for-
mulieren ist SMART. Mit dieser Formulierungshilfe
kénnen Ziele so festgehalten werden, dass mit ih-
nen gearbeitet werden kann. Danach werden Ziele
wie folgt formuliert:

Spezifisch (konkret) — was das Ziel selbst als auch
den Akteur betrifft;

Messbar, durch klare Beschreibung des Zustands
der erreicht werden soll;

Aktiv beeinflussbar, attraktiv und akzeptiert;
Realistisch — hoch gesteckt, aber doch erreichbar,
dazu relevant fur die Organisation und

Terminiert mit Zeitplan und Meilensteinen.

Bei der Festlegung der Ziele sollten das individuel-
le Unternehmen und die gesamte Initiative im Blick
behalten werden. Daher sollten das Kernteam und
die Akteure die Ziele gemeinsam formulieren. Die
Zieldiskussion klart auch die gemeinsame Basis
fur weitere Vorhaben. Dabei sollte man nicht den
Uberblick Gber die Ziele verlieren, denn sonst wird
es zu aufwendig, die Erfolge zu messen. Eine Be-
schrankung auf funf bis acht Ziele hat sich als prak-
tikabel erwiesen.

AnschlieBend erstellen die Beteiligten — und dazu
ist es durchaus zu empfehlen, alle Beteiligten zu-
sammen zu bringen — eine Rangliste der Ziele. Das
ist fur die Innensicht der Regionalinitiative genau-
so wichtig, wie fur den Auftritt nach auBen. Au-
Berdem erleichtert es dem Management durch die
klare Vorgabe spatere Entscheidungen bei Zielkon-
flikten.

2.2 Tiele fir die Landschaft

Das Basisziel aller Initiativen, die Landschaft ver-
markten, ist der Erhalt eines Landschaftstyps durch
eine dkonomische Unterstltzung durch die Pro-
dukte, die aus der Landschaft stammen. Haufig
sind es gerade extensiv bewirtschaftete Flachen,
die durch Regionalvermarktung weiter oder wieder
genutzt werden sollen. Kulturlandschaft, die vom
Menschen geschaffen wurde und die der Lebens-
raum fUr eine vielfaltige Tier- und Pflanzenwelt ist.

Das Ziel ,,Schutz durch Nutzung” betrifft vor allem
folgenden Bewirtschaftungsformen und Produkte:

Landschaftstyp

Notwendige Bewirtschaftung

Marktfahige Produkte

Streuobst Extensiver Obstbau

Obstprodukte
(Saft, Obstwein, Trockenfriichte etc.)

Heckenlandschaft

Extensive Beweidung wie Huteschaferei,
Mutterkuhhaltung, Heckenpflege

Lammer, Wolle, Kalber, Rinder, Ochsen, Mut-
terkiihe, Milch, Butter, Kase, Joghurt, Brenn-
holz aus der Heckenpflege

Durch Beweidung entstande-
ne Landschaftstypen wie
Wacholderheiden

Extensive Beweidung

Lammer, Wolle

Streuwiesen Mahd

Krauterheu (Haustiere),
Gesundheits- und Entspannungsprodukte

Kalk-,Sand- und Magerrasen

Extensiver Ackerbau, extensive Beweidung

Extensive Ackerbaufriichte wie Roggen
Lammer, Wolle, Kalber etc.

Bergwiesen

2-schirige Mahd oder extensive Beweidung

Krauterheu (Haustiere),
Gesundheits- und Entspannungsprodukte

Vielschichtiger Mischwald Plenterwald-Bewirtschaftung

Brennholz, Hackschnitzel, Pellets, Mobel etc.

Tabelle 2: Ziele fir die Landschaft




Die Mitglieder der Initiative missen abwagen, in-
wieweit sie ihre eigenen Ziele dem gemeinsamen
Ziel der Initiative unterordnen. Marktforschung,
spezielle Fachliteratur Gber den Markt, ein Telefo-
nat mit einem in Aussicht stehenden Marktpartner
oder ein Informationsaustausch mit einem exter-
nen Berater konnen helfen, die richtigen Marktzie-
le zu wahlen.

Setzen Sie regelmaBige Termine fest (etwa: die letz-
te Sitzung des Jahres), zu denen Sie Bilanz ziehen
und Erfolge und Misserfolge anerkennen. Dann
entwickeln Sie gemeinsam die Ziele weiter. Dazu
gehort auch, dass man evtl. neue Ziele aufnimmt
oder sich von alten feierlich verabschiedet.

2.3 Vorschldge fiir
landschaftshezogene Ziele

In der folgenden Tabelle sind Vorschlage fir quan-
titative Ziele aufgelistet (nach HAINES, 1999, ver-
andert). Es koénnen mehrere Ziele miteinander
kombiniert werden, die Schwerpunkte werden
von der Regionalinitiative festgelegt. Es hat sich
auch als nicht praktikabel erwiesen, wenn zu je-
dem einzelnen der folgenden Punkte ein Ziel for-
muliert wird.

Landschaftsbezogene Ziele

Landschafts-
schutz,
gemessen durch:

e bewirtschaftete Flache, auf der fir die Regionalmarke produziert wird
e Artenvielfalt (Tier- und Pflanzenwelt)
e Auswirkung auf wertvolle Bestandteile der Kulturlandschaft,
etwa Anzahl nachgepflanzter Obstbaume (Sorten, Stammhohe ...)
e Artgerechte Tierhaltung
e Kein Einsatz von genetisch veranderten Organismen
e Einsatz von ressourcenschonenden Arbeitsmethoden
¢ Anteil biologisch bewirtschafteter Flachen an landwirtschaftlicher Nutzflache

Okonomische Ziele

Position
im Markt,
gemessen durch:

e Position gegentiber Wettbewerbern
e Grad der Innovation
e Technologischer Vorsprung

Marktbreite,
gemessen durch:

® Anzahl der Produkte am Markt ® GroBe des Kundenstamms

e GroBe/Anzahl der Regionen (evtl. Lander), die beliefert werden e Liquiditat

Kundenservice,
gemessen durch:

e Nutzwert und Qualitat des Produktes
e, Zuverlassigkeit des Produktes”
e Erhaltlichkeit des Produktes (Anzahl Verkaufsorte)

Wachstum,
gemessen durch:

e Verkaufserlos
¢ \Verkaufsmenge, etwa unter dem Regionallabel vermarktete Lammer
in der ersten, zweiten, ... funften Saison;

Rentabilitat,
gemessen durch:

e Gewinnspanne e Gewinn
e Gewinnanteil am Umsatz

Kunden-
zufriedenheit,
gemessen durch:

e Anzahl Wiederholungskaufer bzw. Wiederholungskéaufe (bzw. Einmal-und-nie-wieder-Kaufer)
e Anzahl Reklamationen
e Ergebnisse von Kundenbefragungen

Effektivitat,
gemessen durch:

o Verkaufserlos e Warenumschlag

e Zeitraum der Fremdfinanzierung e Liquiditat

Personal,
gemessen durch:

e Anzahl der Beschaftigten e Einstellung der Beschaftigten zum Unternehmen
e Durchschnittliches Gehalt der Beschaftigten e VVerkaufserlos pro Beschaftigten

Soziale Ziele

Soziale Verant-
wortlichkeit,
gemessen durch:

¢ Image des Unternehmens
o Offentliche Aktivitaten
e Anzahl neuer Arbeitsplatze

e Auslastung von Ressourcen
e Beitrag zum Gemeinwohl
e Beitrag zu Entwicklung der Region

Tabelle 3: Vorschlége fir landschaftsbezogene Ziele
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ZIELE UND VISIONEN

Vorschlége fiir qualitative Ziele

e aktiver Schafer findet einen Betriebsnachfolger
e Unternehmer aus der Region entwickeln ein
Fertighaus aus regionalem Holz

* Tourismusanbieter beteiligen sich aktiv Ziele der South Downs Lamb

Die Ziele fir die Zukunft der Beispiel
South Downs Lamb:

1. Das sensible Umweltgleichgewicht der South
Downs Lamb durch Férderung der Beweidung
von Schatfen zu schitzen und das Land nachhal-
tig zu bewirtschaften.

2. Die Anzahl von Schafherden so weit zu ver-
mehren wie Land als Weide urbar gemacht wer-
den kann.

3. Landwirte und Lieferanten innerhalb der SDL
zu unterstitzen, gewinnbringender als bisher zu
arbeiten.

4. Eine Marketingfirma zu grtinden, die Landwir-
ten und Zulieferern einen Zugang zum Lebens-
mitteleinzelhandel eréffnet.

5. Den Landwirten zu helfen, weniger abhéngig
vom Marktpreis fir Lamm zu sein.

6. Ein Unternehmen zu grinden, das im Stande
ist, neben Lammfleisch eine Wertschépfungskette
far das gesamte Lamm auszubauen.

Um Schafe als Landschaftspfleger zu halten, mussen ihre
Produkte wirtschaftlichen Ertrag bringen. (South Downs, England)

Menschen sind bereit, sich in ihrer Freizeit fir Vorhaben einzusetzen, die es ihnen Wert sind:
Entbuschungsaktion , Ein Tag fur den Berg” am Hesselberg, Mittelfranken.
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Altmiihltaler Lamm

Das Altmdahltal in Bayern zeichnet sich durch

wertvolle Wacholderheiden aus, die stdndig

von der Verbuschung bedroht sind. Um die
Wanderschéferei aufrecht erhalten zu kénnen, wur-
de in sieben Landkreisen die Regionalmarke ,Alt-
mdhltaler Lamm* eingefiihrt. Seit mehreren Jahren
werden jahrlich ca. 3.500 Ldmmer unter der Marke
vermarktet. Der folgende Auszug aus den Richtlini-
en zeigt die Anforderungen an Landschaftserhalt
und Regionalitét.

A) Naturschutzfachliche Kriterien

e Mindestens 50% der Grinlandfldchen (gemaB
Flachennachweis) sind naturschutzrelevante Fla-
chen. Naturschutzrelevant sind in diesem Sinne Fla-
chen, (ber die Vertrdge nach dem Bayerischen Ver-
tragsnaturschutzprogramm oder dem Bayerischen
Kulturlandschaftsprogramm abgeschlossen wurden,
oder Flachen, die in der Biotopkartierung als 13d-
Fldchen erfasst oder als gleichwertig (von der Unte-
ren Naturschutzbehérde bestétigt) einzustufen sind.
Berlcksichtigt werden nur Fldchen, bei deren Be-
wirtschaftung die Ausbringung von Pestiziden, Mi-
neraldiinger und Glille ausgeschlossen ist.

e Der Betriebsinhaber muss Hiteschafhaltung be-
treiben. Umtriebsweiden sind nur zuldssig, soweit
Uber entsprechende \Vertragsvereinbarungen im

Rahmen des Bayerischen Vertragsnaturschutzpro-
gramms eine extensive Beweidung gewdhrleistet ist.
e Der Viehbesatz ist auf maximal 1,4 GV/ha land-
wirtschaftlicher Nutzflache begrenzt.

e Fine Mindestbeweidedichte fir eine optimale
Weidequalitét ist sicherzustellen.

B) Kriterien fiir die regionale Produktion

e Der Betrieb muss einen Teil seiner von Schafen
beweideten Fldchen im Projektgebiet ,Naturpark
Altmahltal” haben.

e Zugekauftes Futtergetreide muss ausschlieBlich
aus den Landkreisen des Projektgebietes stammen.
e FiweiBhaltige Futtermittel zur EiweiBergdnzung
(Leguminosen, Rapskuchen, ...) dirfen nur aus den
Landkreisen des Projektgebietes stammen. Dies gilt
nach einer anfdnglichen Umstellungsphase ab dem
01.01.2000.

¢ [ebendtiertransporte dirfen eine Fahrzeit von ei-
ner Stunde nicht Uberschreiten.

e Die Transparenz und Nachvollziehbarkeit der Pro-
duktwege muss vom Betrieb gewdhrleistet wer-
den.

e Dje Vermarktungsaktivitdten missen den Zielen
des Projektes entsprechen.

e Zukauf von Ldmmern ist nur von am Projekt , Alt-
mubhltaler Lamm” beteiligten Betrieben méglich.

Die Wacholderheiden im Altmdhltal, Bayern, sind alte Kulturlandschaften,
die nur durch Beweidung erhalten werden kénnen.
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ANGEBOT

3.1 Angebotsanalyse

Eine Herausforderung fur Regionalinitiativen stellt
die Produkt- und Liefersicherheit dar. Schwanken-
de Qualitat vertreibt auch den tolerantesten Ver-
braucher. Saisonale Verflgbarkeit kann dagegen
sogar die Attraktivitat der Produkte erhéhen, nur
dann nicht, wenn das Angebot in wenigen Tagen
vergriffen und monatelang nicht mehr verftigbar
ist. Deshalb steht am Beginn der Vermarktung eine
moglichst genaue Erfassung, wann welche Men-
gen zu welchem Preis und in welcher Qualitat auf
den Markt gebracht werden kénnen.

Leitfragen:

e \Welche Produkte/Dienstleistungen gibt es in
unserer Region, die aufgrund ihrer regionalen
Herkunft vermarktbar sind?

e Fir welche Produkte/Dienstleistungen ist un-
sere Region traditionell bekannt?

e Fir welche Produkte/Dienstleistungen ist die
Notwendigkeit einer regional basierten Ver-
marktung (aus Sicht der Region oder aus Sicht
der Initiatoren) am groBten?

Saisonalitat

Die Tatsache, dass die meisten regionalen Produk-
te nur in bestimmten Jahreszeiten verflgbar sind,
muss nicht beim Verbraucher entschuldigt werden.
In vielen Beispielen konnte beobachtet werden,
dass es sogar die Glaubwaurdigkeit des Produkts
erhoht. DarUber hinaus verstdrkt es den Charak-
ter von einem knappen Angebot, einem Produkt,
das nicht immer zu haben ist. Daher ist Saisonalitat
nicht unbedingt ein Hindernis, sondern kann so-
gar zum Erfolg flhren (wenn es gut kommuniziert
wird, s. Kap. 7 Kommunikation)

Leitfragen:

e Ist das Produkt nur saisonal verfiigbar?

e |st es moglich die Saison auszudehnen und
sicherzustellen, dass dabei die Qualitat gleich

bleibt?

¢ Sind Produkte im Angebot, die sich in der sai-
sonalen Verflgbarkeit gegenseitig erganzen?

Kriterium

Vorteile

Nachteile

Verwaltungs- oder politische Grenzen:
Kommunen, Landkreise, Landkreiskoo-
perationen, Bundeslander

e Zusammenarbeit mit der Verwaltung ein-
fach wegen klarer Zustandigkeit

e Grenzen werden oft als kinstlich
empfunden

e Geringe Verdnderbarkeit, etwa
bei Ausweitung

Historische Grenzen
s. Beispiel: Rhein-Main-Gebiet um
Frankfurt

¢ Hohe Identifikation der Bevolkerung mit
der Region
e Positives Image fur Marketing nutzbar

e Evtl. zu klein

e Evtl. Begriff negativ besetzt oder
altmodisches Image

e Evtl. mehrere Verwaltungen zustandig

Geographische Grenzen

e Bei bekannten Regionen fir Marketing
nutzbar (z.B. Schwarzwald)
¢ Hohe Identifikation der Bevolkerung

e Kleinere Einheiten kaum tberregional
bekannt

e Evtl. mehrere Verwaltungen zustandig

e Neue Kunstnamen werden kaum akzeptiert
und benétigen hohen Marketingaufwand

Zweckgebundener Zusammenschluss,
etwa Naturparke (EU), Nationalparke
(EV), National Landscape (NL)

e Positive VerknUpfung mit Naturndhe und
Produktqualitat

e 2.T. sehr groBe Gebiete

e Oft mehrere Verwaltungen zustandig

e Eigene Verwaltungsstelle oft finanziell
schwach ausgestattet

e Evtl. geringe Identifikation in der Bevdl-
kerung

Verarbeitungs- oder Handelsstruktu-
ren, etwa Einzugsbereich einer Kaserei
oder eines zugelassenen Schlachtbe-
triebs

s. Beispiel: Beemsterkaas, Netherlands

e Kurze Transportwege

e Nachverfolgbarkeit der Produkte und
Transparenz sind leichter zu handhaben

e Wertschopfung der Produkte bleibt in
der Region

e Handel unterstutzt Marketing

e Erfordert dezentrale
Verarbeitungsstrukturen

e Evtl. Bindung an einzelne
Lebensmittelunternehmen

Tabelle 4: \Vor- und Nachteile von Regionsabgrenzungen




Traditioneller Gemijseanbau
im Naturpark Caps et Marais d'Opale (Frankreich)

Das Audomarois Marschland ist ein speziel-

les Feuchtgebiet, das 3.700 ha Fldche mit ei-
nem Wasserwegenetz von 700 km umfasst. Es ist
eins der letzten bewirtschafteten Marschlander,
die noch mit traditionellen Anbaumethoden in
Frankreich bewirtschaftet werden. Diese Anbau-
methoden haben die typische Landschaft inlan-
discher Polder mit einem vielféltigen Natur- und
Kulturerbe geschaffen.
Der Naturpark unterstitzte eine Gruppe von re-
gionalen Landwirten bei der Eréffnung eines Di-
rektvermarktungsladens. Die meisten Produk-
te, die dort verkauft werden, stammen aus dem
Marschland (hauptséchlich Rindfleisch und Gema-
se). Das Projekt hilft Landwirten ihre Aktivitdten
auszuweiten und férdert traditionelle landwirt-
schaftliche Anbaumethoden, doch es will auch ein
Bindeglied zwischen der stadtischen Bevélkerung
und dem Land sein: im Laden kénnen sich Konsu-
menten und Produzenten persénlich begegnen.
Die Saisonalitdt der Produktion, besonders bei
Gemdise (Blumenkohl, Chicoree etc.) hitte zum
Hindernis werden kénnen. Die Landwirte haben
sich aber entschieden, die Saison der Produktion
nicht auszudehnen (was auch Unsinn waére — ver-
glichen mit den traditionellen Anbaumethoden,
die sie selbst befirworten) sondern in der Kom-
munikation diese als Besonderheit hervorheben.
Es war eine grofBe Herausforderung, doch der di-
rekte Kontakt mit den Konsumenten hat lhnen bei
dieser Aufgabe sehr geholfen.
Durch die gute Kommunikation Uber das Produkt,
Uiber seine Herkunft, seine Produktionsmethoden,
die Beachtung der Saison, den positiven Aspekt
der Gesundheit, die Kontrollen der Héfe ..., haben

Region , Het Groene Woud”

Regionale Markenabgrenzung Beispiel

Die Grenzen der National Landscape Het Gro-
ene Woud (der griine Wald) werden nicht als
Grenze fir die regionale Marke genutzt, sondern
als eine Gebietsabgrenzung. Wenn sich ein Un-
ternehmer direkt angrenzend zugehérig fuhlt und
mit seiner Produktion den Qualitdten der Natio-
nalparke entspricht, dann kann er am regionalen
Markenkonzept teilnehmen.

Quelle: Innovatieplatform Duurzame Meierij und
Het Groene Woud.

Weitere Informationen:
http://www.duurzamemeierij.nl/
http://www.hetgroenewoud.com/

sie ihr Ziel erreicht.

GemdUseanbau in der Region — garantierte Frische und kurze Wege
(Knoblauchsland bei Nirnberg, Bayern)

3.2 Wie wird die Region festgelegt?

Die Auswahl der Regionsgrenzen verlangt Finger-
spitzengefihl — denn sie muss den Verbrauchern
ein Gefuhl von Zugehdrigkeit vermitteln kénnen
und dennoch groB genug sein, um eine ausreichen-
de Menge zur Vermarktung bereitstellen zu kon-
nen (z.B. bei regionalen Marken). Oft sind die Re-
gionsgrenzen bereits vorab durch den Initiator, die
Verwaltung oder den Férdergeldgeber festgelegt.

Bewahrt hat sich in vielen Regionen die Definition
einer Kern- und einer Pufferzone. Das erleichtert
den Umgang mit Produzenten und Verarbeitern,
die in Randlagen der Region angesiedelt sind. (s.a.
Tabelle 4, links)

3.3 Verfiighares Sorfiment

Zu Beginn der regionalen Markenentwicklung steht
die Erfassung der in der Region verfligbaren und
vermarktbaren Produkte. Bestehende Verzeichnis-
se, wie die von Direktvermarktern oder anderen
Branchen, kénnen anfangs als Basis fur die Analy-
se genutzt werden. Offentliche Informationstreffen
fur mogliche Vermarkter konnen genutzt werden,
um Uber kurze Fragebdgen das Sortiment zu de-
taillieren. Die Erfahrung zeigt, dass die Angebots-
vielfalt meist deutlich gréBer ist als erwartet.

Folgende Fakten sollten abgefragt werden:

¢ Produktarten und Verarbeitungsformen
e Art der Verfligbarkeit: saisonal, ganzjahrig



3. ANGEBOT

e Teilnahme an Programmen, etwa staatlichen
Markenprogrammen, Bio-Zertifikate, Qualitats-
sicherungsprogramme

¢ Angebotene Dienstleistungen

e \Weitere Produktideen

Durch die Auswertung der Befragungsergebnisse
kldren sich die Voraussetzungen flr ein regionales
Angebot, das aktuell zur Verfligung steht:

Leitfragen:

e Welche Produkte/Dienstleitungen kénnen
vermarktet werden?

¢ In welcher Form kénnen die Produkte angebo-
ten werden (roh, verarbeitet, Haushalts- oder
GroBabnehmerpakete)?

¢ Welche Produkte/Dienstleistungen sollen zu
welchem Zeitpunkt auf den Markt kommen
(Zeitplan fur Sortimentserweiterung)?

¢ Welche Verarbeitungsstrukturen stehen dafur
zur Verfligung?

34 Mengenanalyse

Eine weitere Entscheidungsgrundlage, zum Beispiel
Uber den Vermarktungsweg, liefert die Analyse der
kurz- und mittelfristig zur Verfligung stehenden
Mengen. Dabei sollte abgefragt werden:

Leitfragen:

¢ \Welche Mengen fallen an?

e Stehen die Mengen auch in den Folgejahren
zur Verflgung?

¢ Rechtfertigen die verfiigbaren Mengen einen
offentlichen Marktauftritt?

e Gibt es Produzenten, die bei knappem Ange-
bot ihre Produktion auf dieses Produkt um-

stellen wirden?

Anmerkung: die Vorbehalte, neue Produkte an-
zubieten, sind nicht zu unterschatzen. Als Bei-
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spiel mégen die Wiinsche der Gastronomen
an regionale Produkte dienen. Beispielswei-
se sind Betriebe der gehobenen Gastronomie
durchaus interessiert an einem hochwertigen
und vielféltigen Angebot verschiedener Gefli-
gel (etwa Perlhiihner, Weidegénse, Freiland-
puten). Dennoch hat sich in mehreren Féllen
kein Landwirt gefunden, der bereit war, Ge-
fligel zu halten.

e Besteht die Mdglichkeit, schwankende Ange-
botsmengen abzupuffern?

Anmerkung: Nicht nur die Witterung beein-
flusst die Erntemenge. Besonders in Regionen
mit einem hohen Fldchenanteil einer einzigen
Frucht besteht die Gefahr, dass durch Schad-
lingsbefall ganze Ernten vernichtet werden
kénnen. Beispiele dafir sind etwa der Ge-
mdisebau (Spargel) oder Streuobstregionen
(Rhein-Main-Gebiet).

Ein weiterer Aspekt ist die langfristige Liefersicher-
heit. Vermarktet eine Regionalinitiative Produkte,
die lange brauchen, bis sie Ertrage abwerfen, muss
die Initiative auch darauf achten, dass rechtzeitig
auf Probleme der Produktion reagiert wird, um zu-
kinftige Verkaufsmengen zu garantieren.

3.5 Qualitit

In einer Befragung von Initiativen waren sich die
meisten darlber einig: nur Produkte mit hohen
Qualitaten kdnnen langfristig regional erfolgreich
vermarktet werden. Besonders dann, wenn das
Produkt teurer ist als sein Konkurrenzprodukt, er-
warten die Kunden ein Qualitatsprodukt und kén-
nen empfindlich auf Schwankungen in der Quali-
tat reagieren.

Artgerechte Haltung ist Voraussetzung fir hchste Fleischqualitat,
wie hier beim Bunten Bentheimer Weideschwein.



Andererseits wird auch berichtet, dass gerade der
nicht standardisierte Geschmack, der sich abhan-
gig von Jahreszeiten oder bei z.B. Brot oder Kase
entwickeln kann, von den Kunden regionaler Pro-
dukte hoch geschatzt wird — nur eben auf hohem
Qualitatsniveau.

Bei der Bewertung der Qualitat ist wichtig, die der-
zeit verfligbare und die anzustrebende Qualitat zu
beurteilen. Dabei spielt die Formulierung der Richt-
linien eine wichtige Rolle. (s. auch Kapitel 10.10
Qualitatssicherung)

Leitfragen:

e Durch welche Qualitdten heben sich die Pro-
dukte von anderen ab (Frische, Geschmack
und Aussehen, Lieferservice, Verarbeitungs-
grad, Spezialitat)?

e Entspricht die Produktqualitdt dem Durch-
schnitt oder einem Premiumprodukt?

¢ Wie kann die gleichméaBige Qualitat des Aus-
gangsprodukts sichergestellt werden (Bera-
tung der Produzenten, Qualitatskriterien fiir
die Anlieferung)?

e Wie kann die gleichmaBige Qualitat des ver-
arbeiteten Produkts/der Dienstleistung sicher-
gestellt werden?

e Wie kann die Qualitatssicherung kostengiins-
tig organisiert werden (Nutzung bestehender
Strukturen)?

¢ Welche 6kologischen, 6konomischen, ethi-
schen oder sozialen Verkaufsargumente bie-
ten die Produkte/Dienstleistungen?

In vielen Fallen hat es sich als vorteilhaft erwiesen,
wenn die Richtlinien eines nationalen Qualitatspro-
gramms als Basis verwendet werden und mit spezi-
fischen regionalen Kriterien erganzt werden.

Die staatlichen Qualitats-Markenprogramme wer-
den fir geringe Kosten durch unabhéngige Kon-
trollstellen Uberprift. Die regionale Initiative muss
nur die zusatzlichen Richtlinien priifen lassen. Ahn-
lich verhalt es sich, wenn die Regionalinitiative die
EU-Richtlinie fir biologisch angebaute Produkte als
Grundlage wahlt. In dem Fall werden die Richtlinien

Innovativ-traditionelle Haltungsformen
mit regionaler Identitit

~Die Rottaler Strohsau”, Bayern

Die Rottaler Strohsau wdchst artgerecht auf
béuerlichen Hbéfen im Rottal in Bayern auf. Sie
wird nach speziellen Richtlinien zur Fltterung
und Haltung aufgezogen. Die beteiligten Land-
wirte bieten die Mdglichkeit zu Betriebsbesichti-
gungen an. Die Schweine haben die Mdéglichkeit
zum Wihlen, Spielen und Kauen, so wie es Tiere
in der Natur auch tun kénnen. Dadurch bleiben
sie gesund und vital. Bewequng, viel frische Luft
und optimale Futterung und Haltung — dies ist die
Grundlage fir die hervorragende Fleischqualitat
und den besondern Geschmack des Fleisches.

~Rhéner Bachforelle kehrt zuriick”

Als Schutzkonzept fir eine heimische Fischart im
Biosphérenreservat Rhén — in Hessen, Bayern und
Thiringen — wird die charakteristische Bachforelle
heute wieder in traditioneller aber extensiver Teich-
wirtschaft geziichtet. Die heimische Bachforelle
war bis dahin fast von der Nordamerikanischen Re-
genbogenforelle verdrdngt worden. Das Angebot
hat sich in der heimischen Gastronomie etabliert
und durch die Minimierung der Umweltbelastung
(durch die extensivierte Teichwirtschaft) hat sich die
Situation der Bache verbessert und die Rhén zu ei-
ner anspruchsvollen Anglerregion entwickelt.

Quelle beider Beispiele:
danner & partner, Ruhstorf, Deutschland

durch ein nationales standardisiertes Kontrollver-
fahren geprift und gesichert. (Vergleiche Kapitel
5.9.3).

3.6 Richilinien

Eine Regionalinitiative sollte Richtlinien fir Produk-
tion und Verarbeitung ihrer Produkte aufstellen.
Darin mUssen sich einerseits die Ziele der Initiati-
ve widerspiegeln, andererseits sollten die Richtlini-
en nicht zu detailliert sein, da der Aufwand fur die
Kontrolle dann entsprechend hoher wird. Bewahrt
hat sich eine Kombination aus staatlichen Marken-
programmen, an denen die Lieferanten teilnehmen
muUssen, und einigen darauf aufgesattelten Kriteri-
en, fur die Ubergangsfristen festgelegt werden.
(siehe Tabelle nachste Seite)

Beispiel
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Produktgruppe

Mogliche Kriterien (Auswabhl)

Rinder fur Milch- und
Fleischproduktion

e Herkunft (Geburt, Aufwachsen) aus der Region

e Dauer des Transports zum Schlachthof

¢ Bestimmte Haltungsformen

e Dauer der Weidehaltung in der Vegetationsperiode

e \Verbot bestimmten Futters (Silage, Gentechnisch veranderte Organismen, Soja etc.)
e VVerwendung bestimmten Futters (EiweiB aus regionalem Anbau)

e Art der Verarbeitung von Fleisch oder Milch

o Reifezeit des Fleischs

Schweine

e Herkunft (Geburt, Aufwachsen) aus der Region

¢ Bestimmte Haltungsformen (Freiland, auf Stroh etc.)
e Futterzusammensetzung

e Dauer des Transports zum Schlachthof

e Verarbeitung des Fleischs

Lammer

e Herkunft (Geburt, Aufwachsen) aus der Region

¢ Bestimmte Haltungsform (HUteschéaferei)

o Anteil verpflichteter Flachen an der Weideflache
(etwa Flachenanteil mit Vertragsnaturschutz)

Streuobst

e Bestimmte Sortenauswahl
e Stammhohe
e Pflege des Unterwuchses

Gemuse, Getreide und
andere pflanzliche Produkte

e Bestimmte Arten- und Sortenauswahl

e Art der Verarbeitung

e Diingerart und -menge

¢ Bodenbearbeitung

e Abstimmung der Anbauplanung mit der Regionalinitiative

Artgerechte Tierhaltung

¢ \Weidehaltung (Dauer, Art)

o Stallflache je Tier

e Tageslicht

¢ Boden (Einstreu, Material, Gestaltung)
e GruppengroBe etc.

Erhalt der Landschaft

* MaBnahmen, die zum Erhalt des jeweiligen Landschaftstyps beitragen, etwa Baumschnitt
bei Streuobst, Pflege der Steinwdlle und Hecken, Beweidung, Entbuschung.

e Spezielle SchutzmaBnahmen fur herausragende Arten der Tier- und Pflanzenwelt,
die mit dem jeweiligen Landschaftstyp verbunden sind, etwa Belassen von Totholz in
Streuobstwiesen und Waldern.

Bildung und Bewusstsein

e Angebote zur Umweltbildung fir Kinder und Erwachsene
e Gemeinsame Aktionen zum Landschaftserhalt
(Beispiel: ,,Ein Tag fur den Berg”, Region Hesselberg, Bayern)

Veranderung der
landwirtschaftlichen
Produktionsweise

¢ Erhohung des Anteils an ¢kologisch bewirtschafteter Flache

e Zertifizierung der Produktion nach der EU-Richtlinie fur biologische Landwirtschaft

¢ Erweiterung oder Veranderung der Fruchtfolge (Zwischenfriichte, mehrjahrige Kulturen)
e Ausbau extensiver Flachennutzung, etwa Mutterkuhhaltung

e MaBnahmen zur Verminderung der Bodenerosion

Tabelle 5: Bereiche fir die Definition von Kriterien

Leitfragen:

3.7 Kennzeichnung und Verpackung

Das Angebot regionaler Waren muss den nationa-

¢ Wie werden die Produkte gekennzeichnet (Lo-
go, ein einheitliches Design, Beschriftung)?

len und EU-Richtlinien entsprechend gekennzeichnet

sein. In den EU-Staaten werden die Vorgaben der EU
durch nationale Regeln erganzt. Dazu kommen An-

e Wie heben sich regionale Produkte von den
Konkurrenzprodukten ab?

forderung aus Qualitatsprogrammen sowie die Vor-

gaben der Regionalinitiative, fir die die Verpackung
und Kennzeichnung ein entscheidendes Mittel ist,
um sich von Mitbewerbern am Markt abzuheben.

e |st die Verpackung und Kennzeichnung glaub-
wrdig und stimmig mit der Botschaft, die
das Produkt vermitteln soll?




Beispiel

Kennzeichnung und Verpackung im Naturpark Avenois

Folgende Verordnungen der Kennzeich-
nungspflicht missen in Frankreich und Eu-
ropa eingehalten werden:
Frankreich: Code de la Consommation (Ver-
braucherschutzgesetzte) (April 1993) — Arti-
kel L214-1;1214-2; L112-1
Europa: die Verordnung (EU) 1760/2000 fir
Fleisch und Produkte von Rindfleisch.
Danach muss folgendes benannt bzw. vorhanden
sein:
e Verantwortlicher: der Besitzer der Marke
e Griindungsurkunde
e Kontrolle tiber die Einhaltung der Richtlinien und
e die Zertifizierung durch das zustdndige 6ffent-
liche Amt

Die Marke des Naturparks Avenois

Das Logo der Marke wird auf der Produktverpa-
ckung présentiert (beispielsweise ist das Logo auf
eine Plastiktiite aufgedruckt oder mit einem Auf-
kleber aufgeklebt).

Rindfleisch wird zundchst in Metzgerpapier und
dann in Plastiktiiten oder Plastikboxen verpackt.
Das Logo ist auf der Tiite oder mit einem Auftkle-
ber auf der Box angebracht.

Zusdtzlich gibt es ein Poster am Verkaufsort, das
die Besonderheiten der regionalen Marke bewirbt.

e Wie werden die Produkte verpackt (Form,
Material, Verarbeitungsgrad, Verpacker)?

¢ Wie kann die Verpackung optimal als Werbe-
mittel und Informationstrager genutzt werden?

3.8 Traditionelles Produkt

oder neues Angebot?

Der kommerzielle Handel in der regionalen Ver-
marktung beginnt Ublicherweise mit Nahrungsmit-
teln, die traditionell in der Region hergestellt wer-
den, so wie Rindfleisch- oder Milchprodukte aus
Grasslandregionen.

Wie sollen regionale Initiativen aber mit neuen Pro-
dukten umgehen, einer Produktion von Lebensmit-
teln die bisher auBerhalb produziert wurden? Sol-
len StrauBenfleisch oder Lavendel verkauft werden,
obwohl weder das Halten von Straussen, noch der
Anbau von Lavendel bisher tblich war? Was ist mit

der Gewinnung regionaler Energie so wie Wind-
kraft oder intensiver Energieholzwirtschaft?

Diese Themen kdnnen nicht generell entschieden
werden, hier muss jede Initiative ihren individuellen
Weg gehen. Fir so grundsatzliche Entscheidungen
sollte in sehr groBen Gruppen eine Lenkungsgrup-
pe die Verantwortung Gbernehmen, bestehend aus
Vertreterinnen des Naturschutzes, der Landwirt-
schaft, dem Tourismus und/oder des Lebensmit-
telhandels. Diese Lenkungsgruppe kann, um spe-
zielle Fragen zu klaren auch Experten anhéren, so
wie z.B. Historiker.

Leitfragen:

e Passt das neue Produkt zu unserer regionalen
Identitat?

e Stimmt das Produkt mit dem Image der Regi-
on Uberein?

¢ Welches Image hat das Produkt selbst?

e Stimmt die Produktion mit einem existieren-
den Programm, bzw. den Richtlinien und Zie-
len der Initiative Uberein?

¢ Beeintrachtigt die Produktion das Land-
schaftsbild (und wie relevant ist das fur die
Initiative)?

* Fordert oder untergrabt das Produkt unsere
Glaubwdirdigkeit?

e Kann das Produkt ein Werbetrager sein?

Erfahrungen von anderen Regionen sollten unbe-
dingt genutzt werden, zum Beispiel durch Kontakte
mit Initiativen oder durch eine Recherche im Internet.

Die Entscheidung Uber eine Ausweitung der Pro-
duktion um neue Produkte liegt jeweils bei der Re-
gionalinitiative selbst. Die Autoren empfehlen je-
doch, sich vor allem in ausgewiesenen Schutzge-
bieten so nahe wie maglich an der traditionellen
Produktion zu orientieren. Nach ihrer Ansicht ist
es besonders in Schutzgebieten eine Frage der In-
tegritat und der Glaubwaurdigkeit, da die Marken-
aussagen auf ehrenwerten Merkmalen der Region
beruhen.
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4. NACHFRAGE

Zwei aktuelle Umstande bieten flr regionale Stra-
tegien ginstige Vorraussetzungen:

1. Gerade bei den privaten Nachfragern (z.T. auch
bei den Unternehmen — vor allem, wenn die-
se inhabergefihrt sind!) wachst wieder der
Wunsch nach einer regionalen Herkunft der
Produkte und Dienstleistungen (insbesondere
dann, wenn es sich um regionaltypische Pro-
dukte handelt). Die Griinde dafir sind vielsei-
tig — und reichen vom neu erwachten Heimat-
bewusstsein Uber den ¢kologisch begriindeten
Wunsch nach einer Minimierung der Transport-
wege bis hin zur Meinung, dass regionale Her-
kunft immer auch Qualitat garantiert.

2. Darlber hinaus lasst die Markttransparenz zu
winschen Ubrig. Das bedeutet: in vielen Fallen
ist gar nicht bekannt, welche Produkte, M&g-
lichkeiten und Dienstleistungen, wie z.B. Dis-
tributionswege, innerhalb einer Region vor-
handen sind oder genutzt werden kénnen. Im
Zweifelsfall (also z.B. wenn Preise/Kosten/Leis-
tungen einander entsprechen) sind regionale
Strukturen auch heute noch im Vorteil — es gilt
sie nur bekannt zu machen.

Die Verbraucher, unabhangig ob GroBabnehmer
(Kantinen, Lebensmittelhandel) oder Familienhaus-
halte, verbinden mit der regionalen Herkunft ver-
schiedene Erwartungen. In der Regel werden eher
unverarbeitete Produkte erwartet. Frische, direkt
vom Feld geerntete Friichte, GemuUse, Kartoffeln,
Eier von freilaufenden Huhnern oder frisch ge-
schlachtete Tiere. Auch Produkte des taglichen Be-
darfs wie Brot, Apfelsaft oder regionale Spezialita-
ten werden gern von Verbrauchern angenommen
und in einem regionalen Sortiment erwartet.

Das “Vermarktungsmobil” des MainAppelHauses Lohrberg sorgt
fur Aufmerksamkeit bei den Kunden

Verbraucher verbinden allgemein mit regionalen
Produkten:

¢ eine besondere Produktqualitdt (gréBere Fri-
sche, langere Haltbarkeit),

e unverarbeitete Produkte oder verarbeitete Pro-
dukte mit origindren regionalen Zutaten,

e kleine, Uberschaubare, ,freundliche” Struktu-
ren,

e das Vertrauen in das Angebot durch raumliche
N&he zum Erzeugungsort (,,Nahe schafft Ver-
trauen”),

e die Loyalitdt gegentber der eigenen Region
und ihrer Produzenten und

¢ den Umweltschutzaspekt (weniger Verkehr, we-
niger Umweltverschmutzung).

4.1 Statistische Nachfrageanalyse

Zur statistischen Nachfrageanalyse stehen mehre-
re Instrumente zur Verfligung, z.B. statistische Er-
hebungen. Dazu zdhlen nationale Verzehrstudien,
Teile des Agrarberichts des zustandigen Ministeri-
ums (BMELV oder Landesministerien) und andere
Quellen Gber Pro-Kopf-Verbrauch und Verzehrge-
wohnheiten. Diese kdnnen auf eine zu definieren-
de Zielregion (etwa: Produktionsregion und an-
grenzender Ballungsraum) und einen geschatzten
Marktanteil regionaler Produkte umgerechnet wer-
den. Die errechneten Zahlen geben einen Anhalts-
punkt fur eine grobe Schatzung der Nachfrage.

Annahme: Aus der Verzehrsstudie eines
Landes geht hervor: jede Person isst im
Durchschnitt 700 g Lammfleisch pro Jahr.
Bei einer Bewohnerzahl von 200.000 Perso-
nen in der Region bedeutet das einen statisti-
schen Verbrauch von 140.000 kg Lammfleisch pro
Jahr. Setzt man nun einen Marktanteil von 2—5%
von als regional deklariertem Lammfleisch an, so
handelt es sich in der Region um ein Marktpoten-
zial von 2.800 bis 7.000 kg Lammlfleisch je Jahr.

< Beispiel

4.2 Trends in der Nachfrage

Ein anderes Instrument zur Analyse der Nachfra-
ge ist die Auswertung sich abzeichnender Trends.
Hieraus lasst sich die Nachfrage eher qualitativ ab-
schatzen: welchen Service und welche Qualitaten
erwarten die Verbraucher von den regionalen Pro-
dukten und Anbietern? Welche Werte sollen regio-



nale Produkte vermitteln kédnnen? Diese Erwartun-
gen sollten als Anregungen fir die Produktauswahl
und -entwicklung oder fur die Kommunikations-
strategie aufgenommen werden.

4.3 Eigene Befragungen durchfihren

Ein effektives Instrument, das die oben aufgefuhr-
ten statistische Auswertung wirksam erganzt, stel-
len eigene Befragungen dar.

Methoden dafir sind:

e Gesprache mit Vertretern der ausgewahlten
Zielgruppen

e Gesprache mit Multiplikatoren und Verbands-
vertretern (Wirte, Hoteliers, Einzelhandler, Ki-
chenchefs)

e Markttests mit Verbrauchern, etwa bei Verkos-
tungsaktionen mit kurzem Fragebogen

Auch bietet sich die Zusammenarbeit mit Hoch-
schulen oder Berufsakademien an, die z.B. im
Rahmen von Abschlussarbeiten der Studierenden
Nachfrageanalysen und Befragungen durchfih-
ren konnen. AuBerdem kénnen bereits bestehen-
de Abschlussarbeiten oder Vertffentlichungen der
Hochschulen genutzt werden.

Vor der Befragung ist wichtig zu klaren:

e Ziele: Was soll erhoben werden? Welche Infor-
mationen sind wirklich wichtig?

e Zielgruppe: Von wem bzw. welcher Zielgruppe
werden Informationen benétigt?

e Methode: Welche Methode soll angewandt
werden? Wie werden die Daten so erfasst, dass
sie gut weiterverarbeitet werden kénnen?

¢ Verarbeitung: Wie sollen die Daten aufberei-
tet und genutzt werden? Wem mussen sie zu-
ganglich gemacht werden?

¢ Kosten: Wie hoch sind die Kosten und sind die-
se angemessen? Kann sich die Initiative diese
leisten?

e Zeit: Wann werden die Ergebnisse benétigt?

4.3.1 Ziele von Befragungen

Befragungen kénnen eingesetzt werden, um

e bestimmte Zielgruppen fir die regionalen Pro-
dukte herauszufiltern,

e die Winsche gewahlter Zielgruppen zu konkre-
tisieren,

e Reklamationen zu reduzieren,

e das Produkt bekannt zu machen oder auf ein
neues Angebot hinzuweisen.

Informationsquellen:

Mittel
Info

Nutzen

Fir die statistische Auswertung:

e Agrarbericht (pro-Kopf-Verbrauch einzelner
Produkte, Trends)

e Nationale Verzehrstudien

e Abschlussarbeiten der Hochschulen

o Veroffentlichte Marktstudien
(finden Uber Suchmaschinen, wie z.B. google)

e Abstecken des Gesamtfeldes: wie viel regionale Ware
wird in meinem Zielmarkt abgesetzt?
e Keine Basis fur strategische Entscheidungen

Fir eine qualitative Abschatzung der Gesamtentwicklung:

e Fachzeitschriften der Branche

e Gesprache mit Marktkennern, wie Wirte, Kiichen-
chefs, Marktleiter im Lebensmittelhandel

* Regalchecks in Lebensmittelméarkten

e Marktbeobachtung in anderen Regionen

e \erbraucherbefragungen

e Abschlussarbeiten an Hochschulen

e Internet

e Anregungen fur Produkt- und
Serviceangebote und -weiterentwicklungen

o Oft wertvolle Hinweise fir die Entwicklung
der Vermarktung
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4. NACHFRAGE

4.3.2 Leitfragen zur Erstellung eines Fragebogens

o Verbraucherbefragung
Beispielfragen: im Naturpark in Avenois, Frankreich
Beispiel
Sortiment Evaluation von Produkten und Unterneh-
¢ Welche Produkte (in welchem Verarbeitungs- men der Naturparke, die das Markenzei-
grad)/Dienstleistungen winscht sich der Ver- chen des Parks nutzen” LAMCO Institut fiir
braucher/winschen sich bestimmte Verbrau- Studien (Oktober 1995)
chergruppen? In der Studie wurde eine umfangreiche Verbrau-
e Gibt es Produkte/Dienstleistungen Uber das vor- cherbefragung durchgefihrt, um
handene Angebot hinaus, die der Verbraucher e die Nachfrage abzuschétzen,
gern aus der Region beziehen wrde? e den Bekanntheitsgrad und das Image der Marke
ZU messen,
Mengen o die Merkmale der Marke zu identifizieren,
¢ Welche Mengen werden von mdglichen Abneh- e herauszufinden welche Kriterien von ,Mehrwert”,
mern zu welchem Zeitpunkt abgenommen? Glaubwadirdigkeit und Attraktivitat von der Mar-
¢ Werden Mengen vertraglich fixiert? ke auf die Produkte Ubertragen werden,
e die Besonderheiten des Naturparks aus Verbrau-
Qualitat und Preis chersicht zu identifizieren und um
e Welche Qualitdaten erwarten die Abnehmer zu e die Bedeutung fir ein Distributionssystem zu
welchem Preis? den Ballungszentren abzuschétzen.
¢ Welchen Service erwarten die Abnehmer? Die Befragungen fanden in ganz Frankreich statt.
e Inwieweit sind sie bereit, fir mehr Service mehr Es wurden insgesamt 1.650 Personen befragt, da-
zu bezahlen? von 900 aus Ballungszentren weit entfernt von ei-
nem regionalen Naturpark (Touristen), und 750
Personen aus Ballungszentren nahe einem regio-
nalen Naturpark.
Weitere Inhalte der Studie: Austauschforen mit
Verbrauchergruppen, Untersuchungen des Kon-
sums, Ergebnisse der Befragungen und Empfeh-
lungen der Untersuchungsgruppe.
Weitere Informationen:
http://iwww.parc-Avenois.fr/ (Franzésisch)

Brennholz aus der Heckenpflege kann gut regional vermarktet
werden (Bocage, Frankreich)

4.4 Bediirfnisse spezieller Zielgruppen

4.3.3 Nachteile von Befragungen o . -
Bei der Uberlegung, welche Zielgruppen die Regi-

Die Antworten auf Fragen, die die Absicht der Ver- onalinitiative bedienen will, kann es je nach Regi-
braucher erfassen, sind genau als das zu sehen: als on hilfreich sein, die Besonderheiten von speziellen
Absichtserklarungen. Es gibt Beispiele dafr, dass Zielgruppen zu kennen. Dabei ist entscheidend, ob
die spatere Nachfrage den Ergebnissen der Frage- und welche Zielgruppen in der Region besonders
bogenauswertung entsprach, diese sogar tGbertraf stark vertreten sind. (Vergleiche auch Kapitel 5.3)
oder die reelle Nachfrage deutlich unter den Er-
wartungen lag, die aus den Ergebnissen abgelei- e Sind es z.B. viele junge Familien, bietet es sich an,
tet wurde. Haufiger ist sicher zu beobachten, dass die Produkte in einem Hofladen mit Streichelzoo
die Erklarungen der Verbraucher, regionale Produk- und Hofcafe anzubieten, eine Abo-Kiste aufzu-
te zu kaufen, kaum Uberein stimmen mit den tat- bauen oder Kindertagesstatten zu beliefern.
sachlichen Einkaufen. ¢ Sind es eher altere Menschen, dann kann ein
Bringservice, ein fuBlaufiger Laden in der In-
Deshalb sei vor allzu optimistischer Beurteilung von nenstadt des Ballungszentrums, ein Stand auf
Umfrageergebnissen ausdricklich gewarnt. dem Bauernmarkt Erfolg versprechend sein.
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, Bergwinkellamm" Fragebogen

In den 1990er-Jahren grindete sich eine Lamm-
Initiative in der Ndhe von Schliichtern Ostlich von
Frankfurt, um die Wertschépfung von lokalen Pro-
dukten erh6hen und regionale Landwirte beim Er-
halt ihres Betriebes zu unterstitzten. Ein Teil der
Strategie war, die Limmer an regionale Gastrono-
men zu vermarkten. Zunéchst wurde eine Umfrage
bei zehn Gasthéfen und Restaurants durchgefihrt,
um die potentielle Nachfrage und bevorzugte Pro-
dukte herauszufinden.

Die meisten Fragen bezogen sich auf die Nutzung
von Lamm und den bevorzugten Grad der Verar-
beitung. Zum Beispiel wurde gefragt, ob das Re-
staurant in der Lage ist, das ganze Lamm zu ver-
arbeiten oder nur Teilstlicke bevorzugt (Rippen
und Keule) und ob es weiterverarbeitete Produkte
wie z.B. Lamm-W(irstchen abnehmen wdrde. Eine
weitere Frage bezog sich auf die Haufigkeit und
die Menge der gewtinschten Belieferung.

Das Ergebnis der Befragung:

e 9 Restaurants wollten regionales Lamm trotz des
héheren Preises kaufen, um die Landwirte zu un-
terstutzen.

e 4 davon hatten bis dahin nur Teilstiicke genutzt,
waren aber bereit, das ganze Lamm zu kaufen und
die verschiedenen Stiicke selbst zu zerlegen, wenn
das Fleisch dadurch gtinstiger wirde.

¢ 5 nutzten schon das ganze Lamm und woll-

ten damit fortfahren.

e 3 Restaurants waren am zusétzlichen Kauf

von Lamm-W(irstchen interessiert.

e 6 Restaurants gaben Schdtzungen dardber ab,
welchen Preis sie bereit wéren, fiir das ganze
Lamm zu zahlen, die Schatzung ergab den doppel-
ten Preis von neuseelandischem Lamm (zwischen
10 und 14,50 DM, bzw. 5 bis 7,25 Euro).

Die Realitét ein Jahr spéter:

e Kein Restaurant (bernahm die Nutzung des gan-
zen Lamms, 5 nehmen regelméBig ,Bergwinkel-
lamm”-Fleisch, aber nur die Premiumstiicke wie
Rippen und Keule, keins kaufte Lamm-W(irstchen.
Die Griinde die genannt wurden waren ,zu teuer”
und ,kein Personal zur Vlerarbeitung”.

Die Realitédt 10 Jahre spéter:
e Nur ein Restaurant blieb regelméBig beim Berg-
winkellamm.

Fazit:

Befragungen geben nicht immer den richtigen Ein-
blick in die Umstdnde! Die Verkaufsstrategie von
.Bergwinkellamm” musste gedndert werden, von
da an wurde die Hauptmenge auf regionalen Bau-
ernmdrkten verkauft.

e Sind es Geniesser: sie erwarten Produkte mit ei-
ner guten Geschichte oder herausragenden Ei-
genschaften.

Auch Gruppen, die aus religidsen oder ethischen
Grinden spezielle Erndhrungsgewohnheiten ha-
ben, kdnnen, wenn sie in der Region stark vertre-
ten sind, einen guten Absatz bieten.

Beispiele sind:

e Essgewohnheiten aus religiésen Grinden: wie
z.B. Buddhisten, Christen, Hindus, Juden, Mus-
lime, Rastafaris oder Sikhs

¢ Essgewohnheiten aus ethnischen Griinden: wie
bei z.B. Vegetariern, Veganern und Fruktariern
oder nationalen Geschmackern wie bei Natio-
nalgerichten

Eine Liste Uber die Anspriiche der oben genannten
Gruppen befindet sich im Anhang.

4.5 Nachfrage von Groiabnehmern

Der Vorteil bei der Belieferung an GroBabnehmer
ist: man hat weniger Arbeit im Vertrieb und der
Logistik, da groBe Mengen an wenige Abnehmer
verkauft werden — der Nachteil ist, man bekommt
deutlich weniger Geld. Je weniger Abnehmer be-
liefert werden, desto hdher ist aber auch die Ab-
hangigkeit der Produzenten. In der regionalen Ver-
marktung sollten daher strategische Partner ge-
funden werden, wie selbstéandige Einzelhandler,
Gastronomen oder Handwerksbetriebe, die sich
von ihrer internationalen Konkurrenz absetzten
mussen und selbst eine Chance in der regionalen
Vermarktung sehen (v.a. einen Imagegewinn).

Jede Branche hat ihre eigenen Bedurfnisse an Verpa-
ckungen, Verpackungseinheiten oder GebindegroBen,
Qualitaten, Aussehen und Service (s. Kapitel 6.1.3).
Dabei sind die Anforderungen der persénlichen An-
sprechpartner in der Region ganz individuell.

Beispiel
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Ganz allgemein kann festgehalten werden:

¢ Spezialitatengeschafte: lieben das Besondere,
Einzigartige mit hoher Qualitat und guten regi-
onalen Geschichten.
Lebensmitteleinzelhandel: hier sind die Men-
gen entscheidend: kann eine kontinuierliche
Belieferung sichergestellt werden oder ist ein
saisonaler Aktionsverkauf maoglich? Handler
und Kunden legen groBen Wert auf optische
und geschmackliche Qualitat.
¢ Gastronomie: groBere, ricknehmbare Gefale,
konstante Belieferung, Lieferung ins Haus. Um
den Bedarf festzustellen, sollten die interessier-
ten Wirte direkt befragt werden. In der Gastro-
nomie werden hauptsachlich qualitativ hoch-
wertige, oft auch vorverarbeitete Lebensmittel
bevorzugt (geschalte Kartoffeln, geschnittenes
Gemdse, nur die wertvollen Teilstlicke beim
Fleisch). Dabei ist aber jeder Wirt und jeder
Koch sehr verschieden.

4.6 Vermarktung von Nicht-Lebensmitteln

In vielen Regionen spielen nicht nur regionale Le-
bensmittel, sondern zunehmend auch Dienstleis-
tungen und Nicht-Lebensmittel eine Rolle in der
regionalen Vermarktung, wie zum Beispiel

e Dienstleistungen wie Catering, Vermarktungs-
agenturen, Touristische Angebote,

¢ nachwachsende Rohstoffe und die Bereitstel-
lung von Energie, sei es Uber Photovoltaik, Pho-
to- oder Geothermie, Biogas, Pflanzendl, veres-
terte Pflanzendle und Alkohol oder Holz, Holz-
pellets, Holzhacksel,

¢ Gebrauchsgegenstande, wie Mébel, Spielzeuge,
Kunst, Tonarbeiten, Keramik,

¢ Naturprodukte wie Seifen, Steine, Schiefer, Gra-
nit, Kalkstein, Kiesel, Versteinerungen und

e handwerkliche Komplettangebote wie z.B. re-
gionale Holzhauser.

Fleisch: (Rind, Schwein, Lamm)

¢ Milchkalb, Babybeef, Jungrind

e Ochsen aus Weidehaltung

e Rinder allgemein aus Weidehaltung

e Weideschweine, Schweine aus Strohhaltung
e alte Landrassen

e Milchlammer, Lammer

o Wurst- und Fleischspezialitaten

Gemiise:

e Tomaten, Paprika, verschiedene griine Salate

e Kohlrabi, Blumenkohl, Rosenkohl, Radieschen, Rettich,
Sellerie, Spinat

e Sauerkraut

Gefligel:

e Enten, Ganse, Huhner, Perlhtihner, Fasane,
Rebhuhner, Truthahne, ...

¢ aus besonderen Haltungsformen, wie Freilandhaltung
oder besonderer Fitterung

Krauter:
e Petersilie, Schnittlauch, Kerbel, Dill, Borretsch, Salbei, Ba-
silikum, ...

Wild:
e Hasen, Kaninchen aus Stallhaltung,
Dam- oder Rotwild aus Gehegehaltung

Beeren:
e Himbeeren, Erdbeeren, Johannisbeeren rot und schwarz,
Brombeeren

Milchprodukte:
e Milch (pasteurisiert), Joghurt, Sauermilch, Sahne,
spezielle Kasesorten, Butter

Obst:

o Apfel, Birnen (jeweils besondere Sorten!), Pflaumen,
Zwetschgen, Mirabellen, Kirschen, Kornellkirschen

o Saft, Wein, Sekt, Likore

Tabelle 6: Lebensmittelsortiment fir GroBabnehmer

Kunden schatzen angenehmes Ambiente und gute Beratung

Beim Ausbau von Produkten dieser Sektoren gel-
ten prinzipiell die gleichen Anforderungen wie im
Lebensmittelbereich, solange sie durch die regiona-
le Produktion einen regionalen Bezug haben bzw.
eine Besonderheit darstellen.

Zur Entscheidungsfindung siehe auch Kap. 3.8
.Traditionelles Produkt oder neues Angebot?”.



Rotkerniges Buchenholz und Rhéner Wald-Veredelung

Rotkernigkeit bei Buchen tritt mit zunehmendem
Alter der Buchenstdmme ein. Rotkernige Buche ist
technisch voll verwendungsféhig, doch qilt Rotker-
nigkeit als Holzfehler, d.h. das Holz hat einen Makel
und verliert an Wert. Deshalb mdissen rotkernge-
féhrdete Buchenbestdnde schon oft lange vor ihrer
Bestandsreife genutzt werden.

Der rote Kern bei Buchen ist nicht Idnger ein Makel,
sondern ein Hingucker.

In der Rhén, einem Mittelgebirge im Grenz-
raum von Bayern, Thiringen und Hessen, ha-

ben sich Bioschreiner, Holzhdndler, Sdgewer-

ker, Forst- und Regionalverwaltung und Natur-
schitzer zusammengetan und bieten diesem
Trend Paroli. Die ,,Holzfehler” werden so verarbei-
tet, dass Mobel und Bauteile entstehen, bei denen
der Rotkern imposante Muster und Gestaltungsfor-
men bildet.

Aus einer angeblichen Schwéche wird durch ho-
hes Kénnen eine Starke entwickelt. Das Ergebnis
kommt allen zu Gute. Wunderschéne Mdbel, Wert-
schépfung fir die kreativen Holzverarbeiter, Ver-
meidung von Verlusten bei den Waldbesitzern und
Jede Menge 6kologisch wertvoller, reifer Buchen-
wald in der Rhén.

Bett aus rotkerniger Buche, von anséssigen
Handwerkern geschreinert

Kriiuterhev im Hunsriick
(Rheinland-Pfalz, Deutschland)

In Méhwiesen naturnaher Kulturlandschaften kén-
nen bis zu 400 Tierarten und Uber 40 Pflanzenarten
vorkommen. Kréuterreiche Wiesen, deren Arten-
reichtum auf traditionelle Mahd (ber Generationen
zurlckzufihren ist, sind das Ergebnis landwirt-
schaftlicher Nutzung.

Die Bewirtschaftung kann langfristig nur aufrecht-
erhalten werden, wenn die Landwirte die Wiesen
kostendeckend bewirtschaften kénnen. Durch eine
Zusammenarbeit zwischen Naturschutz und Land-
wirtschaft wurde im Landkreis Birkenfeld, der Teile
des Hunsriick umfasst, die Vermarktung von Heu
aufgebaut, als Spezialfutter ,Kréauterheu” fur Ka-
ninchen und Pferde und als , Duftheu” fir den Ge-
sundheitsmarkt, etwa fur ,,Heubader”.

Ergebnis: bei gleichem Umfang an geméhter
Fldche konnten die Kosten der Kommunen fir

Beispiel

Beispiel

diese Mahd im selben Zeitraum halbiert wer-
den, da eine requldre Bewirtschaftung fir die
Landwirte wieder interessant wurde.

Wertvolle Krauter und regionale Herkunft sind die Pluspunkte des
Hunsricker Krduterheus.
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MARKETING

Unter Marketing versteht man eine Reihe von
Uberlegungen, MaBnahmen und Aktionen, die da-
zu dienen sollen, den Markterfolg eines Produkts,
einer Marke oder eines Unternehmens sicher zu
stellen. Damit sich ein roter Faden durch die Ak-
tivitdten zieht und die MaBnahmen effektiv und
effizient wirken, wird ein Marketingkonzept erar-
beitet.

Die Bausteine eines Marketingkonzepts sind:

. Marketingziele festlegen
. Zielgruppen auswahlen
. Marketingstrategien entwickeln
. Information sammeln zum Leistungsvergleich
. Ressourcen, Kenntnisse und Fahigkeiten
. Budget festlegen
MarketingmaBnahmen auswahlen
. Zeit- und Aktionsplan entwickeln

O~NOUT AN WN —

51 Marketingziele festlegen

Die Ziele und Visionen, die in Kapitel 2 definiert
werden, sind langfristige Ziele, wie z.B. der Erhalt
von Streuobstwiesen. Bei den strategischen Marke-
tingzielen geht es darum, was man in den nachs-
ten Jahren mit Hilfe des Marketings erreichen will,
also eher wirtschaftliche KenngréBen wie Umsatz,
Gewinn, Marktanteil oder KenngréBen wie Be-
kanntheitsgrad, Stammkundenanteil, Anzahl von
Artikeln in den regionalen Zeitungen etc. (siehe
nachfolgendes Beispiel)

Wichtig ist, dass sie messbar und erreichbar sind,
damit innerhalb des Zeitplans immer wieder kon-
trolliert werden kann, ob die Ziele durch die ge-
wahlten MaBnahmen erfillt werden. (Vgl. Kapitel
2 SMARTe Ziele)

Beispiele fur Marketingziele:

e Absatz von 100.00I Apfelsaft in funf Jahren.

e In drei Jahren kennen uns 90% der Bevolke-
rung.

¢ In 5 Jahren sind wir in allen selbstandig gefuhr-
ten Supermarkten der Region mit einem Regio-
nalregal vertreten.

5.2 Markefingstrategien entwickeln

Basis fur alle MaBnahmen, die im Marketing er-
griffen werden, sind die Marketingstrategien. Sie
leiten sich von den Zielen und Visionen ab, die die
Regionalinitiative fur sich definiert hat (s. auch Ka-
pitel 2), und sollen die Marketingziele in der gege-
benen Marktsituation umsetzen.

Wenn die Ziele den Wunschort darstellen, den die
Initiative erreichen will, dann sind die Strategien die
Route, die man auswahlt um zum Ziel zu gelangen,
und der Marketingmix die Verkehrsmittel.

Beispiel: Marketingstrategien einer seit drei Jahren
bestehende Apfelsaft- Vermarktungsinitiative mit
10.000 Euro Umsatz, die hauptsachlich an Kinder-
garten vermarktet, mit dem Ziel den Umsatz in drei
Jahren zu verdoppeln:

Strategieebenen Strategiealternativen Strateglga?us.wahl der
Initiative
1.Marktfeld- a. Markt b.Markt ¢.Produkt d.Diversifizieren: | a.es sollen mind. 8 weitere Kin-
strategien durchdringen: entwickeln: entwickeln: neues Produkt dergarten als Abnehmer ge-
bestehendes bestehendes neues Produkt | auf neuen funden werden (insges. Um-
Produkt auf Produkt auf auf bestehen- Markt satz von 15.000 Euro)
bestehendem neuen Markt dem Markt b.in drei Jahren mind. 5.000 Eu-
Markt ro Umsatz im Lebensmittel-
handel
2.Markt- a. Praferenzstrategie b.Preis-Mengen-Strategie a.mittlerer Preis mit Zusatznut-
stimulierungs- (i.d.R. nicht in der regionalen zen: gesund durch kein Zu-
strategien Vermarktung) ckerzusatz, naturtrib, Erhalt
der Streuobstwiesen etc.
3.Markt- a.Massenmarktstrategie b.Segmentierungsstrategie b.spezielle Zielgruppen auswah-
parzellierungs- (i.d.R. nicht in der regionalen len: kirchliche oder Waldorf-
strategien Vermarktung) kindergarten; bzw. selbstan-
dige Einzelhandler als Partner
finden
4.Marktareal- a.lokale b.regionale c.Uberregionale | d. nationale c.Region plus angrenzende Bal-
strategien lungszentren

Tabelle 7: Marketingstrategien festlegen




Marketingziele der Initiative South Downs Lamb

Strategische Ziele Erkldrung Annahme Kommentar
1. Jahr verkaufte Lammer 4.000 | 4.000 ist wohl die Mindestanzahl von Lammern,
mit der man in Logistik und Absatz Effizienz errei-
chen kann.
4.000 Lammer in 26 Wochen bedeuten eine Auslie-
ferung von 150 Lammern pro Woche.
2. Jahr verkaufte Lammer 7.000 | Eine Annahme, die erreichbar sein sollte, wenn
2005 gut lauft.
3. Jahr verkaufte Lammer 11.000 | Eine Annahme, die erreichbar sein sollte, wenn
2006 gut lauft.
Saisonstart Verkaufsstart Juli | Die Saison fédngt wahrscheinlich nicht vor Ende
der Ldmmer Juni an.
Saisonende Verkaufende Dezember | Die Saison wird wahrscheinlich im Dezember en-
der Ldmmer den.
Schlachtgewicht Durchschnittliches 19,0 kg | Das durchschnittliche Schlachtgewicht betrug 2004
Schlachtgewicht der knapp 19 kg.
Lammer vereinheitli-
chen/erhéhen
Verkaufspreis Bezahlung beim 3,30 £/kg | £3,30 war der Richtpreis 2004 und wir nehmen
Metzger nicht an, den im nachsten Jahr &ndern zu kénnen.
Um den Hochstpreis zu erzielen, mussen konstante
Mengen und Qualitaten gegeben sein.
Kaufpreis Bezahlung beim 2,70 £/kg | £2,70 war der Richtpreis 2004; der Durchschnitt
Landwirt war £2,65. Fur den Erfolg von SDL ist ein Aufschlag
von 60p unbedingt erforderlich (£3,30 abzlglich
£2.70).

Tabelle 8: Marketingziele der Initiative South Downs Lamb

Beispiel

Beemsterkaas, Niederlande

Bis 1995 belieferte die mittelgroBe Kaserei-Genos-
senschaft CONO Gouda-Kése an GroBhéandler und
Supermérkte, die den Kase unter ihren Eigenmar-
ken verkauften. Das fiihrte dazu, dass die Kése-
rei einen Markt bediente, der mehr und mehr vom
Marktpreis und Kostenreduzierung bestimmt wur-
de. 1995 verdderte CONO die Marketing-Strate-
gie vom produktorientierten zum marktorientier-
ten Schwerpunkt und konkurriert jetzt um Qualitdt
und nicht mehr um den Preis. Sie machte Beems-
terKaas zu ihrem Leitprodukt, fir die 5-10% der
Bevélkerung, die bereit sind ein Qualitdtsprodukt
zu kaufen. CONO schafft auBerdem finanzielle An-
reize fir Landwirte, die die traditionelle Praxis er-
halten, wie das Grasen auf der Weide und keinen
Mais zu verfittern.

Die Késerei ist in Beemsterpolder angesiedelt, ei-
nem der éltesten Neulandgebiete der Niederlanden,
datiert auf das friihe 17. Jahrhundert. Um den Kése

als Marke mit einer Auswahl von Labeln zu
etablieren sind ein gutes Image und ein gutes
Design notwendig, um den Unterschied zu an-
deren Produkten sichtbar zu machen, so wie
grasende Kihe im Logo und die Zusammenarbeit
mit der Internetseite des Beemsterpolder UNESCO-
Weltkulturerbes seit 1999.

Der Aufbau einer direkten Vermarktung an Super-
mdrkte hatte Konsequenzen fir das gesamte logis-
tische Management. Supermdrkte erwarten von Zu-
lieferern kurzfristig abrufbar zu sein (just-in-time-
Belieferung) und den Kése vorverpackt zu erhalten.
Das erforderte Verdnderungen im Aufbau der Lo-
gistik von CONO. Es musste auBerdem eine Firma
mit der frischen Verpackung des Kases beauftragt
werden, um die Anforderungen des Supermarkts
zu erfdllen.

Weitere Informationen:
www.beemsterkaas.nl; www.cono.nl

Beispiel

3




MARKETING

5.3 Auswahl der Zielgruppen

Der Auswahl der Zielgruppen sollte die Vermark-
tungsinitiative groBe Aufmerksamkeit widmen. Dies
sollte regelmaBig Gberpriift werden, auch wenn die
Regionalinitiative bereits langer aktiv ist. Je mehr In-
formationen man Uber die Kunden hat, desto bes-
ser kann man auf ihre Nachfrage eingehen. Dann
ist es auch leichter neue Zielgruppen zu erschlieBen,
das Angebot fir Stammkunden zu verbessern oder
das Sortiment zielgruppengenau anzupassen.

In Anbetracht der Zielgruppe, die bedient werden
soll, ist es hilfreich fur die regionale Initiative die
Bedurfnisse genau dieser speziellen Zielgruppen
zu kennen (siehe Kapitel 4.4 Bedurfnisse spezieller
Zielgruppen). Das gilt auch fur Gruppen mit spe-
ziellen Essgewohnheiten aufgrund religidser oder
ethischen Uberzeugungen, bzw. dem ethnischen
Hintergrund. Eine Liste Uber Anforderungen eini-
ger Gruppen befindet sich im Anhang.

Leitfragen:
* \Welchen Markt mochte ich bedienen?

¢ Welches sind die mdglichen Zielgruppen?

e Welche Zielgruppen werden bearbeitet und
kann das ausgebaut werden?

¢ Welche Zielgruppen werden noch nicht bear-
beitet?

e Wo erreicht man die jeweilige Zielgruppe?
(welche Zeitungen, Veranstaltungen, Freizeit-
aktivitaten, Kulturangebote, Radio- und Fern-
sehsendungen bevorzugen sie?)

¢ Was sind die Hindernisse beim Kauf regiona-
ler Produkte bei den Zielgruppen?

e \Welchen Service erwarten die einzelnen Ziel-
gruppen?

Zusatzlich fiir die Revision:
e \Warum kaufen die Nicht-Kunden nicht?
e Wie koénnen Nicht-Kunden zu Kunden ge-

macht werden?

Empfehlenswert ist, die Zielgruppen dabei sehr

spezifisch ins Auge zu fassen und sie bei der regel-
maBigen Uberarbeitung auf der Grundlage der Er-
fahrungen noch genauer anzusprechen.

Beispiel:

e Im ersten Schritt werden alle Personen ange-
sprochen, die sich fur regionale Produkte inter-
essieren konnten, dafir wird eine Wurfsendung
fur alle Haushalte durchgefihrt und in allen re-
gionalen Zeitungen inseriert.

e Im zweiten Schritt werden durch Beobach-
tung der Kunden spezielle Gruppen ausfindig
gemacht, auf die bei der Auswahl der Marke-
tingmaBnahmen geachtet werden sollte: z.B.
Lehrer, Menschen die am regionalen Lauftreff
teilnehmen, Kindergarten-Eltern der Elternini-
tiative, Mitglieder der Naturverbande und der
Griunen. Daraus folgt: man inseriert in den Zei-
tungen, die die Zielgruppe liest, plakatiert auf
jeden Fall auch dort, wo sie hauptsachlich zu
finden ist, ist prasent, wenn die Zielgruppe zu-
sammenkommt (auf Schul- undKindergarten-
festen, alternativen Kulturveranstaltungen etc.)
und sucht dort Verkaufsstellen aus, wo die Ziel-
gruppe hauptsachlich wohnt und einkauft.

54 Information sammeln
zum Leistungsvergleich

Bevor die Regionalinitiative beginnt, ihre Produkte
zu vermarkten, sollte der Markt sondiert werden.
Dazu gehort, dass sich die Initiative dartber ein
Bild verschafft, wie die Produkte, die sie vermark-
ten will, auf dem Markt angeboten werden.

Vorgehensweise:

e Angebot priifen, evtl. auch Testkaufe, an verschie-
denen Verkaufsstellen: in Supermarkten, Getran-
kemarkten, auf Bauern- und Wochenmarkten, in
Hofladen oder in Abokisten fir Haushalte.

e Gesprache mit Verarbeitern, Marktleitern, Wir-
ten und Wiederverkaufern fihren.

e Besuche von Messen flr das Lebensmittelhand-
werk, fir bestimmte Zielgruppen von Endver-
brauchern, etwa Feinschmeckermessen etc.

e Regionalinitiativen aus anderen Regionen befragen.

Dazu kann ein Prifbogen entwickelt werden, um die
Befragungsergebnisse systematisch auszuwerten.



Leitfragen:

e Zu welchem Preis wird welches Produkt an wel-
cher Verkaufsstelle angeboten?

e Wie wird die Ware prasentiert?

¢ Welche Verarbeitungsstufen werden angeboten
(Frischware, Tiefkthlware, vorverarbeitet, ge-
trocknet etc.)

e Wie ist die Ware verpackt (VerpackungsgroBen,
Verpackungsmaterial)?

¢ Wie ist die Verpackung gestaltet?

e Welcher Service wird angeboten (Belieferung
von Endkunden, Versand, Stammkundenbonus,
Informationsmaterial ftir Kunden)?

5.5 Ressourcen, Kenntnisse
und Fahigkeiten

Die MarketingmaBnahmen missen geplant, gestal-
tet, durchgeftihrt und ausgewertet werden. Dazu
bendtigt die Regionalinitiative Ressourcen, Kennt-
nisse und Fahigkeiten. Fachliches und methodi-
sches Wissen kénnen dabei helfen, den organi-
satorischen Aufwand mdglichst gering zu halten.
Fachliches Wissen kann auf vielféltige Art und Wei-
se abgerufen werden, s. Kapitel 1.8 und 4.2. Me-
thodisches Wissen bieten in Deutschland verschie-
dene Anbieter in Seminaren an. Arbeitsmethoden
und Anleitungen fUr Veranstaltungen kénnen im
Internet unter www.regionale-prozesse-gestalten.
de abgerufen werden.

Meistens arbeiten Initiativen auf ehrenamtlicher
Basis, was dazu fuhren kann, dass einzelne Mitar-
beiter Uberfordert werden, oder wichtige Aufga-
ben nicht erledigt werden kdnnen. Dariiber soll-
te im Voraus gesprochen und die Aufgaben nach
Wichtigkeit bewertet werden. Dabei sollten alle
Mitglieder realistisch einschatzten, welchen Auf-
wand sie betreiben kénnen, also was mit eigenen
Kraften geleistet werden kann und wie mit verblei-
benden Aufgaben umgegangen werden soll. Kann
z.B. eine externe Kraft bezahlt werden, oder kon-
nen Mitstreiter gefunden werden, die auf ehren-
amtlicher Basis arbeiten?

Vorgehensweise:

Die Mitarbeiter der Regionalinitiative aus den un-
terschiedlichen Bereichen geben an, was sie an
Know-how und Zeit fur das Marketing (Grafik,
Druck, Befragung, Marktrecherche, Auswertung)
zur Verfugung stellen kénnen. Dieser Uberblick
wird bei der Festlegung der Marketinginstrumen-
te — ebenso wie das verfligbare Budget — bertck-
sichtigt, wenn die einzelnen MaBnahmen festge-
legt werden.

5.6 Budget festlegen

Damit die strategischen Ziele effizient verfolgt wer-
den kénnen, muss geklart sein, wie hoch das Bud-
get ist und woraus es zustande kommt. Denn da-
ran messen sich alle weiteren Entscheidungen fur
die Vermarktung.

Dazu zahlen Gelder und Finanzmittel die jetzt
schon zur Verflgung stehen, ebenso wie Gelder,
die durch z.B. Lizenzgebihren aus der Markenver-
gabe, Umsatzbeteiligung oder Starteinlage der Ver-
markter fest eingeplant werden.

Regionalinitiativen arbeiten in der Regel mit sehr
geringen Marketingbudgets. Auch mit diesen klei-
nen Budgets erreichen sie oft einen erstaunlich ho-
hen Bekanntheitsgrad.

Oldenburg - §
Seiferts
ca. 900 km

Transportkilometer veranschaulichen den Vorteil regionaler Produkte
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5.7 Marketing-Mix:
die Auswahl der Mafinahmen

Der Regionalinitiative steht eine breite Palette an
Vorgehensweisen und MaBnahmen zur Verfigung.
Alle MaBnahmen zusammen bilden den sogenann-
ten Marketingmix. Das in der Regel schmale Budget
und die besonderen Absichten der Regionalinitiative
engen die Auswahl von MarketingmaBnahmen we-
sentlich ein. Erfahrungsgeman entwickeln die Regi-
onalinitiativen aber viel Phantasie, um im Gesprach
zu bleiben und die Produkte an den Mann und an
die Frau zu bringen.

Entsprechend der Strategie werden konkrete Maf3-
nahmen ausgewahlt. Um auch hier einen roten Fa-
den zu gewahrleisten, werden die vier Themen-
bereiche Produktpolitik, Preispolitik, Kommunika-
tionspolitik und Distributionspolitik nacheinander
abgearbeitet.

Da die Distribution und die Kommunikation eine
besondere Herausforderung fiir Regionalinitiativen
darstellen, sind sie als eigene Schwerpunkte ge-
staltet. Produkt- und Preispolitik sind im Folgen-
den erldutert.

5.7.1 Produktpolitik

Kunden stellen an die Produkte ganz bestimmte
Anforderungen. Das Produkt muss zum einen seine
Funktion erfullen (etwa Nahrwert, eine bestimmte
Beschaffenheit oder Aussehen, Geschmack, Zuta-
ten und Zusatzstoffe (bzw. deren Verzicht), Ver-
packung, Verarbeitungsgrad). Darlber hinaus er-
warten Kunden einen Zusatznutzen wie mit dem
Produkt verknlUpfte emotionale Werte, Spezialita-
ten oder besondere Rezepturen, Produktneuheit,
handwerkliche Verarbeitung, besondere soziale
oder umweltbezogene Aspekte in der Erzeugung
oder traditionelle Produktionsmethoden.

Kunden haben bestimmte Erwartungen, wenn sie
regionale Produkte kaufen. Sie erwarten:

e Transparenz und Glaubwdirdigkeit in Produktion
und Verarbeitung (Kontrollen)

e Frische

¢ Mittlere bis hohe Produktqualitat

¢ Handwerkliche Verarbeitung

e Spezialitaten oder traditionelle Rezepturen

¢ Regionale Herkunft der Ausgangsprodukte

In der Produktpolitik wird festgelegt:

e die innere und duBere Qualitat des Produkts
(Qualitatsmanagement vgl. Kap. 10.10)

e die Verpackungseinheiten

e die Verpackung (Design, Kennzeichnung und
Information)

5.7.2 Preispolitik

Ein entscheidender Faktor fur eine erfolgreiche Ver-
marktung von Landschaft liegt in der Preisgestal-
tung. Dabei spielen zwei Faktoren die Hauptrolle:

1. Angebot: Welchen Preis bendétigen die Produ-
zenten fUr ihr Produkt, wenn die zusatzlichen
Kriterien berlcksichtigt sind, die sie einhalten
sollen?

2. Nachfrage: Welcher Preis ist der Kunde bereit,
far ein solches Produkt zu bezahlen, also: wel-
cher Preis ist auf dem Markt durchsetzbar?

Zwischen beiden Faktoren muss ein Kompromiss
gefunden werden, der der Vermarktungsinitiati-
ve ermoglicht, die Kosten flr Verarbeitung, Ver-
marktung, Logistik und Verwaltung zu decken und
Rucklagen zu bilden fir die weitere Entwicklung.

Leitfragen:

e Zu welchem Preis stehen die Ausgangsprodukte
zur Verfligung?

e Wie wird der Preis fir die Produzenten gestaltet
(Orientierung an einem schwankenden Markt-
preis, evtl. mit Aufschlag, Festpreis)?

e Bei Festpreis: wie verhalten sich Produzenten,
wenn der Marktpreis Gber den Festpreis steigt?

e Zu welchem Preis bieten Konkurrenten an?

5.8 Zeit- und Aktionsplan

Die ausgewahlten MaBnahmen werden in einem
Zeit- und Aktionsplan strukturiert. Das gilt sowohl
fur die langfristigen Ziele fur den Erhalt der Land-
schaft als auch fur die Marketingziele. Dabei soll-
te eingeplant werden, dass regelmaBig untersucht
wird, ob durch die MaBnahmen die Ziele erreicht



wurden. Bei Bedarf konnen die MaBnahmen dann
verstarkt, verandert oder durch andere ersetzt wer-
den. Mittelfristig kann eine Uberarbeitung der for-
mulierten Ziele nétig sein.

Einfluss auf den Zeit- und Aktionsplan haben auch
die finanziellen und zeitlichen Ressourcen, die die
Beteiligten in die Marketingkampagne einbringen
konnen. Ein Beispiel fur einen Zeit- und Aktions-
plan ist im Anhang dargestellt.

5.9 Entwicklung einer Regionalmarke

Eine regionale Dachmarke vermittelt Werte wie
Herkunft, Garantie und Vertrauen und stiftet Iden-
tifikation. Sie stellt das Rickgrat der Marketingstra-
tegie dar. Deshalb sind die Uberlegungen, wie die
Marke gestaltet und organisiert werden soll, lang-
fristig von groBer Bedeutung.

Leitfragen:
o Wer initiiert die Einfihrung einer Regionalmarke?

¢ Welches Ziel verfolgen die Initiatoren?

e \Welchen Vorteil haben die einzelnen Akteure
von ihrer Beteiligung?

e Wer muss/soll in welcher Form eingebunden
sein?

¢ Wie kdnnen Beteiligungsmodelle aussehen?

e Wer hat und braucht welche Entscheidungs-
kompetenzen?

e Auf welche Region bezieht sich die Marke?
(Hier ist ganz wichtig, dass ein emotionaler Be-
zug hergestellt werden kann, die Region aber
groB genug ist, um ein breites Produktsortiment
bzw. ausreichende Mengen zu gewahrleisten.)

¢ \Welche Produkte sollen aufgenommen werden?
(Lebensmittel, Nicht-Lebensmittel, Handwerk-
liche Dienstleistungen)

¢ Wird die Marke als Eigenmarke oder als Zu-
satzmarke konzipiert?

5.9.1 Aufgaben der Regionalmarke

Die Regionalmarke muss folgenden Anforderungen
gerecht werden:

e Sie signalisiert und garantiert den regionalen Ur-
sprung und die ,typische” Natur der Produkte.

e Sie steht fur gleich bleibende Qualitat des An-
gebots.

e Die mit ihr gekennzeichneten Produkte bieten
einen Kunden funktionalen oder emotionalen
Vorteil.

e Sie kommuniziert spezifische Werte fir spezifi-
sche Kundengruppen.

e Sie wird mit einem bestimmten Lebensstil in
Verbindung gebracht.

e Sie fordert die Widererkennung der Angebote
der Regionalinitiative.

Achtung: Eine Marke verliert an Vertrauenswiir-
digkeit, wenn sie zu leichtfertig an zu viele Pro-
dukte vergeben wird.

Ob man ein neues Produkt unter dem Label einer
etablierten Dachmarke/Regionalmarke verkauft
oder doch eine neue Marke zu etablieren versucht,
hangt in erster Linie von den Ansprichen der Initi-
ative ab. Steht die vorhandene Marke fir die glei-
chen oder zumindest ahnlichen Werte? Stimmen
die Ziele zum Landschaftsschutz, die die Regiona-
linitiative verfolgt, mit bereits formulierten Zielen
Uberein?

Letztlich also: NUtzt es der Regionalinitiative lang-
fristig mehr, ein eigenes Profil zu entwickeln und
mit Aufwand zu etablieren, oder ist es vorteilhaf-
ter, in bereits bestehende Wege eigene Aspekte
zu integrieren?

T —— . ’ -

Beemsterkaas — eine erfolgreiche Regionalmarke in den
Niederlanden.
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Vorgehensweise Vorteile

Nachteile

Eigene Marke entwickeln e Eigenstandigkeit

e Nicht von anderen Marken
und deren Schicksal abhangig

e Klares Profil

 Neuigkeitswert

e Profilierung und Etablierung teuer

e Hoher Marketingaufwand

e Marke muss gemanagt werden

e Regeln fur Markenmanagement mussen entwickelt werden
e Kein Widererkennungswert (zumindest anfangs)

Unter das Dach einer
etablierten Marke schlipfen | e kostengtinstig
stehen bereits

e Markenprofil vorhanden

e Geringerer Marketingaufwand
e Regeln fur Markenverwendung

¢ \Widererkennungswert vorhanden

¢ Kein eigenes Profil

e einer unter vielen”

e keine Entscheidungsgewalt

e Produkte teilen Markenschicksal

Tabelle 9: Eigene oder etablierte Marke: Vorteile und Nachteile

5.9.2 Vorschldge fir die Markennutzung

Welche Vorgehensweise fiir eine Regionalinitiati-
ve vorteilhafter ist, muss im Einzelfall entschieden
werden und hangt stark von den Gegebenheiten
in der Region ab. Zur Abrundung der Uberlegun-
gen koénnen die folgenden Ratschlage dienen™

1. Das Konzept der Einzigartigkeit: Das Wesen
eines Marketing-Prozesses ist die Marke im Be-
wusstsein der Verbraucher aufzubauen. Ein er-
folgreiches Marken-Programm baut auf dem
Konzept der Einzigartigkeit auf. Es stellt die Vor-
stellung in Aussicht, dass es kein Produkt auf
dem Markt gibt das wie ihr Produkt ist. Wenn
Sie dagegen auf alles den Produktnamen ma-
chen, dann verliert der Name seine Kraft.

2. Beschranken Sie die Marke: Wéhrend durch
Produktausweitung zusétzliche Verkadufe in kur-
zer Zeit erreicht werden kénnen, lduft das dem
Ansehen der Marke zuwider. Wenn Sie eine
kraftvolle Marke im Bewusstsein der Verbrau-
cher aufbauen wollen, dann mdssen sie die
Marke beschrédnken, nicht expandieren. Auf lan-
ge Sicht wird eine Ausweitung der Marke Sie
Kraft kosten und Ihr Image schwéchen.

3. Etablieren durch Offentlichkeit: Die Geburt
einer Marke wird durch die Offentlichkeit er-
reicht, nicht durch Werbung. Wenn lhre Marke
Nachrichten erzeugen kann, hat sie die Chan-
ce Offentlichkeit zu schaffen. Und Nachrich-
ten knnen am Besten gemacht werden, wenn
eine neue Klasse angekindigt wird, nicht ein
neues Produkt. Was andere (ber ihr Produkt
sagen ist so viel einflussreicher, als das was sie
selbst dartiber sagen kénnen. Darum ist Offent-
lichkeit generell einflussreicher als Werbung.

4. Uberleben mit Werbung: Einmal geboren,
braucht eine Marke Werbung um gesund zu
bleiben. Wenn Sie eine kraftvolle Marke auf-
bauen wollen, dann mdssen Sie eine kraft-
volle Vorstellung von Qualitdt im Bewusstsein
aufbauen. Sie werden eher ein Spezialist und
eben kein Generalist. Und von einem Spezialis-
ten wird generell erwartet, dass er mehr weifs,
in andern Worten eine ,,hbhere Qualitit” bietet
als ein Generalist.

5. Strenge Qualitatsstufe: Das Wesen einer Mar-
ke ist die Idee oder das Merkmal, das man im
Bewusstsein der Menschen gewinnen kann.
Untermarken bilden (eine Billigmarke erfinden)
ist ein Konzept, das die Marke in genau die an-
dere Richtung treibt. Von einzigartigen Produk-
ten erwarten Verbraucher eine hohe Qualitat.

Die Nutzung, die Richtlinien, die Kosten und die
Vergabe der Markenlizenzen mussen vertraglich
zwischen dem Markentrager und dem Marken-
nutzer vereinbart werden. Wie dieser Vertrag er-
folgen kann, zeigt das Beispiel aus Nordfrankreich
auf S.38.

Die Einfiihrung neuer Produkte, die Uber den tra-
ditionellen Bereich hinausgehen, sollte behutsam
erfolgen. Entscheidungshilfen finden sich in Kap.
3.10. ,Traditionelles Produkt oder neues Angebot?”

“Quelle: AL and LAURA RIES:
The 22 immutable laws of Branding, verédndert



Het Groene Woud, Niederlande

Het Groene Woud (Der Grine Wald) ist ein an-
erkannter Nationalpark in der Provinz Nord Bra-
bant, Niederlande. Mit den Nationalparken sollen
die wertvollsten Kulturlandschaften der Niederlan-
de erhalten und geschitzt werden. Es sind Gebie-
te mit international seltenen und einmaligen, bzw.
national spezifischen Landschaftsqualititen. Die
speziellen natdrlichen, kulturhistorischen und Erho-
lungsqualitaten der Landschaft sollten so weit wie
méglich erhalten bleiben. Dabei soll aber auch ei-
ne wirtschaftliche Entwicklung stattfinden, solange
die zentralen Richtlinien des Nationalparks einge-
halten werden. , Erhaltung durch Entwicklung” ist
der Kerngedanke der rdumlichen Politik in den Na-
tionalparken.

Die Visionen und Ziele:

Das Ziel des Het Groene Woud Markenzeichen ist,
die Qualitdt der Landschaft zu beschitzen und zu
verbessern, indem die regionale Wirtschaft ange-
regt wird. Das soll durch die regionale Vermarktung
von Produkten aus dem Nationalpark erreicht wer-
den. Die Unternehmen in der Region sollten des-
halb einbezogen und dabei unterstiitzt werden.
Das Markenzeichen wird aber handlungsunfahig,
wenn es keinen 6konomischen Gewinn, zumindest
far die Markennutzer, abwirft: Gefthle und Subven-
tionen reichen nicht aus, um die Landschaft zu erhal-
ten und zu verbessern. Die regionale Wirtschaft muss
durch die regionale Vermarktung profitieren, aber
auch ihren Teil zum Landschaftsschutz beitragen.

Produkte, mit denen eine Markenbildung statt-
finden kann:

Das Groene Woud Markenzeichen kann fiir Lebens-
mittel und auch andere Produkte genutzt werden.
Das Zeichen ist geschutzt, und darf nicht nachge-
ahmt werden, der Name ,, Het Groene Woud” wird
durch die Provinz Nord Brabant geschiitzt, die die
Vorgaben des Warenzeichens im Hinblick auf den
Beitrag zur Entwicklung des Nationalparks unter-
statzt.

Die ganze Region soll in Het Groene Woud miteinbe-
zogen werden. So kénnen z.B. auch soziale Einrich-
tungen, seien es nun kleine soziale Bauernhéfe oder
groBe Institutionen, das Markenzeichen nutzen.
Soziale Bauernhéfe (niederldndisches Konzept: Care
farms, Bauernhéfe die Aufgaben von sozialen Ein-
richtungen erfillen) kénnten z.B. ihr Land als Teil
der Landschaft einplanen. GroBe soziale Einrichtun-
gen (z. B. Altenheime) kénnten mit Hilfe des Groene

Woud Warenzeichens Ments anbieten, die
mindestens zu 50% aus regionalen Produk-
ten bestehen.

Dann kénnten sie das Warenzeichen nicht nur fir
das Gericht sondern auch fir sich selbst in An-
spruch nehmen.

Kriterien zur Anwendung des Warenzeichens:
Die generelle Idee die Markenzeichen zu Grunde
liegt ist, dass sich Unternehmen oder Organisatio-
nen, die das Markenzeichen nutzen, auch um die
Landschaft kimmern mdssen, also z.B. bei Bauak-
tivitdten nicht nur irgendwo in der Umgebung ir-
gendeine AusgleichsmalBnahmen durchfihren, son-
dern auf demselben Grundstiick oder durch die Ar-
chitektur des Bauwerks einen Ausgleich schaffen,
der sich in die umgebende Landschaft einpasst.
Die detaillierten Richtlinien missen noch festgesetzt
werden. Das Ziel ist, viele Teile der Gesellschaft in
die regionale Marke einzubeziehen. Vier Unterneh-
mer, die das Markenzeichen im Moment benutzen
dirfen (sie haben ein zeitlich begrenztes Zertifikat
fur ein Jahr), werden zur Entwicklung 6ffentlich un-
terstltzter Kriterien der Produktion beitragen, die
als Grundlage fir die Zertifikate zukinftiger Mar-
kenzeichennutzer dienen. Es liegt in ihrem eigenen
Interesse, das Warenzeichen weiter zu entwickeln,
denn sie méchten das Zertifikat behalten und das
Warenzeichen benutzen. Eine éffentliche Unterstuit-
zung ist notwendig, damit auch Organisationen das
Warenzeichen nutzen. Das wird beim Festsetzen
der Kriterien in Betracht gezogen werden.

Weitere Informationen:
www. hetgroenewoud.com (in Niederldndisch)

Eine Aktion mit groBem 6ffentlichen Interesse ist das
Streekfestival, zu dem viele VIPs (hier 2.v.l. der Abgeordnete
fur Brabant, Paul Rupp) eingeladen werden.

Beispiel
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Beispiel

Parc naturél de Avenois

Vertragliche Regelungen:
Es gibt zwei Instrumente der vertraglichen
Regelung:

1. Der Liefervertrag, indem die Richtlinien der
Marke festgelegt sind:

e ereinbarungen Uber das Markenprodukt

e Kontrolle der Richtlinien der Produktion

® Regionale Herkunft: das Tier ist im Park-Gebiet
geboren, bzw. der Hof liegt im Park.

e Umweltschutzaspekt: ein Produkt aus einer re-
gionalen Landschaft, der Bocage, die geschlitzt
wird. Der Landwirt beachtet die regionalen
LandschaftsschutzmalBBnahmen.

e Authentisches Produkt — Der Landwirt beteiligt
sich an der Wahrung der Identitdt der Land-
schaft: Extensive Systeme (Weidehaltung) mit
einer Viehfutterung, die auf Gras basiert.

e Nichtindustrielle Produktion: Handarbeit hat Prio-
ritat (handwerkliche Produkte). Das Produkt wird
auf dem Hof weiterverarbeitet und verkauft.

e Gesetzesvorgaben: Franzdsische und Europdische
Gesetze werden beachtet.

o Kennzeichnungs- und Riickverfolgbarkeitssystem.

e Aufnahme neuer Mitglieder

e Zugang zum Verkaufsort

* Die Offentlichkeit (iber die Besonderheiten des
regionalen Naturparks informieren.

e Monitoring

e die Entwicklung der Charta (Richtlinien)

2. Die Konvention, der Vertrag zwischen dem
Park und dem Markennutzer. Inhalt:

* Produktdefinition und Kennzeichnung

e Nutzer der Marke

o Marken-Nutzungen (Grafische Urkunde, Logo,
WerbemaBnahmen der Marke und Distribution
der Markenprodukte)

e Monitoring der Marke

¢ Produktqualitat

e Informationsaustausch zwischen dem regiona-
len Naturpark und den Nutzern der Marke

e Regionale Naturpark-\Vorgaben

e Beratung und Unterweisung

e Marketing

e Aufnahmekriterien (z. B. hat seit mindestens ei-
nem Jahr in diesem Beruf gearbeitet oder der
Verkauf von mindestens 6 Tieren im Jahr)

e finanzielle Beteiligung von jedem Mitglied nach
Vertragsdauer

 Andern von Auflagen und Modalitaten
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5.9.3 Tusiitzliche Kennzeichnungen
auf EU-Ebene

Die Europaische Union bietet mit drei Kennzeichen
die Moglichkeit einer rechtlich geschitzten, regio-
nalen Herkunftsangabe. Sie haben unterschiedli-
che Schwerpunkte:

¢ Die geschiitzte Ursprungsbezeichnung (g.U.)
besagt, dass Erzeugung, Verarbeitung und Her-
stellung eines Erzeugnisses in einem bestimmten
geographischen Gebiet nach einem anerkannten
und festgelegten Verfahren erfolgen massen.

¢ Bei der geschiitzten geographischen Angabe
(g.g.A.) besteht eine Verbindung zwischen min-
destens einer der Produktionsstufen, der Erzeu-
gung, Verarbeitung oder Herstellung und dem
Herkunftsgebiet oder es kann sich um ein Er-
zeugnis mit besonderem Renommee handeln.

¢ Die garantiert traditionelle Spezialitat (g.t.S.)
bezieht sich nicht auf einen geographischen Ur-
sprung, sondern hebt die traditionelle Zusam-
mensetzung des Produkts oder ein traditionel-
les Herstellungs- und/oder Verarbeitungsver-
fahren hervor.

Welche Produkte fallen unter die betreffenden Ver-
ordnungen (EU 2081/92 und EU 2082/92)?

Eine Liste der Produkte, angefangen von Getreide
zum Bier, von Mineralwasser zu Fisch, Obst, Gemdi-
se und Backwaren, kann auf folgender Seite ge-
funden werden: http://ec.europa.eu/agriculture/
foodqual/protec/types/index_de.htm

Wie kénnen Erzeuger und Verarbeiter eine Pro-
duktbezeichnung eintragen lassen?

e Die Hersteller eines zu registrierenden Produkts
mussen sich zusammenschlieBen und ihr Er-
zeugnis in einem Lastenheft spezifizieren.

e Der Antrag auf Registrierung wird zusammen
mit dem Lastenheft bei der zustandigen natio-
nalen Instanz eingereicht. Die relevante Instanz
kann auf der folgenden Internetseite abgerufen
werden: http://ec.europa.eu/agriculture/food-
qual/protec/national/index_de.htm

» Nach Uberpriifung auf nationaler Ebene wird
der Antrag der Kommission Ubermittelt.

e Hier durchlduft er bestimmte Kontrollprozedu-
ren. Eine Liste der Antrége gibt es auf der Inter-
netseite: http://ec.europa.eu/agriculture/food-
qual/protec/applications/index_en.htm

e Wenn der Antrag den Anforderungen ent-
spricht, wird er ein erstes Mal im Amtsblatt der



Europdischen Union veroffentlicht. Dadurch
werden alle Mitgliedslander von der Antrag-
stellung informiert.

e \Wenn von den Mitgliedslandern kein Einspruch
erhoben wird, veroffentlicht die Europaische
Kommission im Amtsblatt der Europaischen Ge-
meinschaften dann die geschitzte Bezeichnung.

Quelle: http://ec.europa.eu/agriculture/foodqual/
quali1_de.htm ist die offizielle EU Website fur ge-
schitzte Produkte.

Ein weiteres EU-Label betrifft die Produktion von
biologisch angebauten Produkten. Mehr Infor-
mationen dartber gibt es auf der Internetseite:
http://ec.europa.eu/agriculture/qual/organic/in-
dex_de.htm

Aufwand

Nach derzeitigen Erfahrungen nimmt der Prozess
der Beantragung bis zur definitiven Eintragung et-
wa 1,5 bis 3 Jahre in Anspruch. Die anfallenden
Kosten belaufen sich nach Aussagen verschiede-
ner Regionalinitiativen auf etwa 2.000 bis 4.000
Euro. Derzeit wird das Antragsverfahren tberarbei-
tet, wodurch eine Vereinfachung erreicht werden
soll. AuBerdem foérdern manche (Bundes-)Lander
derzeit die Eintragung von Produkten ihrer Lander,
indem sie Regionalinitiativen beraten und bei der
Antragstellung unterstitzen.

Nutzen

Der Nutzen fUr regionale Initiativen ist derzeit noch
gering zu bemessen, da zum einen das Siegel we-
gen des geringen Bekanntheitsgrades kaum einen
Werbeeffekt erzielt, und zum anderen die regio-
nalen Logos die Identifikation erleichtern und eher
beworben werden.

Das Siegel zielt auf den nationalen und internatio-
nalen Markt und auf die Vermarktung mit Siegeln
innerhalb der Bundesldnder ab. Viele Regionaliniti-
ativen verfigen jedoch nicht Uber das Mengenauf-
kommen, um im gréBeren Stil auBerhalb der eige-
nen Region zu vermarkten.

Dennoch sollten Regionalinitiativen dieses Siegel im
Auge behalten, da derzeit sowohl das Erscheinungs-
bild des Siegels als auch die Handhabung auf EU-
Ebene Uberarbeitet wird. Wenn auch ein hdherer

Bekanntheitsgrad erreicht wird, kann eine Werbe-
wirksamkeit erreicht werden, die auch fur kleinere
Vermarktungsunternehmen nutzlich sein kann.

5.9.4 Kombination mit nationalen Marken

Auf nationaler Ebene existieren ebenfalls Quali-
tatsprogramme, die mit hohem Marketingauf-
wand etabliert wurden. Eine regionale Marke
kann durchaus davon profitieren, wenn sie sich
einem bekannten nationalen Markenprogramm
anschlieBt. Entscheidend ist, dass das Programm
und das damit verbundene Logo bekannt und po-
sitiv besetzt sind. Ist das nicht der Fall, dann ist der
Nachteil groBer als der Nutzen fur die Regionaliniti-
ative. Dann verwirrt die zusatzliche Kennzeichnung
die Verbraucher mehr, als dass es sie in ihrer Ent-
scheidung bestarkt, das Produkt zu kaufen.

Ein zusatzliches Argument fur die Beteiligung an
nationalen Qualitatsprogrammen sind die relativ
kostenglnstigen und unabhangigen Kontrollen, mit
denen ein Teil der Kriterien und Produktionsrichtli-
nien der Regionalinitiative geprift und dokumen-
tiert werden kann. Das verringert den Kontrollauf-
wand und die Kosten fur die Regionalinitiativen.

Hier muss je nach Region und angebotenem Mar-
kenprogramm eine Einzelfallentscheidung gefallt
werden.

Angebotene Programme auf nationaler Ebene sind:
Deutschland:

¢ QS: Qualitat und Sicherheit
(http://www.qg-s.info/)

¢ Das Biosiegel — entspricht dem EU-Bio-Label
(www.biosiegel.de)

e Die Siegel der biologischen Anbauverbande
(www.soel.de)

e Neuland, artgerechte Tierhaltung
(www.neuland-fleisch.de)

Frankreich:

e AOC: Appelation d'Origine Controllee, ein Her-
kunftszeichen

e AB: Agriculture Biologique, ein Biosiegel

¢ LR: Label Rouge, ein Zeichen fur Premiumpro-
dukte

e CCP: Product Conformity Certification, ein Qua-
litatszeichen fur Standardprodukte
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Mengen, Produkte und Qualitdten sind nun klar.
Jetzt muss entschieden werden, an wen die Pro-
dukte verkauft werden, auf welchem Weg sie dort-
hin gelangen (Festlegung der Vertriebswege) und
wie sie bestellt und bezahlt werden (Organisation
des Vertriebs).

6.1 Festlegung der Veririehswege

Bei der Festlegung des Vertriebswegs, muss erst
entschieden werden, an wen konkret verkauft wer-
den soll. Dabei sollte strategisch gedacht werden,
sowohl bei der raumlichen Verteilung der Vermark-
tung als auch bei der Auswahl der Vermarktungs-
partner. Entscheidend ist dabei immer die Frage,
wo am meisten potenzielle Kunden erreicht wer-
den. Nach der Auswahl der Vermarktungspartner
wird der logistische Weg festgelegt.

Da die Regionen ganz unterschiedliche Betriebe,
Maérkte und Vertriebsstrukturen haben, muss fur
jede Regionalinitiative eine ganz individuelle Lo-
sung gefunden werden. Oft bestehen auch zwi-
schen den Mitgliedern der Regionalinitiative Ko-
operationsmoglichkeiten. Folgende Leitfragen kon-
nen helfen, eine gute Distribution aufzubauen:

Leitfragen:

¢ Welche Vertriebswege fur welche Produkte
stehen bereits zur Verfligung?

e Erreichen die Vertriebswege die Zielgruppe?

¢ \Welchen Aufwand an Zeit und Geld kann und
will die Regionalinitiative betreiben?

o \Welche Markte kdnnen damit erreicht werden?

e Kénnen bestehende Kontakte von Mitglie-
dern der Regionalinitiative zu neuen Partnern
in der Distribution genutzt werden?

6.1.1 Riumliche Verteilung

Je nach Menge der Produkte muss von regionalen
Vermarktungsinitiativen entschieden werden, ob
eine lokale oder regionale Verteilung angestrebt
wird. Hier gilt die Regel: in weiter entfernten groBe-
ren Stadten sind mehr Menschen erreichbar, die re-

gionale Produkte kaufen, in kleineren nahen Stad-
ten ist die regionale Zugehorigkeit héher. Wichtig
ist, dass dort verkauft wird, wo genltgend inter-
essierte Kunden hinkommen, z.B. in dem Stadt-
viertel, wo Lehrer, Besserverdiener oder Menschen
mit alternativen Lebensformen wohnen.

6.1.2 Auswahl der Vermarktungspartner /
Wiederverkdufer

Hauptsachlich hangt die Entscheidung Uber den
Vertriebsweg von der Menge und der Qualitat der
Produkte ab.

Bei kleinen Mengen kann an den Endkunden selbst
vermarktet werden. Das schafft einen personlichen
Kontakt und erhoht die Bereitschaft der Kunden,
diese Produkte regelmaBig einzukaufen. Je weni-
ger Stufen zwischen Produzent und Endabnehmer
liegen, desto weniger hangt der Erfolg der Initiative
von den Entscheidungen anderer Marktakteure ab.

Regionalinitiativen sollten Wiederverkaufer finden,
die der Initiative positiv gegentberstehen und sich
am besten selbst fur die regionale Vermarktung
engagieren. Denn sie stehen im Kontakt mit den
Kunden und mdissen ihnen die Vorteile der regi-
onalen Produkte vermitteln. Etwa 5% der Kaufer
interessieren sich fur regionale Produkte, aber auch
nur 5% der Wiederverkaufer, und die gilt es zu
finden.

Die Zahl der Partner hédngt von den regionalen Be-
dingungen ab, und kann oft kaum von der Initiati-
ve beeinflusst werden. Bei wenigen Partnern ist die
Abhéangigkeit, bei mehreren Partnern der Aufwand
der Vertriebsorganisation groBer.

Mérkte erwarten einen professionellen Marktauftritt, helfen aber
oft iber Anfangsschwierigkeiten hinweg.



Hat die Regionalinitiative eher kleinere Mengen,
die an einzelne Handler vermarktet werden oder
eher eine groBere Menge an Produkten, die an
Zwischenhadndler oder GroBabnehmer vermarktet
werden mussen?

Kleinere Mengen

Kleine Mengen werden eher in der Direktvermark-
tung oder auch an kleinere GroBabnehmer, wie
Gastronomen oder einzelne Lebensmittelhandler
abgesetzt.

Spezialitdten mit sehr hoher oder einzigartiger Quali-
tat und hohem Preis sollten neben der Direktver-
marktung eher an Spezialitaten- und Feinkostgeschaf-
te, Reformhauser oder Bioldden verkauft werden.

Vertriebswege fir kleinere Mengen:

e Direktvermarktung (Markte, Hofladen, Abo-Kis-
ten etc.)

e Gastronomie

e \erarbeitungsbetriebe, wie z.B.: Metzger und
Backer

¢ cinzelne Lebensmittelldden, Reformhauser oder
Bioladen

¢ Spezialitdten- oder Feinkostgeschafte

GréBere Mengen

GroBere Mengen erfordern einen héheren Orga-
nisationsgrad im Vertrieb, eine einheitliche und
gleich bleibende Produktqualitat und eine fur den
Vertriebsweg angemessene Verpackung.

Fur eine einheitliche und gleich bleibende Quali-
tat mussen in einer Initiative mit vielen Lieferanten
frihzeitig Vereinbarungen getroffen werden, die
bis in die Produktion und Verarbeitung hinein rei-
chen. Bei Fleisch z.B. die Festlegung von Rassen,
Schlachtgewicht und Fitterung, die Festlegung
von erlaubten und nicht erlaubten Zusatzmitteln
in der Verarbeitung etc. Dafur sollten schriftliche
Vereinbarungen getroffen werden, die auch kon-
trolliert werden mussen.

Vertriebswege fur groBere Mengen:
¢ Viele Bioladen, Reformhauser und Spezialitaten-

geschafte
e Eigene Regionalladen

e Viele Verarbeitungsbetriebe, wie Metzger oder
Backer

e Lebensmitteleinzelhandler und regionale Han-
delsketten

e Gastronomie, Kantinen

e GroBhandel

6.1.3 Verschiedene Veririehswege —
verschiedene Erwartungen

Als regionale Vermarkter ist es immer gut, einen
Eindruck von der Situation der jeweiligen Wieder-
verkaufer oder GroBverbraucher zu haben. Die fol-
gende Aufzahlung ist eine Generalisierung, und
stimmt naturlich nicht immer mit den Erwartun-
gen der realen Personen Uberein.

Handwerkliche Betriebe wie Metzger oder Backer

Die Erwartungen an die Produktqualitat ist hoch,
die Betriebe kdmpfen oft ums Uberleben und mis-
sen sich vom Handel absetzten. Daher spielen Ar-
gumente wie Sicherheit und Gesundheit eine gro-
Be Rolle (z.B. eigene Futtermittel, keine Zusatzmit-
tel oder die handwerkliche Verarbeitung selbst). Im
Lebensmitteleinzelhandel werden Uber 90 Prozent
der Lebensmittel vermarktet, das lasst wenig Spiel-
raum fur handwerkliche Betriebe. Sie nehmen die
Ware in der Regel unkompliziert auch von den Pro-
duzenten entgegen.

Bioldden, Reformhéuser, Spezialidtengeschéfte

Die Kunden in Bioldden, Reformhausern und Spezia-
litdtengeschaften sind sehr anspruchsvoll und Genie-
Ber. Sie schatzten eine besonders hohe Qualitat, ein
gehobenes Ambiente und ergreifende Geschichten

Ob traditionell oder fantasievoll neu angerichtet — regionale
Gerichte kommen an!
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rund um die Produktion oder der Region. Die Ver-
packung muss nicht aufwendig, sollte aber ge-
schmackvoll sein, und Informationen/Rezepte oder
Geschichten enthalten. An die Logistik werden nicht
besonders hohe Erwartungen gestellt, sie muss nur
verlasslich sein.

Lebensmitteleinzelhandel

Die Vermarktung an den Lebensmitteleinzelhandel
erfordert viel organisatorisches Geschick. Im Le-
bensmitteleinzelhandel ist die Distribution auf just-
in-time optimiert, d.h. im Supermarkt stehen nur
zU einer bestimmten Zeit Mitarbeiter zum Auspa-
cken und Einrdumen der Produkte zur Verfigung.
Die Handler erwarten von einer Initiative eine ver-
lassliche Anlieferung und qualitativ hochwertige
Produkte.

Die Produkte missen sich bei der Vermarktung an
den Lebensmitteleinzelhandel von den anderen
Produkten positiv absetzten. Die Gestaltung der
Verpackung ist daher ausschlaggebend und sollte
professionell gestaltet werden. Sie dient einerseits
als Signal zum Finden und andererseits als Infor-
mationstrager fir die Initiative. Gesetzlich vorge-
schriebene Informationen, wie die Angabe von In-
haltsstoffen, und vom Handel erwartete Informati-
onen, wie dem EAN-Strichcode, sollten auBerdem
auf der Verpackung Platz finden.

Gastronomie/Kantinen

Fur die Vermarktung an Gastronomie und Kanti-
nen ist in der Regel eine Vorverarbeitung der Pro-
dukte sinnvoll. Die wenigsten GroBkichen verfi-
gen Uber ausreichend Personal, um das Gemdise zu
waschen, putzen und schneiden. Und bei Fleisch
werden oft nur die wertvollen Teilstlicke in groBen
Mengen genommen, was fur die Produzenten un-
befriedigend ist, da sie auf dem Rest sitzen blei-
ben. Vorschlage fir Kantinengerichte mit den Gb-
rigen Teilstlicken kénnen (mit evtl. Preisnachlassen)
bei den Verhandlungen mit dem Koch/der Kéchin
zu einer hoheren Ausnutzung der Schlachttiere
fuhren.

Wenn eine Kooperation mit einer GroBkliche gut
lauft, sollten jeweils im Vorjahr Anbauplanung von
Gemdse und Kapazitdten der Tierhaltung auf den
Bedarf des Meniplans abgestimmt werden.

GroBhandel

Im GroBhandel wird in der Regel Uber den Preis
verkauft. Produkte die durchschnittlich teurer sind
als die gangige Ware brauchen eine gute Verkaufs-
politik, um im GroBmarkt positiv aufzufallen. Die
Kunden des GroBmarkts haben keine Zeit, um sich
Uber regionale Vermarktung zu informieren. Sie
mussen die regionalen Produkte von vornherein
wollen.

Wenn die regionale Vermarktungsinitiative Kun-
den aus vielen verschiedenen Bereichen hat, die
im GroBmarkt einkaufen (Wiederverkaufer, Kanti-
nenchefs, etc.), dann kann die Vermarktung Gber
den GroBhandel eine fir den Vertrieb sehr ginsti-
ge Losung sein. Auch Beziehungen von regionalen
Produzenten, die erfolgreich Uber den GroBhandel
vermarkten, sollten unbedingt genutzt werden.

6.14 Logistik

Es gibt viele verschiedene Moglichkeiten die Pro-
dukte zu den Vermarktungspartnern und Direkt-
vermarktungskunden zu bringen. Welche Logistik
gewahlt wird, hangt von der Menge, der Anzahl,
den Entfernungen der Verkaufsorte und manchmal
auch von den Vermarktungspartnern selbst ab. An-
fangs kann eine Vermarktungsinitiative die Logistik
Uber die Produzenten selbst laufen lassen. Doch
wenn die Produktpalette erweitert oder die Men-
gen groBer werden, muss Gber andere Losungen
nachgedacht werden.

Die erste Idee ist meistens, eine eigene Logistik
aufzubauen. Doch das lohnt sich nur, wenn die
Mengen so groB3, die Kunden so nah beieinander
oder die Fordermittel hoch genug sind, dass durch
eine ausreichende Auslastung eine Arbeitskraft
und das Fahrzeug finanziert werden kénnen.

Viele Vermarktungspartner werden durch regiona-
le Logistiker und regionale Produzenten beliefert.
Gegen Geblhren kénnen diese Vertriebswege oft
glnstiger genutzt werden, als durch eine eigene
Logistik. Die Vermarktungspartner kennen ihre Lie-
feranten und kénnen Uber solche Méglichkeiten in
der Regel gut Auskunft geben.




Magliche Logistiklgsungen:

Info e [ogistik der Produzenten
e Logistik der Handelspartner
* Regionale Logistiker
e figene Logistik

Beim Aufbau der Logistik ist wichtig, einen fes-
ten Lieferrhythmus (im Lebensmitteleinzelhandel
durch just-in-time sogar genaue Tageszeiten) ein-
zuhalten. Welche Mengen abverkauft werden, wis-
sen am besten die Handler selbst. Hier sollten die
Erfahrung genutzt und gemeinsam Liefermengen
vereinbart werden.

Fur Nachfrageschiibe, ausgelést durch z.B. Le-
bensmittelskandale, Verkaufsaktionen oder Pres-
seberichte, sollten die Bereitstellungsmoglichkei-
ten zusatzlicher Ware mit den Produzenten geklart
werden, da sonst neue Kunden unter Umstdnden
durch leere Regale verprellt werden. Saisonale
Schwankungen der Nachfrage, durch z.B. Schulfe-
rien oder produktspezifische saisonale Nachfragen
(bei Eiern zu Ostern, bei Gefligel zu Weihnachten)
kennen die Produzenten genau, sie sollten mit den
Vermarktungspartnern gemeinsam geplant werden.

Im Handel ist die Regalpflege wichtig. Das Einrdu-
men nach Bedarf sollte bei einzelnen Produkten
immer vom Handel selbst Gbernommen werden,
da der Aufwand sonst zu hoch wird. Bei einem Re-
gionalregal mit einer eigenen Logistik kann auch
die Regalpflege von der Initiative organisiert oder
Ubernommen werden.

Geregelt werden muss auBerdem der Austausch
abgelaufener Ware und eine einfache Retouren-
abwicklung, sie kann auch vertraglich eingefor-
dert werden.

Insgesamt sollten klare Regeln in der Aufgaben-
verteilung aller Partner im Vertriebsweg bestehen,
und auch von vornherein geklart werden was pas-
sieren soll, wenn an einem Punkt der Kette ein Pro-
blem auftritt.

Faustzahlen fiir den Lieferrhythmus:

o frischwaren wie Fleisch, Obst und Gemdse

dreimal in der Woche bis taglich

o Trockenprodukten mindestens zweimal mo-
natlich bis wéchentlich

Tipp

6.2 Organisation des Veririehs

Die Organisation des Vertriebs der Produkte fangt
beim Lagern, Sortieren und Abpacken an, beinhal-
tet die Kontrolle des Transports und hort beim Be-
stell- und Verrechnungswesen auf.

Leitfragen:

¢ Wie hoch ist der Aufwand, wer leistet die Auf-
gaben (Lagern, Sortieren, Abpacken, Trans-
port, Bestellen und Verrechnen, Beschwerde-
management)?

Welche Aufgaben Gbernehmen die einzelnen
Mitglieder und welche Aufgeben werden ab-
gegeben?

e Wie werden die verbleibenden Aufgaben
sinnvoll und professionell verteilt? (z.B. die
Aufgaben werden auf alle gleichmaBig ver-
teilt oder ein Mitglied richtet eine Art Ge-
schaftstelle gegen eine Vergltung ein oder
es wird jemand angestellt ...)

Werden Beschwerden oder Kundenwlnsche
an die Gruppe zurickgeleitet und ggf. be-
rlcksichtigt — wenn nicht, wie kann das orga-
nisiert werden?

6.2.1 Lagern, Sortieren und Abpacken

Zu Beginn einer regionalen Kooperation sind die
Mengen bzw. das Sortiment noch Uberschaubar
und lagern bei den Produzenten selbst. Bei grof3en
Mengen und Sortimenten oder bei gemeinsamer
Verarbeitung, Sortierung und Verpackung (z.B. bei
Kartoffeln und Gemdise) lohnen sich gemeinsame
Lager, Sortierungs- und Abpackanlagen.

Die VerpackungsgréBen richten sich nach dem Ab-
satzweg, dort gibt es Ubliche VerpackungsgréBen,
an die sich auch die regionale Initiative halten sollte.
Kantinen und GroBklichen benttigen Obst und Ge-
mUse z.B. gewaschen in wieder verwendbaren Kis-
ten, der Handel bietet 1-, 2,5- oder 5-kg-Sacke an.

Die Kontrolle der Vorrate muss regelmaBig erfolgen,
damit keine Lieferschwierigkeiten entstehen. Gespra-
che mit mehreren Vertretern der jeweiligen Kunden-
gruppe geben der Regionalinitiative die Mdoglich-
keit, sich auf die jeweiligen Bedurfnisse einzustellen.
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Vertriebsweg

Investitionen fiir die Initiative

Zu beachten:

e Evtl. zusatzliche Verkauferlnnen
Verkaufsstand
e Evtl. einheitliche Kisten

Verkaufstour e Transport* e Kundenansprache nur in bestimmten Gebieten,
e Bestellung, Tourenplanung, um eine effektive Tourenplanung sicher zu stellen
Verrechnung
Marktstand e Transport* e Markte haben in der Regel ein sehr niedriges Preisni-

veau
e Verkaufsstand muss sich von anderen abheben
e Erfordert evtl. ein breites Sortiment

Hof-/Regionalladen

o Verkaufsraum

e [agerraum

e Ladeneinrichtung

e Evtl. einheitliche Kisten/Korbe
e Ladenmiete

e Verkduferlnnen

e Parkplatze

e |st der Standort nah genug an Ballungsraumen
(ausreichend Kunden)?

e Sortiment ausreichend attraktiv?

e Erlebnis als Anreiz bieten:
z.B. zusatzlich Cafe, Streichelzoo, Ausstellung

Direktvermarktung an Endkunden

E-marketing/Postweg

e Angemessene Rechner

e regelmaBige Pflege der Daten
e Internet mit Selling-Provider
e \lerpackungsraum

e Evtl. Packer

e Verpackungsmaterialien

e Transport*

e Trockenprodukte und Dauerwaren

GroBkichen/
Hotels/
Gastronomie

e Transport*

e Bestellung, Tourenplanung,
Verrechnung

e Evtl. Sortierungen,
Vorverarbeitungsanlagen

e Produktmappen

e v.a. Vorverarbeitete Produkte (geschalte Kartoffeln,
geputztes und geschnittenes Gemuse bzw. Teilstlicke
von Fleisch) — Konzepte anbieten, z.B. Zusam-
menarbeit mit Metzgern, Schal- und Putzbetrieben
oder Aufbau von eigenen Anlagen

e Erreichbarkeit werktags

e Bej kleinen Mengen effektive Tourenplanung

e Prasentation der Initiative
im Speisesaal/in der Speisekarte

GroBhandel

Vermarktung an GroBkunden

e Kisten
(evtl. spezielle Kisten notwen-
dig)

e Evtl. Transport*

e Garantierte Mengen mit gleich bleibender
Qualitat gewahrleisten
e Logistik muss absolut zuverlassig und ptnktlich sein

Eigene Distribution

e evtl. einheitliche Kisten
notwendig

e Transport* und Regalpflege

e [ agerraum

e Professionelle, positiv auffallen-
de naturnahe Verpackungen

¢ |AN Codes

e Produktmappen

e Buro und Burokraft fur
Bestellung, Tourenplanung und
Verrechnung

e Ausreichende Auslastung fur das Wegenetz?

e Erreichbarkeit werktags

e Just-in-time!

e Produktmappen (VerpackungsgroBen, Gebinde,
Aussehen, Bestelladresse, Infofaltblatt Gber die
Initiative und Kooperationspartner)

Uber regionale
Distributeure oder
Distribution des LEH

Vermarktung an LEH

e evtl. spezielle Kisten notwendig

e Professionelle, positiv auffallende
naturnahe Verpackungen

* EAN Codes

e Produktmappen

e Biiro und Burokraft fur
Bestellung und Verrechnung

e Bei LEH nachfragen z.B. Geflugel- Obst- und
Gemuseproduzenten, GetrankegroBhandel

Tabelle 10: Verschiedene Vertriebswege — verschiedene Erwartungen

* Fahrzeug und Fahrer




6.2.2 Transport

Je nachdem welche Logistik gewahlt wurde, muss
die Fremdleistung, die Leistung der Produzenten
oder die eigenen Angestellten betreut und bezahlt
werden. Wichtig ist, dass man sich dabei nicht ver-
zettelt, sondern an einem festen Lieferrhythmus
und Tourenplan festhalt. Anfangs werden evtl.
Nachfrage- oder Angebotstberschisse auftreten,
doch sollte nach kurzer Zeit herausgefunden wer-
den, wie hoch die tatsachliche Abverkaufsmenge
an jedem Standort ist. Denn Kunden, die einmal
auf ein Produkt gewartet haben, kaufen evtl. beim
nachsten mal gleich das Konkurrenzprodukt.

In der Verantwortung des Transporteurs liegt die
Vermittlung von wichtigen Informationen:

¢ ob gentigend, zuviel oder zu wenig geliefert wird,

¢ ob die Regalpflege gut ist,

¢ ob der Vermarktungspartner zufrieden ist, und
wenn nicht, was er bemangelt.

Nur er hat den Kontakt zu den Vermarktungspart-
nern und sieht, wie die konkrete Situation vor Ort
aussieht. Fur die Initiative ist es wichtig, Unzufrie-
denheit sofort zu erkennen und zu beheben, da
sonst wertvolle Kunden verloren gehen kénnen. Die
Initiative sollte auch klaren, was getan werden soll,
wenn unerwartete Nachfrageschiiben eintreffen.

6.2.3 Bestellen und Verrechnen

Bestellen und Verrechnen ist zeitaufwandig — und
der Zeitaufwand nimmt bei wachsendem Kun-
denstamm stark zu. Nicht immer ist es notwen-
dig, Personal daflr einzustellen. Erledigen Koope-
rationspartner diese Tatigkeit, missen diese vergi-
tet werden. Die folgenden Beschreibungen gelten
fur gréBere, auch als Zwischenhandler fungierende
Vermarktungsinitiativen. Dennoch sollte beim Start
das System so angelegt werden, dass es auch bei
wachsendem Umsatz noch tragt.

Die Abrechnung sollte auf Computern erfolgen
(z.B. auf Excel-Basis). Dabei werden zunachst die
Daten der Produzenten, Produkte und Kunden auf-
genommen. Viele Daten Uberschneiden sich, soll-
ten aber jeweils im Gesamten (z.B. die gesamte
Menge der Kartoffeln) sowie im Einzelnen (z. B. wie
viele Kartoffeln liefert Bauer XY) abrufbar sein.

6.2.3.1 Datenpflege

Bei den Produzenten: Adresse (wann und wie am
besten zu erreichen), Produktarten und Produkt-
sorten (z.B. Kartoffeln eine speziellen Sorte), Ver-
packungsgroBen, Preise, Liefermengen, Lieferda-
tum, wohin er liefert, etc. (nur Daten von Produk-
ten, die Uber die Vermarktungsinitiative vermarktet
werden)

Bei den Produkten: Sorten und Arten, Mengen,
VerpackungsgréBen, Produzenten, Lieferzeitpunk-
te, wenn vorhanden Artikelnummern, EAN-Codes
Bei den Lieferanten: Adresse (wann und wie am
besten zu erreichen), Tourenplan, Lieferrhythmus,
Bei den Kunden: Adresse (wann und wie am bes-
ten zu erreichen), welche Produkte (Arten, Sorten,
Mengen), an wen er liefert, wann und wohin

6.2.3.2 Bestellungen

Bei der Annahme von Bestellungen sollten die Da-
ten gleich in ein Verrechnungssystem gespeichert
werden, so dass die Rechnungsstellung vorbereitet
wird. Feste Birozeiten sind fur die Bestellannah-
me, Kundenanfragen und Behebung von Problem-
fallen notwendig. AuBerdem sollte eine Bestellung
per Fax oder E-Mail moglich sein, so dass Kunden
mit ihrer Bestellung nicht bis zur ndchsten Birozeit
warten mussen.

Gute Buroorganisation ist ein Erfolgsfaktor fir Regionalinitiativen.

45



DISTRIBUTION

6.2.3.4 Rechnungsstellung Anhand der Vereinbarungen tber
e Skonto-Abzlge,
Bei einer gemeinsamen Vermarktung und Lo- ¢ Mengenrabatte,
gistik ist es sinnvoll, dass die Initiative die Rech- e Einzugsermachtigungen und
nungsstellung zentral erledigt. Bei einer dezent- ¢ Bezahlungsfristen (z.B. 14 Tage) wird die Rech-
ralen Vermarktung, machen die Produzenten die nung gestellt.
Rechnungsstellung selbst. Fir eine gemeinsame ¢ Bei einem gemeinsamen Konto werden die Ein-
Regelung fallen folgende Aufgaben an: und Ausgange kontrolliert und nicht gezahlte

Beispiel

46

¢ In regelmaBigem Turnus (z.B. monatlich, vier-
teljdhrlich) mussen die Rechnungen gestellt
werden. Die Rechnung, die durch die Bestel-
lung vorbereitet wurde, muss anhand der Lie-
ferscheine kontrolliert werden.

Rechnungen angemahnt, im Ernstfall auch ge-
richtlich eingeklagt.

Jede Region ist verschieden und bietet unterschied-
liche Vertriebswege und organisatorische Losungen
an. Die Aufgabe der Initiative ist, die Losung zu fin-
den, die am kostenginstigsten ist und am meisten
Kunden zufrieden stellt!

, Brucker Land Solidargemeinschaft”

Die , Brucker Land Solidargemeinschaft” wurde

1994 von einem breiten Blindnis aus Landwirt-

schaft, Handwerk sowie Vertretern von Kirchen,
Umwelt- und Naturschutzverbanden gegrindet. Heute
hat die Initiative eine sehr erfolgreiche regionale Ver-
marktung an Uber 90 Supermarktfilialen, Badckereien
und Metzgereien der Region mit einer Produktpalette
von Uber 60 Artikeln etabliert.
Ziel der Beteiligten war die Erhaltung und Schaffung
von regionalen Wirtschaftsstrukturen, ,die Erhaltung
der Lebensgrundlagen fiir Mensch, Tier und Pflanze
in der Region” und damit einer umweltvertrdglichen
Landwirtschaft mit nachgelagerten handwerklichen
Betrieben. Um ma&glichst viele Landwirte, Verarbeiter
und Verbraucher an dem Prozess zu beteiligen, wur-
de nicht an strengen 6kologischen Kriterien festgehal-
ten, sondern in dieser Frage ein Mittelweg gewahlt.
Der Erfolg der Vermarktung an den regionalen LEH
wird v.a. auf erfolgreiche Kommunikationspolitik, die
professionelle Logistik und die ,saubere Kalkulation”
zurtickgefihrt .
Anstelle von Listungsgebiihren wurde den Handels-
partnern eine umfangreiche Offentlichkeitsarbeit ge-
boten, beispielsweise zahlreiche Informations- und
Verkostungsaktionen (allein zwischen 1994 und 1998
wurden etwa 1.400 Aktionen durchgefihrt) und seit
1998 die kostenlose Kundenzeitung ,Brucker Land
Post” mit einer Auflage von 25.000 Sttick. Der persén-
liche Kontakt spielt in der Kommunikationspolitik von
Brucker Land eine groBe Rolle, daher wurden die Ver-
kostungsaktionen von den Promoterinnen und Land-
wirten in bayerischer Tracht durchgefiihrt, um so einen
engen Kontakt zu den Verbrauchern zu erreichen.

Innovative Ideen, wie z. B. der Brucker Land-Geschenk-
korb, das Spiel ,Abenteuer Brucker Land” ein Besu-
cherprogramm oder Schul- und Umweltfeste férdern
den Absatz zusétzlich. Im Bereich Offentlichkeitsarbeit
wurde auBerdem von Anfang an auf regionale Schlds-
selpersonen zugegangen, die das Projekt unterstitzen.
Eine Untersuchung der Technischen Universitdt Mdn-
chen hat 1996 ergeben, dass Brucker Land bei Uber
92 Prozent der Bevélkerung im Landkreis Flrstenfeld-
bruck bekannt ist.

1995 wurde die erste Brucker Land GmbH gegriindet,
um sich den wachsenden wirtschaftlichen Aufgaben
anzupassen. Heute umfasst die Brucker Land Initia-
tive vier Gesellschaften und die Brucker Schlachthof
GmbH. Die Brucker Land GmbH hat eine eigene Distri-
bution aufgebaut, die die Bearbeitung der Bestellung,
die zentrale Abrechnung Uber die Dachmarke und die
Belieferung der regionalen Mérkte von Rewe, Tengel-
mann, Edeka, Neukauf oder Spar gewahrleistet. Mit
der eigenen Logistik werden etwa 140 Verkaufstellen
im Landkreis angefahren. Dies sind neben den 45 Su-
permdrkten auch Béckereien, Metzgereien, Getrdnke-
héndler und Gaststatten, das Kreiskrankenhaus und
ein Altenheim. Die Verkaufspreise der Brucker Land-
Produkte sind dabei etwa 30 Prozent héher als kon-
ventionelle Ware.

Die Entwicklung bei Brucker Land ist von Expansion
geprégt. So wurde das Vermarktungskonzept der In-
itiative auf neun Landkreise rund um Mdinchen UGber-
tragen, die Dachmarke fir alle Landkreise hei3t Unser
Land (www.unserland.info).

Quelle: GOTHE/SCHONE 2002, verdndert




6.3 Machen Sie ein Angehot!

Haben Sie Wiederverkdufer im Blick, bei denen Sie
gern gelistet werden wollen, oder einen Einkdufer in
einer Kantine, dann machen Sie einfach ein Angebot!

Handler oder auch Einkaufer haben in der Regel we-
nig Zeit, deshalb rechnen sie nicht mit mehr als 10—
15 Minuten fur das Gespréach, stellen sie aber sicher,
dass auch eine Stunde moglich ist. Dazu ist es emp-
fehlenswert, folgende Informationen in schriftlicher
Form, am besten in einer Mappe, dabei zu haben:

e Eine Beschreibung der Produkte, mit Angaben

Uber die Verpackungen und VerpackungsgroBen,
e Eine Vorstellung der Initiative und Lieferanten,
e Kontakt- und Bestelladressen.

Handler wollen in der Regel wissen, ob Sie zuver-
lassig liefern kdnnen, wie teuer die Produkte sind,
ob sie selbst handeln kénnen und ob das Produkt
fur ihren Standort attraktiv ist. Bieten Sie ihm Wer-
bemaBnahmen an, das erhoht die Attraktivitat.

Einkdufer von Kantinen interessieren dagegen
eher Produktfrische, Vorverarbeitung, Qualitat und
Qualitatssicherung, ob es Auslagen flr den Speise-
saal gibt oder das Logo in der eigenen Werbung
oder auf der Speisekarte verwenden kann.

Kommt es zu einer Interessensbekundung oder
schon einer Bestellung, dann mussen die Termine
und Fristen klar sein, also Mengen, Logistik, Prei-
se, Abrechnungsmodalitdten und Retourenabwick-
lung. Ein Lieferantenvertrag kann vom Handler ein-
gefordert, aber auch von der Initiative angeboten
werden. Der Vertrag stellt sicher, wann, unter wel-
chen Bedingungen und wie geliefert wird.

Lehnt der Gesprachspartner das Angebot ab, dann
fragen Sie nach den Griinden. Das kann helfen,
um zukinftige Angebote an die Kundenwinsche
anzupassen und attraktiver zu gestalten.

Bei der Belieferung von Kantinen kommen haufig
folgende Schwierigkeiten vor:

Kurze Vertragsfristen: Die meisten Liefervertra-
ge mit Kantinen werden Uber so kurze Perioden
abgeschlossen (1-5 Jahre), dass sich das Anpflan-
zen von neuen Kulturen (z.B. Obstbaume, Reben,
Spargel), Investitionen in eine neue Infrastruktur
oder ein Qualitatssicherungssystem fur Produzen-
ten nicht lohnt, bzw. zu unsicher ist. Wird anhand
des Lieferantenvertrags deutlich, dass Schwierigkei-

ten mit der kurzen Frist bestehen, dann machen sie
den Vertragspartner darauf aufmerksam und erkla-
ren Sie, warum langere Vertrage notwendig sind.
(Bei Handlern werden sie keine Fristen Uber mehre-
re Jahre erreichen kénnen. Sie sind auf just-in-time
optimiert und entscheiden von Woche zu Woche,
welche Mengen sie abnehmen.)

Beschrankte Budgets: Kantinen von ¢ffentlichen
Einrichtungen haben in der Regel nur ein sehr be-
schranktes Budget zur Verfigung, mit dem keine
qualitativ hochwertigen Produkte gekauft oder
Personal ausgebildet werden kann. Der finanziel-
le Mehraufwand muss entweder von den Kanti-
nenkunden selbst getragen, oder andere Gelder
bereitgestellt werden. Daflir missen lokale Ent-
scheidungstrager sich stark machen und Uberzeu-
gungsarbeit leisten. Bei Kantinen mit Ausschrei-
bungspflicht kann von den Entscheidern eine regio-
nale und nachhaltige Produktion der Rohstoffe in
der Ausschreibung eingefordert werden.

Der Mangel an Bewusstsein: Den Kunden der
Kantine, den Einkdufern oder auch den Entschei-
dungstragern fehlt es oft an Bewusstsein fir ei-
ne regionale nachhaltige Erndhrung. Alle missen
von den Argumenten fir eine regionale Speisekar-
te Uberzeugt werden, und dann auch selber dafur
werben. Eine Initiative kann das nicht alleine leis-
ten, da sie nicht vor Ort ist.

Der Mangel an Anreizen: Der Erfolg des Ange-
bots hangt davon ab, wie konkurrenzfahig es ist
und ob es sich fur die Kantine lohnt das regionale
Produkt anzubieten. Die Kunden der Kantine mis-
sen das Produkt nachfragen, und das werden sie
nicht tun, wenn es keinen Ansporn gibt ihr Essver-
halten zu dndern. Hier mUssen immer wieder An-
reize geschaffen werden, das regionale Produkt zu
kaufen, da ansonsten die Kunden ins gewohnte
Muster zuriickfallen.

Regionalprodukte wie dieser Apfelsecco missen zuverldssig und
sorgféltig zum Kunden transportiert werden.
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71 Kommunikation nach aulen

Ohne Kommunikationspolitik kann auch das beste
Produkt bzw. der beste Service in der Vielzahl der
Angebote, die dem Konsumenten tdglich begeg-
nen, Ubersehen werden.

In einem bestehenden Markt, in dem der Konsu-
ment Schwierigkeiten hat, zwischen den verschie-
denen Marken zu unterscheiden, wird nur das Pro-
dukt bestehen, das zusammen mit einer ,guten
Geschichte” hinter dem Produkt regelmaBig auf-
fallt. Nicht alle Konsumenten kaufen regionale Pro-
dukte. Es sind im Durchschnitt nur fanf von hun-
dert, die auch bereit sind mehr Geld fir regionale
und qualitativ hochwertige Produkte auszugeben.
Diese Konsumenten bilden die Zielgruppe und
mussen gezielt angesprochen werden.

7.1.1 Kommunikation an Zielgruppen anpassen

Leitfragen:

¢ Welche Kunden kennen die Mitglieder der
Vermarktungsinitiative, aus welchen gesell-
schaftlichen Gruppen sind sie zuzuordnen?

e Kénnen noch mehr Kunden in dieser Gruppe
in der Region angesprochen werden?

e Welche Zeitungen, Veranstaltungen lesen
bzw. besuchen diese potentiellen Kunden?

e Was spricht die Kunden am besten an und er-
fordert daftr den geringsten Aufwand?

Die Zielgruppen sind abhangig von Produkt und
Region. Deshalb ist es wichtig, vor jeder MaBnah-
me zu entscheiden, wo genau sie platziert wird,
um so viele Kunden wie mdéglich zu erreichen.

Eine Anzeige sollte nur in die Zeitung, die auch von
den eigenen Kunden gelesen wird, teure Spezia-
litdten eher nicht in einem kostenlosen Auslege-
blatt.

Verkostungen sollten eher dort stattfinden, wo
auch die Kunden sind, die das Produkt kaufen wr-
den, also nicht im gut besuchten Discounter, son-
dern besser beim nicht so gut besuchten aber en-
gagierten, selbstandigen Einzelhandler.

Faltblatter sollten eher nicht in der FuBgdngerzone
an jeden Passanten verteilt werden, sondern nur an
die Interessierten, also etwa eher auf dem Schul-
fest einer hdheren Schule, auf dem gut besuchten
Bauernmarkt oder einem alternativen Fest.

7.1.2 Biindeln der MaBnahmen

Der Einsatz einzelner Instrumente fihrt nicht zum
Ziel, wenn keine strategische Ausrichtung im Vor-
feld entwickelt wurde. Die einmalige Nutzung ei-
nes Instruments, z.B. Zeitungsanzeige, ist wenig
Erfolg versprechend. Gerade der Lebensmittelein-
kauf ist von Gewohnheiten gepragt, die nur durch-
brochen werden, wenn langfristig regelmaBige Im-
pulse gesendet werden. Zu Impulsen zéhlen groBe
Aktionstage, Berichte in den Zeitungen, Anzeigen,
Hinweise, Presseerklarungen.

In einer Regionalinitiative, in der verschiedene Be-
triebe zusammen arbeiten, hat jeder seine eigenen
Kommunikationsstrategien und MaBnahmen ent-
wickelt (Faltblatter, Zeitungsanzeige, Hoffest, Ver-
kostung, etc.). Besonders in der Kommunikation ist
es sinnvoll, die verschiedenen Ansatze und MaB-
nahmen miteinander zu kombinieren, um eine ho-
here Werbewirkung fur den eigenen Betrieb zu er-
reichen. Jede MaBnahme eines Beteiligten der Ini-
tiative wird zur Werbung fur alle Mitglieder. Damit
kénnen mehr Meinungsfihrer, Kunden und Inter-
essenten zu verschiedenen Zeiten und mit verschie-
denen MaBnahmen angesprochen werden, als ein
einzelner Betrieb schaffen kénnte.

Die Akteure sollten ein Kommunikationskonzept
entwickeln, das zum einen finanzierbar und zum
anderen zielgruppenspezifisch ausgerichtet ist.

Gute Offentlichkeitsarbeit ist ein absolutes Muss fir
Regionalinitiativen.



7.1.3 Kommunikationsziele

Der erste Schritt ist das Zusammentragen der Ein-
zelmaBnahmen, die jeder Vermarkter in der Regio-
nalinitiative bereits unternimmt. Im zweiten Schritt
sollte Uberlegt werden, was gemeinsam erreicht
werden soll.

Leitfragen:

e Welche Ziele will die Regionalinitiative mit ih-
ren KommunikationsmaBnahmen erreichen?

¢ Wie kann der Erfolg der MaBnahmen festge-
stellt werden?

o Wer féllt die Entscheidungen Uber die Kom-
munikationsmaBnahmen?

Kommunikation sollte messbare Ziele anstreben,
die regelmaBig gemessen werden sollten. Nur so
kann ermittelt werden, welche MaBnahmen er-
folgreich waren und welche nicht, und welche wei-
terverfolgt werden sollten und welche nicht.

DA Lo et

Messbare Ziele sind zum Beispiel:

¢ den Bekanntheitsgrad zu erhdhen (fragen Sie
z.B. einmal im Jahr 100 Passanten samstags in
einer gut besuchten FuBgangerzone, wer lhre
Initiative kennt),

e den Absatz zu steigern oder bei einer Verkos-
tungsaktion 30 potentielle Kunden anzusprechen

e einmal im Monat mit einem Bericht/Artikel/
Anzeige in der Zeitung stehen

¢ jeden Monat eine Verkaufsaktion

Kommunikation muss:

Hemmschwelle abbauen: Verbraucher haben bei
okologischen oder bei Regionalprodukten oftmals
eine hohe Hemmschwelle neue Produkte auszu-
probieren. Ziel sollte es deshalb sein, die Hemm-
schwellen abzubauen und die Informationen zu
intensivieren und Emotionen zu mobilisieren (z.B.
Verkostungsstand).

Personliche Kontaktaufnahme und -pflege: Sie
ist die Grundlage fur Vertrauensbildung. Durch
personliche Kontaktaufnahme und -pflege steigt
zudem die Chance, dass eine Mund-zu-Mund-Wer-
bung in Gang gesetzt wird. Befindet sich der Ver-
braucher bereits in der Einkaufsstatte, ist die erste
Hemmschwelle bereits genommen, und es besteht

ST ] Awif

,Schutzen durch Nitzen” — wirtschaftlicher Erfolg unterstitzt langfristig den Erhalt vielféltiger Landschaften (Heckenlandschaften in Tharingen)
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die Méglichkeit zur direkten Beziehungsaufnahme.
Dafidr kann eine Qualifizierung des Verkaufsperso-
nals notwendig sein, damit das Personal auf die
Kundenfragen auch versiert antworten kann.

Inhalte und Kennzeichnung: Fur die Nachfrager
ist von Interesse, welche Vorteile Regionalprodukte
mit sich bringen. Dazu gehort die Herkunftsanga-
be ebenso wie Logos/Markennamen die zur Qua-
litdtsbeurteilung dienen.

7.1.4 Image / Corporate Design

Alle kommunikativen MaBnahmen der Regionali-
nitiative entwickeln aus Verbrauchersicht ein be-
stimmtes Image der Regionalinitiative, das die
Nachfrage nach den Produkten beeinflusst. Be-
sonderes Interesse haben die Konsumenten an den
speziellen Vorteilen der Produkte.

e Warum sollten sie gerade die Produkte kaufen
und sich dabei gegen das bisher bevorzugte
Produkt entscheiden?

¢ Sind die Produkte gestinder, schmackhafter,
nach einem bestimmten Rezept bzw. durch ei-
nen speziellen Prozess verarbeitet oder haben
sie eine ldngere Haltbarkeit?

e Warum ist das Produkt der Regionalinitiative
besser, glnstiger oder teuerer als ein Produkt
von Konkurrenten?

Besonders wenn der Produktpreis Gber dem Durch-
schnitt liegt, wollen die Konsumenten wissen, ob
der héhere Preis ihnen auch einen personlichen
Mehrnutzen bringt.

Eine Apfelk6nigin ist ein positiver Imagefaktor
fur jede Streuobstinitiative.

Erzédhlen Sie eine gute Geschichte!

Ist der Vorteil des Produktes selbst schwer zu be-
schreiben oder zu komplex fiir die Konsumenten-
sprache, dann ist eine gute Geschichte rund um das
Produkt wichtig. Kunden zeigen Interesse daran,
die Geschichte hinter dem Produkt zu lesen oder
zu héren, z.B. Uber die Region, Uber die Landwir-
te und ihre Arbeit oder Uber die Tiere. Vor allem
der personliche Kontakt mit den Produzenten, bei
z.B. Verkostungen oder Hoffesten, bleibt den Be-
suchern lange in Erinnerung und schafft eine hohe
personliche Bindung an das Produkt.

Die Geschichte sollte positiv oder originell sein, das
inspiriert Verbraucher. Das kénnen besondere Ver-
fahren sein, wie z.B. die Herstellung des regionalen
Brots im Steinofen, wie vor hundert Jahren, oder
ganz spezielle Geschichten um ein regionales Pro-
dukt, wie z.B. die Geschichte der Ahlen Worschd
(der hessischen Dauerwurst). Auch regionale Dia-
lekte, Redewendungen, Trachten, Bauwerke, Land-
schaftselemente oder Traditionen, auf die man in
der Region stolz ist, sollten fur die Kommunikation
unbedingt genutzt werden.

Wider erkennbar sein

Es gibt viele Methoden und Instrumente, um die
Leistung einer Regionalinitiative zu kommunizieren.
Wichtig ist, dass die MaBnahmen immer erkenn-
bar der Initiative zuzuordnen sind. Daftr muss eine
Art Corporate Design geschaffen werden. Anfangs
gendgt es vielleicht, das Logo oder den Marken-
namen bei jeder MaBnahme zentral zu platzieren.
Will man aber die gréBtmagliche Aufmerksamkeit
erreichen, sollten Produktverpackungen, Faltblat-
ter, Banner, Schilder, Internetseiten, Markt- und In-
fostande, Dekorationen bei Verkaufsaktionen und
Presseerklarungen ein einheitliches Auftreten und
damit den Widererkennungseffekt sichern.

Kernaussagen

Auch die Aussagen Uber die regionalen Produk-
te und Uber die Initiative, auf der Produktverpa-
ckung, bei Presseerklarungen, in Faltblattern und
Reden sollten gleich bleiben, damit sich die zen-
tralen Kaufargumente bei den Konsumenten ein-
pragen. Diese Aussagen sollten mit den Winschen
der Zielgruppe Ubereinstimmen. So wie z.B. eine
hohe Produktqualitdt durch die regionale Hand-



werkskunst der Metzger und Backer, mit Genuss
des kernigen Produkts die grof3e regionale Arten-
vielfalt sichern oder die naturliche Produktion ohne
Zusatzmittel, Pestizide oder Gentechnik.

Leitfragen:

¢ Welche Leitargumente werden fiir die Produk-
te/Dienstleistungen gewahlt?

¢ \Welche Argumente erreichen die Zielgruppe am
effektivsten?

e Treffen die gewahlten Argumente die Praferen-
zen der Zielgruppe?

¢ Was sind die Kommunikationsstandards mit der
Offentlichkeit (Reaktion auf Reklamationen, An-
fragen, Angebote etc.)?

e Wie verhalt sich die Initiative im Fall von 6ffent-
lichen Krisen (Lebensmittelskandal etc.)

¢ Welche MaBnahmen stehen zur Verfigung?

7.1.5 MaBnahmen der Kommunikation

Kommunikative MaBnahmen kénnen grob in indi-
rekte und direkte MaBnahmen unterteilt werden
(siehe Tabelle unten).

Die richtige Kombination der individuellen Instru-
mente ist abhangig von dem Geschéftsfeld, dem
Produkt, der Nachricht, den Konkurrenten, den
wichtigsten Abnehmergruppen und letztendlich
auch vom vorhandenen Budget.

In der regionalen Vermarktung kommt es in ers-
ter Linie darauf an, dass durch die Kommunikati-
onsmaBnahmen Hemmschwellen abgebaut, ein
personlicher Kontakt mit den Konsumenten auf-
genommen und die Kennzeichnung der Produkte
eindeutig und glaubwiirdig ist:

Werbung/ Offentlichkeitsarbeit

Verkaufsférderung

e Regionale Zeitung
® Plakate

e Hinweisschilder

o [ okaler Rundfunk
o Aufkleber

¢ Produktinformation
¢ Kostproben

e Ortstafeln

e Einkauftaschen

e Gutscheine

® Promotionsteams

o Aktionstage

e Teilnahme an Messen
¢ Tag des offenen Hofes
e Bildungsprogramme

¢ Dorffest

e Lokaler Rundfunk

e Betriebsbesichtigungen

Tabelle 12: KommunikationsmaBBnahmen

Kinder haben SpalB3 an praktischer Arbeit und lernen dabei, wie
Dinge zusammenhdéngen.

Direkte MaBnahmen:

Verkaufsférderung und Werbung

Indirekte MaBnahmen:
Offentlichkeitsarbeit (PR)

Kommunikation
mit hohen Kosten

* Medienwerbung
e Verkaufsférderung
e Merchandising

o Informationsfaltblatter
o Telefonverkauf

Kommunikation
mit mittleren Kosten

Beratern, etc.)

e Direkter Kontakt mit Multiplikatoren
(z.B. Lehrern, Arzten, Regionalmanagern,

® Messen

e Ausstellungen

e Pressekonferenzen

e Schautage (Tag der offenen Tur)

Kommunikation e Poster
mit niedrigen Kosten

e Pressemitteilungen
e Presseberichte (Artikel)
e Newsletter

Tabelle 11: Direkte und indirekte MaBnahmen der Kommunikation
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7.1.5.1 Pressearbeit

Eine gezielte und effektive Presse- und Offentlich-
keitsarbeit ist notwendig, um das Marketing der
Initiative, Produkte und Dienstleistungen, einem
maoglichst groBen Kreis bekannt zu machen.

Sie kann folgendermaBen aussehen:

e Aufstellen eines Pressefahrplans, um sicherzustel-
len, dass die Marketinggesellschaft und ihre Ak-
tivitaten regelmaBig in der Presse erscheinen,

e \eranstaltung presserelevanter Ereignisse,

e Lieferung redaktioneller Beitrage an die Medien,

¢ Pflegen von personlichen Beziehungen zu Me-
dienleuten, und

¢ RegelmaBige Information der Presse, z.B. bei ei-
nem Pressestammtisch.

Leitfragen:
e Wer ist Ansprechpartner flr die Presse?

¢ Wie sieht der Notfallplan bei dringenden Pres-
seanfragen aus?

e \Wer hat Kontakte zu Presse, Funk, Fernsehen?

e \Welche Themen konnten fur die Medien und
Kunden interessant sein?

¢ Auftaktveranstaltung: welche Gestaltung ent-
spricht der Positionierung der Initiative und ih-
rer Angebote (Einladungsliste, Ort, Ablauf)?

e Erstellung eines Kampagnenplans fir die Pres-
searbeit: Zeitplan fur 12 Monate fUr alle Pres-
seaktivitaten wie redaktionelle Beitrage, Pro-
dukteinfiihrung, Pressegesprache, Betriebsbe-
sichtigung, Tage der offenen Tar?

7.1.5.2 Offentlichkeitsarbeit

Das Hauptziel jeder Aktivitat im Rahmen der Of-
fentlichkeitsarbeit sollte die Steigerung des Be-
kanntheitsgrades in der Offentlichkeit und die Ver-
besserung des Images der Regionalinitiative sein.
Dabei sollte vor allem die Regionalinitiative selbst
hervorgehoben werden und nicht so sehr die ein-
zelnen Produkte. Diese Aktivitaten sind nicht so
kostenintensiv wie Anzeigen und tragen dazu bei,

dass die Beziehungen der Regionalinitiative zu lo-
kalen und regionalen Netzwerken verbessert wer-
den.

Viele Landwirte und Regionalinitiativen nutzen die-
se Arte der Kommunikation, wie z.B. Tag der offe-
nen Tur, um ihren Hof und die Produkte bekannt
zu machen. Neben der Information von potenziel-
len und vorhandenen Abnehmern ist es auch wich-
tig, das Interesse von Lokalreportern zu wecken.
Neue, innovative Produkte kénnen die Regionalin-
itiative auch in einem spateren Entwicklungsstadi-
um noch attraktiv fur die Presse machen.

Die Einbeziehung von Gesellschaftern und Mei-
nungsfihrern in die Offentlichkeitsarbeit ist eben-
falls wichtig. Eine Einladung an Marktpartner oder
auch an das Verkaufspersonal der Einzelhandels-
ketten (z.B. jedes zweite oder dritte Jahr) kann da-
zu beitragen, das allgemeine Verstandnis firein-
ander zu verbessern. Auch der direkte Kontakt zu
Menschen, die mit vielen anderen in Kontakt ste-
hen (Lehrern, Arzten, Erndhrungsberatern, Besit-
zern von Reformhdausern, etc.), kann sehr hilfreich
sein. Dieser Personenkreis ist in der Lage, die eige-
ne Meinung Uber die Regionalinitiative an breite
Konsumentenschichten weiterzugeben.

Leitfragen:

¢ Welche 6ffentlichen Veranstaltungen machen
die Mitglieder der Regionalinitiative sowieso?

¢ Wann finden die 6ffentlichen Veranstaltungen
statt — konnen sie in einen festen Zeitplan in-
tegriert werden so dass eine regelmaBige Of-
fentlichkeitsarbeit erreicht wird?

¢ Mit welchen Aktionen lockt man die Zielgrup-
pe an?

e Welche Erkennungszeichen, wie ein Banner
vom Markenzeichen, eine bestimmte Deko-
ration, Markt- oder Infostande mit Produkten
oder Infobroschuren tber die Regionalinitiative
kénnen genutzt werden?



7.1.5.3 Werbung

Hauptaufgabe der Werbung ist es, die Produkte
bekannt zu machen und bei den Abnehmern ein
positives Image fur sie aufzubauen. In einem spate-
ren Entwicklungsstadium sind WerbemaBnahmen
wesentlich sinnvoller als PR-MaBnahmen, da die
Regionalinitiative nicht mehr so stark das 6ffent-
liche Interesse erregt. In diesem Stadium ist es oft
sehr schwer, die lokalen Medien davon zu Uber-
zeugen, Uber die Regionalinitiative bzw. Uber neue
Produkte der Regionalinitiative zu berichten. Durch
die Werbung hat die Regionalinitiative einen gré-
Beren Einfluss auf das Image, das nach auBen hin
weitergetragen wird.

Je mehr Konsumenten durch die Werbung erreicht
werden sollen, desto hoéher ist der Aufwand dafur.
Medien wie Fernsehen oder Radio erreichen Millio-
nen Konsumenten, kosten jedoch auch wesentlich
mehr als z.B. Werbung in Zeitschriften. Eine kos-
tengUnstigere Alternative sind Anzeigen in lokalen
Zeitungen oder Plakatierung. Auf Grund ihrer regi-
onalen Ausrichtung und ihres relativ geringen Wer-
bebudgets nutzen Regionalinitiativen diese Formen
der Werbung vorrangig.

Ein weiterer effizienter Weg der Kommunikation ist
die Nutzung von Synergiepotenzialen bei der Ko-
operation oder Zusammenarbeit mit Netzwerken.
Regionalinitiativen kdnnten z.B. Anzeigen in Tou-
rismusbroschiren schalten, oder einen Artikel dort
platzieren, oder einen Verkaufsstand auf regiona-
len Ausstellungen oder Messen betreiben.

Leitfragen:

e Was ist das Ziel der Werbung (Bekanntheit in
der Region oder auBerhalb, gutes Image, Ver-
braucherinfo etc.)?

o Wieviel Zeit, Geld und Personal steht fir Wer-
bung zur Verfigung?

e Welche Werbemittel erreichen die Zielgruppe
am effektivsten (Handzettel, Broschiiren, Hin-
weisschilder, Regalstopper, Plakate etc.)?

e Welche MaBnahmen zur Verkaufsférderung
werden eingesetzt (Verkostungen, Anwesenheit
der Erzeuger am Verkaufsort, Schulung des Per-
sonals, Verteilen von Informationsmaterial etc.)?

Regionale Plattform Meetiesland (LEADER +)

Die regionale Plattform Meetiesland liegt in
Nordbelgien. Sie wurde vor 10 Jahren ge-
grindet und versteht sich als Serviceunter-
nehmen fir alle Organisationen, die in der
Region ,Het Meetiesland” arbeiten. Die Region
umfasst zwélf Gemeinden. Die regionale Platt-
form hat ein weit gefasstes Arbeitsfeld: sie orga-
nisiert Beratungen und Diskussionen fr alle re-
gionalen Themen der Gemeinden, Wohlfahrtsor-
ganisationen und des LEADER Programms. Dabei
nutzt sie folgende Instrumente:

Kampagne

Kampagne 2005 ,Du hast Geschmack” oder ,,Du
bist modern”, wenn Du regionale Produkte der
Groene Gordel genief3t.

Erstellung der Internetseite

e Sie ist ein Teil der offiziellen Internetseite regio-
naler Produkte aus Flamisch-Brabant

e Datensammlung mit Produkten, Produzenten
und Partnern

e Info-Forum fir dhnliche Aktionen

Herausgabe eines Buchs

e lebendige lllustrationen regionaler Produkte

e Informationen (ber Produkte und Produzenten
e Essgewohnheiten und historische Hintergrinde
e /llustrationen, Bilder und Rezepte

Ausbildung von Géstefiihrern

e In enger Zusammenarbeit mit verschiedenen
Tourismus-Organisationen

e Informationsaustausch

e Entwicklung eines Komplettpakets fir Touristen
(z. B. das Beenden eines Spaziergangs in einem
Restaurant, in dem regionale Produkte serviert
werden).

Werbematerial

e Vereinheitlichung von der Groene Gordel

e Stdrkung der Wiedererkennbarkeit

e F{r die Produzenten und die Ladeninhaber

e Kombination mit Angeboten im Touristikbereich

Publikationen in Magazinen fiir Gaste
Teilnahme an Veranstaltungen

e Tourismus: Warenbérse Leuven
o Kulturerbe-Tag Schloss Gaasbek

Beispiel
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7.1.5.4 Verkaufsférderung

Verkaufsforderungsaktionen fuhren dazu, direkt
mit dem Konsumenten oder Wiederverkaufer Kon-
takt aufzunehmen und einen bleibenden Eindruck
und Sympathie fir die Produkte zu hinterlassen.
Daher gilt: immer freundlich sein und auf alle Fra-
gen hoflich und interessiert antworten, auch wenn
zum 1.000 mal die gleiche Frage kommt!

Die Konsumenten oder Handler haben durch den
direkten Kontakt die Moglichkeit, eine Einschat-
zung der Produkte und Leistungen aus Konsumen-
tensicht zu bekommen. Verkannte Mangel bzw.
Optimierungspotenziale oder sogar die Entstehung
neuer Produktideen kann aus den Gesprachen mit
den Konsumenten als positives Nebenprodukt der
Verkaufsforderung entstehen.

Einzelhandler stehen Verkaufsforderungsaktionen,
die von Regionalinitiativen selbst konzipiert und
umgesetzt werden, positiv gegeniber, da sie kei-
nerlei finanziellen Aufwendungen und Risiken tra-
gen und die Verkaufszahlen des beworbenen Pro-
duktes dadurch ansteigen.

Sie erhoffen sich dadurch auch einen positiven Ef-
fekt auf ihr eigenes Image.

7.1.6 Effektive Kommunikation
mit begrenztem Budget

Auch wenn nur ein geringes Budget zur Verfu-
gung steht, darf die Kommunikationspolitik nicht
vernachldssigt werden. Insbesondere durch Artikel
in den regionalen Zeitungen (Hintergrundberich-
te, Vorstellen der kooperierenden Produzenten,
Homestorys oder Berichte von Aktionen und Pres-
sekonferenzen) erreicht man eine hohe Aufmerk-
samkeit ohne dafiir bezahlen zu mussen. Es lohnt
sich die Kontakte zu den Journalisten zu pflegen,
erreichbar fur ihre Fragen zu sein und ihnen etwas
zu bieten, Uber das sie schreiben kénnen.

Jede Regionalinitiative sollte eine Mindestanzahl
von moglichst verschiedenen Aktionen durchfih-
ren. Die Initiative Brucker Land hat beispielswei-
se in den ersten drei Jahren Gber 1.400 Aktionen
(Verkostungen, Informationsstande, Hoffeste etc.)
durchgefuhrt und dadurch einen Bekanntheitsgrad
von Uber 90% in ihrem Landkreis erreicht.

Normalerweise kann das eine Regionalinitiative
nicht alleine leisten, sondern braucht dafur ehren-
amtliche Unterstitzer, z.B. Freunde, Kinder und
engagierte Bekannte aus kirchlichen oder sozialen
Kreisen, oder aus dem Sport-, Tanz- oder Heimat-
verein.

Empfehlungen:

¢ Mindestens einmal im Jahr sollte eine groBBe
offentlichkeitswirksame Aktion der Regional-
initiative stattfinden, z.B. ein Tag der offenen
TUr oder ein Hoffest, zu dem die Kunden ein-
geladen werden.

¢ Mindestens einmal im Monat sollte eine Wer-
bemaBnahme oder eine Verkaufsférderung
stattfinden, z.B. ein Bericht oder eine Anzeige
in der Zeitung, ein Stand auf dem Marktplatz
oder auf einer Pressekonferenz Gber die wich-
tigsten Entwicklungen der Regionalinitiative in-
formiert werden.

7.2 Kommunikation nach innen

Kommunikation nach innen ist wichtig, um Infor-
mationen auszutauschen und sich gegenseitig zu
motivieren. Der Austausch sollte deswegen auch
in einem schénen Rahmen stattfinden. Sinnvoll ist
das Treffen zu moderieren, um die Treffen nicht in
die Lange zu ziehen.

Mindestens einmal im Jahr sollte eine Regionalinitia-
tive zusammenkommen, um sich auszutauschen und
wichtige strategische Entscheidungen zu treffen.

Wichtige Tagesordnungspunkte kénnen sein:

e Austausch von Informationen (z.B. Uber rechtli-
che oder praktische Angelegenheiten, den Ab-
satz von Mengen bei den verschiedenen Dis-
tributionswegen, die Produktionsmengen im
nachsten Jahr, die Zufriedenheit von Abneh-
mern und Produzenten etc.),

e Austausch von Waren bei Produktionsspitzen
bzw. Absatzspitzen,

e Koordination und Kooperation bei der Benut-
zung von gemeinsamen Einrichtungen (Schlacht-,
Zerlege-, Kuhl-, Lagerkapazitaten),

e Zeitliches Abstimmen von gemeinsamen Akti-
onen (Tag der offenen Tur, Aktionswochen in
Zusammenarbeit mit Gastwirten etc.).



¢ Eventuell auch das Ausrdumen von Konflikten,
Gerlchten oder Hérensagen,

e Kooperation bei gemeinsamen Beschaffungen
(Schilder mit Logo, Druck von T-Shirts).

1.2.1 Strategien

FUr die innere Kommunikation ist wichtig, dass alle
beteiligten Partner der Initiative bei wichtigen Ent-
scheidungen informiert und eingebunden werden.
Dariber hinaus gibt es oft einen ,Dunstkreis” von
interessierten Menschen, die nicht direkt beteiligt
sind, die aber in der Initiative einen wichtigen Platz
als z.B. Helfer, politische und ideelle Unterstutzer,
Interessierte oder Kunden einnehmen. Auch diese
mussen in die innere Kommunikation einbezogen
werden.

Leitfragen:
e \Wer sollte wann informiert werden?

o Mit welchen Mitteln (E-Mail, Newsletter, Zei-
tung, Treffen, Aktion) geschieht dies am ef-
fektivsten?

1.2.2 Entscheidungsstrukturen

Entscheidend fur die Effektivitat, die Motivation
und damit den langfristigen Bestand der Regional-
initiative sind die zwei Leitfragen:

Leitfragen:
o Wer soll welche Entscheidungen (allein) treffen?

e Welche Entscheidungen mussen von allen
Mitgliedern, dem Vorstand, dem/der Ge-
schaftsfuhrin vorgelegt werden?

Dabei ist wichtig, dass man das ,Management”
nicht handlungsunfahig macht, weil jede Entschei-
dung langwierig und nervenaufreibend wird, an-
dererseits aber das Management nicht unabhdngig
andere Schwerpunkte setzten kann (z.B. auf 6ko-
nomische Ziele), die der Strategie der Initiative und
den Mitgliedern nicht entspricht. Dies muss fur je-
den Aufgabenbereich klar geregelt und am besten

von der Mitgliederversammlung bestatigt werden.
(Siehe auch Kapitel Organisation und Finanzen.)

Genauso wichtig wie die Regelung der strategi-
schen Entscheidung ist die Frage, wie die interne
Kommunikation praktisch umgesetzt wird. Klare
Regelungen foérdern den Austausch.

Leitfragen:
e Wer ist fir was zustandig?

e Wie haufig treffen sich Kerngruppe und an-
dere Mitwirkende?

¢ Wie erreichen Nachrichten die Mitwirkenden?

¢ Wie wird mit dringlichen Anfragen umgegan-
gen (Vertretungslésungen)?

e Wie wird mit Pannen umgegangen?

Um allen Mitgliedern der Regionalinitiative ein Zug-
horigkeitsgefuhl zu geben, ist die interne Kommu-
nikation von wesentlicher Bedeutung. Ein jahrlicher
Bericht zu einem allgemeinen Treffen ist nicht aus-
reichend, um die Beziehung zu allen Mitgliedern
zu pflegen. Ein einfacher ,Newsletter” (mindes-
tens 4x im Jahr) eignet sich wesentlich besser, er-
setzt aber auch nicht ein personliches Treffen in
der Gruppe.

Direkter Kontakt mit Kunden - Mérkte bieten
dazu beste Gelegenheit.
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Info deren Recht zur Geschéftsfiihrung aus. Sie

8. ORGANISATION UND FINANZIERUNG

8.1 Rechisform

Die Rechtsform der vermarktenden Organisation
ist von groBer Bedeutung. Um hier entscheiden zu
kénnen, sollten mogliche Formen unter folgenden
Aspekten gepruft werden:

Die Rechtsform definiert die gesetzlichen Rah-
menbedingungen eines Unternehmens, das in ei-
ner Form wirtschaftlich tatig wird. Sie wird bei Un-
ternehmen oft im Gesellschaftsvertrag festgelegt,
der in Ausnahmefallen auch mundlich geschlossen
werden kann.

Die Rechtsform wirkt sich unter anderem
auf Haftungsfragen der Gesellschafter und

bestimmt zudem, ob die Gesellschaft eine

eigene Rechtspersénlichkeit besitzt (z. B. Ak-
tiengesellschaft) oder ob ihre Gesellschafter als
naturliche Personen handeln.

Je nach Rechtsform sieht das Gesetz unterschied-
liche Regelungen bei deren Errichtung, Betrieb,
Haftung oder Auflésung vor. Wahrend bei Perso-
nengesellschaften mindestens ein Gesellschafter
auch mit seinem privaten Vermdgen fur die Ver-
bindlichkeiten der Gesellschaft haftet (eine Aus-
nahme stellt die GmbH oder Co. KG dar), ist die
Haftung bei den Kapitalgesellschaften in aller Re-
gel begrenzt (z.B. auf die jeweiligen Einlagen der
Gesellschafter).

4%l

Geklarte rechtliche Rahmenbedingungen sind eine gute Basis fir Erfolg.

Leitfragen:

¢ \Wie hoch ist das finanzielle Risiko bei Misser-
folg? Fur wen?

o Wer haftet? Ist die Haftung begrenzbar?

e Wer kann/darf die Firma vertreten?

e Wie ist die steuerliche Einordnung?

e |st eine steuerliche Bevorzugung mdglich, bis
zu welcher Grenze (z.B. GemeinnUtzigkeit,
Kleinunternehmer, landwirtschaftliche Pro-

duktion)?

¢ Gibt es Forderungen fur die Organisations-
struktur?

e Welche vertraglichen Regelungen zwischen
den Mitgliedern sind erforderlich?

e Wie aufwandig ist es, Mitglieder zu wechseln
oder neue aufzunehmen?

e Wie aufwandig sind die Vorschriften, die
durch Gesetze vorgeschrieben werden?

e Welcher finanzielle Eigenanteil der Mitglieder
ist erforderlich?

Sie ersetzen jedoch nicht Erfahrung und Leidenschaft (South Downs, England).



Beispiel

Die ausgewahlte Organisationsform sollte

e wirtschaftlich ohne Einschrankungen handeln
kénnen,

e die Haftung auf das Vermdégen der Organisati-
on beschranken und nicht auf das Privatvermo-
gen zugreifen,

e klare Entscheidungsstrukturen und kurze Ent-
scheidungswege zulassen und gleichzeitig,

e steuerbar sein im Sinne der ideellen Zwecke der
Regionalinitiative.

Die Regionalinitiative sollte sich von Experten (Steu-
erberaterlnnen, Anwaltinnen) beraten lassen, wel-
che Rechtsform fir die Vermarktung am gunstigs-
ten ist. Auch der Austausch mit bereits erfahrenen
Vermarktungsorganisationen ist zur Klarung hilf-
reich.

In der Praxis zeigt sich, dass wirtschaftlich sehr ak-
tive Regionalinitiativen sich in zwei Rechtsberei-
che spalten: wahrend die ideellen Ziele und die
GemeinnUtzigkeit meist in einer Rechtsform des
Privatrechts verbleibt (Verein), organisiert sich der
Wirtschaftsbetrieb in einer Rechtsform des Gesell-
schaftsrechts (GmbH, GDbR, etc.).

8.2 Entscheidungsstrukiur

Die Erfahrung zeigt, dass regionale Vermarktungs-
initiativen bei der Griindung oftmals kleine Unter-
nehmen sind, die keine komplizierten Unterneh-
mensstrukturen bendtigen. Bei der Suche nach
einem Management sollten deshalb vor allem ein-
fache und pragmatische Losungen im Vordergrund
stehen.

Leitfragen:

e Wer fuhrt die Organisation (Vorstand, einzelne
Vorsitzende, Geschaftsfuhrerin)?

e Wer ist fir welche Bereiche zustandig?

e Wie kann eine schnelle Entscheidung erreicht
werden?

e Wer hat wie Zugriff zu den Finanzen?

e Wie ist der Zugriff zu den Finanzen geregelt?

Unser Land

,Unser Land” bezeichnet ein Netz aus neun

Regionalinitiativen rund um Mdnchen, die re-

gionale Produkte in und um Mdinchen anbie-

ten. Die einzelnen Regionalinitiativen werden
ideell getragen von sog. Solidargemeinschaften, in
denen Handwerk und Handel, Landwirtschaft, Um-
welt- und Naturschutz sowie Kirche und Verbrau-
cher als ,finf Sdulen” der Bewegqung ihre gemein-
samen Interessen vertreten. Die Solidargemeinschaf-
ten sind im Tragerverein ,,Unser Land” vernetzt.

Ideelle Tragerschaft: UNSER LAND - Der Verein
Als ,Hiter” der Idee vertritt der Verein die ideellen
Interessen des Netzwerkes nach auBen und nach
innen. Er lebt von dem Engagement der Menschen
in den einzelnen Solidargemeinschaften und schafft
im Gegenzug dazu die Infrastruktur, die dieses En-
gagement ,vor Ort” langfristig sichern soll.

Die Aufgaben des Dachvereins

Der Dachverein UNSER LAND e.V. unterstitzt und
koordiniert die Arbeit der Solidargemeinschaften und
baut das Netzwerk auf und aus. Er kimmert sich
um Uberregionale Belange, die Konzeption neuer

Projekte und die Beschaffung notwendiger For-
dermittel. Er ist einer der Gesellschafter der UNSER
LAND GmbH mit der Aufgabe, die ideellen Interes-
sen des Netzwerkes zu waren und der Mdglichkeit
als Zeichennutzungsnehmer des Markenzeichens
(des Logos) diese Interessen mittels eines Vetorechts
durchzusetzen. Er kann gegebenenfalls die Nutzung
der Logos durch die GmbH unterbinden.

Wirtschaftsbetrieb: UNSER LAND — Die GmbH
So wie der Dachverein durch das Engagement vie-
ler Menschen den ideellen Teil des Netzwerkes nach
auBen trégt, so bedarf es einer gemeinsamen Or-
ganisation, die das Wirtschaftliche als Koordinator
zwischen Erzeugung, Handwerk und Handel auf-
baut und regelt.

Die Aufgaben der GmbH

Gemeinsam fir alle beteiligten Landkreise des Netz-
werkes ist die UNSER LAND GmbH fir den Aufbau
und die Koordination der Preis- und Produktpolitik,
das Marketing und die Logistik verantwortlich.

Quelle: www.unserland.info
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Beispiel

Strukturen und Satzung

South Downs Lamb Vertriebsgenossenschaft,
der Vorstand und die Marketinggesellschaft

South Downs Lamb Vertriebsgenossenschaft
Ist eine Genossenschaft, bei der die kooperativen
Grundsétze in der Satzung im Vordergrund stehen
(z.B. eine Person — eine Stimme, Uberschussvertei-
lung entsprechend dem Umsatz — nicht nach Inves-
tition etc.).

Wahl des Vorstands der Vertriebsgenossenschaft
Der Vorstand wird aus der Mitte der Landwirte der
Mitglieder gewdhlt, unter Vorbehalt der Satzung
und des Memorandums mit gewdhnlich bis zu zwei
Nicht-Landwirten als Vorsitzende.

South Downs Lamb

Marketinggesellschaft

Der Finanzierungsbedarf und damit auch Investitio-
nen werden stark von den Liefer- und Verkaufsbe-
dingungen bestimmt, d.h. durch das Umsatzkapital
und das AusmaB, zu dem die Mitglieder der Versor-
qungsgruppe bereit sind, ihre eigene Organisation
finanziell zu unterstitzen.

Die Gesellschaft wird die Lizenzen und die Waren-
zeichen besitzen und wird als Management-/Ver-
marktungsbeauftragte fir die Lieferanten unter den
festgelegten Marketingvereinbarungen handeln.
Geblhren werden jedes Jahr von Mitgliederversamm-
lung der Genossenschaft vereinbart. Die Gesellschaft
ist dartiber hinaus an die Entscheidungen der Mitglie-
der der Vermarktungsinitiative gebunden.

Management

Das Management der Marketinggesellschaft wird
durch eigene Angestellte oder durch einen Vertrag
mit einem Dritten ausgelibt. Dieser Manager oder
die verpflichtete Firma muss direkt an den Vorstand
der Genossenschaft Bericht erstatten, hat aber kein
Wahlrecht. Das Management darf nicht in die Firma
investieren, aber seine Entlohnung sollte zumindest
teilweise an die Leistung gebunden sein.

| Mitglied | | Mitglied | | Mitglied

| Mitglied

Mitglied

T

Mitgliederveririige

age
-
oy

Vorstand der Genossenschaft
Landwirte als Mitglieder
bis zu 2 nicht-Landwirte im Vorstand erlaubt
Management berichtet, hat aber kein Wahlrecht

Markefingvereinbarungen

Management

angestellt?
extem?

ags
q &
RN

Vorstand der Marketinggesellschaft

Landwirte als Mitglieder
Unferstiitzer / Investoren
Vorstand des SDNV / Investor
1-2 unabhiingige Vorstindler

7

Vorstand des Sussex Downs

| Investor | | Investor

Naturschutzvereins (SDNV)

| Investor |
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Diese Fragen kénnen im Rahmen einer Geschafts-
ordnung geregelt werden, die sich die Initiative
gibt. Meist gibt es erfahrene Fiihrungspersénlich-
keiten in der Initiative, die dabei Anleitung geben
kénnen. Auch hier ist wieder der Austausch mit
anderen Initiativen zu empfehlen. Know-how-Lu-
cken kdnnen mit externen Expertinnen geschlos-
sen werden.

.Learning by doing” ist sicher eine verbreitete Vor-
gehensweise fir Regionalinitiativen, die zum Er-
folg fuhrt. In Rechts- und Organisationsfragen ist
jedoch das finanzielle Risiko zu grof3, als dass sich
die Initiative auf handgestrickte Lésungen verlas-
sen sollte.

8.3 Organisationssirukiur

Viele Regionalinitiativen wahlen bei der Griindung
der Vermarktungsorganisation einen Vorstand, der
dann wiederum eine/n Managerln einsetzt bzw.
einstellt. In kleineren Organisationen Ubernimmt
meistens der Vorstand einige Managementaufga-
ben.

Aus der gewahlten gemeinsamen Marketingstra-
tegie lassen sich die notwendigen personellen Ka-
pazitaten ableiten. Die Organisationsstruktur ergibt
sich dann aus der Regelung und Verteilung der
Aufgabengebiete und Entscheidungskompetenzen.
Fur einen reibungslosen Ablauf sollte man sich da-
flr die Zeit nehmen. Besonders in der Startphase
sollte eine Organisation flexibel entwickelt werden
kénnen, und bei Reibungen Anderungen unkom-
pliziert vornehmen kénnen, damit das Wachstum
des Unternehmens nicht behindert wird.

Die Erfahrung zeigt, dass es viele Regionalinitiati-
ven als schwierig empfinden, eine Struktur zu ent-
wickeln, in der Entscheidungen effizient gefallt
werden koénnen. Es zeigt sich, dass ein Spagat zwi-
schen basisdemokratischer Diskussionskultur und
effizienter Arbeitsstruktur gefunden werden muss,
um beidem gerecht zu werden.

Dabei gibt es Gesellschaften und Genossenschaften
mit demokratischer Diskussionskultur, die sehr ef-
fizient arbeiten. Was kann daraus gelernt werden?
Die rechtliche Organisationsstruktur der Regionalin-
itiative ist nicht der entscheidende Punkt. Viel wich-
tiger ist die Tatsache, dass die Verantwortlichkeiten
innerhalb und zwischen den Unternehmensebenen
genau festgelegt sind. (siehe Tabelle 13, S.60)

Regelungen fiir die Mitglieder

South Downs Lamb

Mitglieder

Die Mitglieder der South Downs Lamb Genossen-
schaft sind Landwirte, die einen schriftlichen Ver-
trag haben, um ihre Produkte Uber die Logistik
der Marketinggesellschaft zu vermarkten. Sie ha-
ben als Mitglieder der Genossenschaft ein Wahi-
recht. Je nach Umsatzmengen kann von den Mit-
gliedern eine einmalige Aufnahmegebihr oder
eine Einlage eingefordert werden, abhdngig von
den finanziellen Anforderungen der Logistik.

Mitgliedervertrdge

Die Mitgliedervertrage sind grundlegend fir die

Marketinggesellschaft, weil sie

e sicherstellen, dass die Mitglieder die Leistung
der Marketinggesellschaft fir einen festgeleg-
ten Zeitraum in Anspruch nehmen,

e die Menge oder den Anteil der Produkte der
Mitglieder festlegen, die an die Vermarktung
gebunden ist,

e in Vereinbarungen festlegen, dass die zugesag-
te Produktion, die durch die Gesellschaft ver-
marktet werden soll, auch angeliefert werden
muss,

e sicherstellen, dass alle Investitionen und Beitra-
ge, die von Mitgliedern an die Gesellschaft be-
zahlt werden, sich sowohl auf die Vereinbarun-
gen als auch auf die tatsdchliche Nutzung be-
ziehen mdssen,

e festsetzen, wie die operationalen Tatigkeiten
der Gesellschaft verwaltet werden mdssen,

e die Gesellschaft an das Vermarkten der verein-
barten Produkte binden,

o die Stabilitdt der Gesellschaft sicherstellen, und
den Mitgliedern, Kunden, Versorgern und Ban-
kern Vertrauen zu geben,

e den Kunden die Kontinuitadt der Versorgung zu
garantieren und

e den Schutz der Mitglieder in Bezug auf die Ge-
sellschaft und untereinander gewdéhrleisten.

Beispiel
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Wer? Verantwortlich fur?

Vorstand

Mission, strategische Ziele, Entwicklung von Arbeitsleitfaden bzw. Fiihrungsleitfaden, Control-
ling, Investitionen, spezielle Arbeitsgruppe in Bezug auf Fihrungsfunktionen

Vorstandsvorsitzende/r

Unterstutzt Managerln, Netzwerk, Controlling

Managerin

Operationale Ziele und Durchflihrung des Marketingplans, allgemeines Management, Finanzen

Verantwortliche Mitarbeiterin

Spezielle Aufgaben (formuliert in der Arbeitsbeschreibung)

Vollversammlung

Budget, Wahl des Vorstandes, strategische Orientierung (leitende Prinzipien)

Tabelle 13: Wer ist wofdr verantwortlich?

Leitfragen fiir die Alltagsarbeit:

¢ Wie viel Personal hat die Organisation (hauptamt-
lich, ehrenamtlich, fir welche Dauer finanziert)?

e Wer vertritt die Organisation nach auBen?

e Gibt es ein Servicezentrale und/oder ein fes-
tes Blro?

e Wie stark und wie oft ist diese besetzt?

o Wer ist wofUr verantwortlich?

84 Handhabung der Marke

Eine Hauptaufgabe des Managements ist die
Handhabung der Marke, da sie die Glaubwurdig-
keit, die Qualitat und auch die finanzielle Basis der
Vermarktungsorganisation verkorpert.

Zum einen muss geregelt werden, wie die Marke
vergeben wird, wie sie zu verwenden ist und wel-
ches Erscheinungsbild sie in unterschiedlichen Un-
ternehmensbereichen aufweisen soll. Zum anderen
muss das Management die Qualitatssicherung und
die Kontrollen organisieren. Dabei zeigt sich, dass
firmeneigene Kontrolle immer grundséatzlich weni-
ger glaubwdrdig erscheint als unabhangige Kon-
trolle. Dieses Dilemma kann durch die Teilnahme
an unabhangigen Qualitatssicherungsprogrammen
geldst werden (s. Kap 5 Marketing). Der Anteil der
Kriterien, die durch freiwillige Selbstkontrolle ge-
priaft werden, sollte so gering wie moglich gehal-
ten werden; Selbstkontrolle hat immer den Ruf der
mangelnden Objektivitat.

Fur die Verbraucher missen Vergabemodus, Ver-
gabekriterien und die einzuhaltenden Richtlinien
transparent sein.

Quelle: SCHMID, OTTO et al. (2005)

Markenhandbuch West Cork

Zur Handhabung einer Marke gehdrt ein
Handbuch, in dem exakt die Farbgebung,

die GréBe und andere Richtlinien vorgege-

ben werden. Dies ist eine \oraussetzung
dafir, dass das Logo immer die gleiche Erschei-
nungsform hat, unabhdngig davon, worauf es
gedruckt erscheint (Poster, Aufkleber, Packungs-
etikett etc.). Das folgende Bild zeigt einen Aus-
zug aus dem Markenhandbuch der Regionaliniti-
ative West Cork, Republik Irland.

BRAND IDENTITY GUIDELINES 2

PROPORTIONS.
The proportion of the height to width is 1:1.2 and must
never be adjusted

PROPORTIONS
T e W

MINBMUM DIMENSION
At no time should the height of the brand mark be less
than 15mm.

Minimum size of mark
mark height
= 15mm

Minimum size of mark
mark height

@ = 15mm

Minimum area of clear
space on white background

clear
surround

mark height
=125 =

Minimum area of clear
space on white background

clear
surround

mark height
=125 H =H

Beispiel




Leitfragen:

¢ Welches Procedere ist fur die Markenvergabe
notwendig?

e Wer kontrolliert die Verwendung der Marke?
e \Wer gestaltet und handhabt das Lizenzwesen?

o \Wer setzt Sanktionen fest und wie werden sie
durchgesetzt?

8.5 Finanzierung und Wirtschaftlichkeit

Erklartes Ziel aller Beteiligten muss sein, die Ver-
marktungsorganisation so aufzubauen und zu be-
treiben, dass sie sich selbst finanziert. Eine An-
schubfinanzierung aus 6ffentlichen Mitteln sollte
dabei durchaus genutzt werden.

Zur eigenstandigen Finanzierung gibt es mehrere
Madglichkeiten. Welche davon letztendlich genutzt
werden, hangt von der Zielsetzung der Beteiligten
ab. Im Folgenden werden verschiedene Finanzie-
rungswege vorgestellt und bewertet.

8.5.1 Fonds

Fonds sind Finanztopfe, die aus verschiedenen
Quellen gespeist werden, um spezielle Ziele zu er-
reichen. Auch zum Aufbau einer Regionalvermark-
tung eignen sich Fonds, da ein persénlicher Bezug
zwischen Bewohnern oder Besuchern einer Region
und dem Vorhaben des Fonds herstellbar ist. Die-
ser personliche Bezug ist die Voraussetzung dafdr,
dass Geld in den Fonds flief3t.

Die Verbindung der Einzahler mit der regionalen
Vermarktungsinitiative geht erfahrungsgemaB tber
eine reine Kundenbeziehung hinaus. Deshalb ist
die Auflage eines Fonds auch ein gutes Mittel, En-
gagement, Know-how und Kontaktmaoglichkeiten
fur Produktion, Verarbeitung und Absatz der Pro-
dukte zu akquirieren. Deshalb sollte die Einrichtung
eines Fonds immer auch als ein Instrument zur Of-
fentlichkeitsarbeit und zur Kundenbindung begrif-
fen werden.

Arten von Fonds

e Offene Fonds: Die Anzahl der auszugebenden
Zertifikate ist nicht begrenzt, es kénnen unbe-
schrankt Anteile verkauft werden.

e Geschlossene Fonds: Die Anzahl der auszuge-
benden Zertifikate ist genau begrenzt.

Vorteile

e kurze Reaktionswege, kurze Reaktionszeiten
¢ finanzielle Basis ohne die Moglichkeit der direk-
ten Einflussnahme der Fondseigner

Maégliche Formen

Es gibt mehrere Mdglichkeiten, den Fond zu ge-
stalten:

e Ein Fond kann fur jedermann oder nur fir eine
begrenzte Zielgruppe zuganglich sein, wie z.B.
den Anbieter regionaler Produkte und Dienst-
leistungen.

¢ Die Beteiligung kann zur Nutzung bestimmter
Dienstleistungen berechtigen (etwa Vermitt-
lung der Ware des Fondbeteiligten) oder auch
deren Voraussetzung sein (nur wer Fondanteile
besitzt, kann seine Produkte und Dienstleistun-
gen Uber die Marketinggesellschaft anbieten).

e Der Ertrag der Fondanteile kdnnen bestimmte
Dienste sein, die die Vermarktungsorganisati-
on den Anteilseignern anbietet, oder er kann
in Geldleistungen bestehen.

Wichtig: Die Anteilseigner haben keinen Einfluss
auf unternehmerische Entscheidungen der Agen-
turleitung nur aufgrund der Tatsache, dass sie An-
teilseigner sind.

8.5.2 Hohe Fixkosten vermeiden

Hohe Fixkosten gefdhrden den langfristigen Be-
stand der Vermarktungsorganisation, da dann in
Zeiten, in denen nicht viel Ertrag erwirtschaftet wer-
den kann, sehr schnell ein Schuldenberg anwachst
oder verfligbare Fordergelder verbraucht sind.

AuBerdem schrénken hohe Fixkosten die Flexibili-
tat der Vermarktungsorganisation ein, da dann das
Erwirtschaften von Gewinnen die standige obers-
te Prioritat sein musste und sie damit Aufgaben
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nicht wahrnehmen kénnte, die zwar primar nicht
eintraglich sind, aber sehr viel zur Entwicklung der
Region beitragen wiirden.

Die Fixkosten sollten also immer, auch bei gesi-
cherter Anschubfinanzierung, so gering wie mog-
lich gehalten werden.

Deshalb:

* mit moglichst wenig Personal beginnen (eine
Geschaftsfuhrerin, eine Schreibkraft)

e glinstige BUrordume anmieten

e Einrichtung mit Anschubfinanzierung méglichst
glnstig erwerben

e keine teuren Wartungsvertrage abschlieBen

e fUr bestimmte Fixkosten Sponsoren mit langfris-
tigen Verpflichtungserklarungen gewinnen (z.B.
Telefonkosten, Auto, Energiekosten)

| Aufbau und Einrichtung

einer kosteneffizienten Struktur

Naturpark Avenois

Arbeitnehmer:

Der Naturpark Avenois beschéftigt zwei Arbeits-
kréfte auf Teilzeitbasis. Der Park stellt die Koordi-
nation und die Entwicklung des Warenzeichens
sicher. Es Uberprtift die Verpflichtungen und ent-
wickelt das Marketing.

Die Kontrollen werden extern durchgefihrt.

Es gibt keine offizielle Anlaufstelle fir die Konsu-
menten. Jeder Produzent vermarktet seine Pro-
dukte und betreut seine Kunden unabhéngig.
Das regionale Naturparkhaus ist die Geschéfts-
stelle fir die Kommunikation der Vlermarktung.

8.6 Laufende Einnahmen
8.6.1 Entgelt fir Vermittlungstitigkeit

Regionale Initiativen bieten durch ihre Netzwerke
ein groBes Potenzial zur Vermittlung von Waren,
Dienstleistungen und Informationen. Wenn daftir
in der Region ein Bedarf erkannt wird, kdnnte tber
eine Vermittlungsagentur nachgedacht werden.

Grundlage der Vermittlungen ware ein Vermitt-
lungsvertrag. Fur die Entgelterhebung stehen ver-
schiedene Moglichkeiten zur Verfiigung:

e Nur der jeweilige Anbieter bezahlt ein Entgelt
flr das Zustandekommen eines Geschéfts.

e Nur der Kaufer bezahlt eine Gebuhr fir die Ver-
mittlung von Waren, Dienstleitungen oder In-
formationen.

e Sowohl der Anbieter als auch der Nachfrager
bezahlen fir die Vermittlung.

e Das Entgelt wird in den Verkaufspreis einkalku-
liert; dadurch kann allerdings die Wettbewerbs-
fahigkeit sinken.

Definition
(nach Gabler Wirtschaftslexikon, 11. Auflage):

Provision: regelmaBig in Prozenten des Wer-
tes eines Gegenstandes berechnete [...] Form
der Vergltung fur geleistete Dienste.
Vermittlungsgebiihr: fir Geschafte oder
Vertrage, die von einem Makler vermittelt
werden. Ublich im Bérsengeschaft und Ver-
sicherungsgewerbe.

8.6.2 Eigene Handelstitigkeit

Die Vermarktungsorganisation sollte rechtlich und
wirtschaftlich in der Lage sein, eigene Handelsge-
schafte mit regionalen Produkten durchzufihren.
Dies empfiehlt sich vor allem beim Aufbau neuer
Produktlinien, um eine schnelle Marktprasenz zu
erreichen.

8.6.3 Nutzungsentgelte

Die Vermarktungsorganisation erhebt Nutzungs-
entgelte

e fur die Aufnahme des Firmenprofils oder -ange-
bots in die Datenbank und

e fir die Nutzung der Information durch den
Nachfrager.

8.6.4 Vergabe von Lizenzen

FUr bestimmte Verfahren und Formen der Han-
delstatigkeit kann die Vermarktungsorganisation
rechtlich geschitzte Konzepte entwickeln, die sie
im Rahmen von Franchisevertragen gegen GebUhr
abgibt. Die Gebuhr féllt in der Regel einmalig bei
Vertragsabschluss und dann laufend Uber eine Um-
satzbeteiligung an.



Verwendet werden kann dieses Verfahren etwa bei
¢ Shop-in-Shop-Systemen mit regionalen Produk-

Solche Franchiseketten arbeiten mit dem Logo
und meistens einer einheitlichen Erscheinungsform

ten, wie bei Regionalregalen,
e oder mobilen Standen (siehe ,Tiroler Bauern-
stand|”).

(schones Holzregal, Poster etc.), das die Regionali-
nitiative reprasentiert.

Tiroler Bavernstand| _
Beispiel Franchiseangebot
elsme Konzept * Ausgewdhlte, teilweise exklusive Tiroler Speziali-

Der Verkauf von Tiroler Bauernstandl Schman-

kerln sichert die produktionsbezogene Existenz
der Tiroler Berglandwirtschaft. Die in Jahrhunder-
ten gewachsene, klein strukturierte und bauerliche
Kultur bedeutet 6kologisch nachhaltige Landbewirt-
schaftung und den Erhalt menschlicher Werte.
Standverkauf béuerlicher Spezialitdten aus Tirol
(Bergkése, Speck, Kaminwurzn (typische Hartwurst),
Brot, Marmelade, Zelten (Frichtebrot), Schnaps, Eier,
Wein, Gebirgshonig ...) auf Wochen- und Sonder-
mdrkten, in Einkaufs- und Fachmarktzentren, bei
Messen, Festen und Veranstaltungen aller Art.

Entwicklung
erster Franchisenehmer 1994, 2006 91 Franchise-
mehmer in Mitteleuropa.

Umsatz- und Gewinnerwartung

Bei hauptberuflicher Betriebsfiihrung (ab dem 2.
vollen Betriebsjahr) Umsatzerwartung rund 150.000
Euro pro Jahr.

A
)
ﬁmler%auernstandl

taten.

e Optimale Logistiklésung — ,Alles aus einer Hand”.

e Know-how-Handbuch, Training, Starthilfe, Infor-
mation (aktueller E-Mail-Service, wdéchentlicher
Logistik-Letter, monatliches Infopaket), Extranet,
Erfahrungsaustausch, Controlling, Betriebsbe-
sichtigungen, Weiterbildung und groBBe Jahresta-
qung.

e Dauerhafte, kraftvolle und individuelle Untersttit-
zung (Gemeinsamer Verkauf, Beratung in allen
Angelegenheiten und persénliches Gespréch) —
Festgelegter Betreuungsstandard.

e Professionelles Marketing, strategische PR-Arbeit
und Kundenzeitung.

e Starke Marke des Originals.

Franchiseanforderungen

e Finstiegsgeblhr: 3.600,- Euro + Umsatzsteuer.

e Gesamt-Investitionsvolumen: Ab 25.000,- Euro +
Umsatzsteuer.

e Laufende GebUhr: Ca. 10% des Umsatzes (Bezah-
lung Uber Produktlieferung).

e Marketingpool: Bereits in der laufenden Gebihr
enthalten.

Quelle: http.//www.dertiroler.com
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8.6.5 Vergabe der Logos

Die Vergabe von Logos basiert auf den Produk-
tions- und Qualitatsrichtlinien, die die Vermark-
tungsorganisation der Regionalinitiative in Zusam-
menarbeit mit Fachgremien und Arbeitskreisen er-
arbeitet und festgeschrieben hat.

Die Voraussetzung fur eine finanzielle Regelung
der Logovergabe ist eine klare Regelung zu den Ei-
gentumsrechten von Logo, Slogan und Namen. Die
Regionalinitiative sollte sich Uber die geeigneten
Schutzmechanismen auf Landes- und EU-Ebene
informieren, um hier eine fundierte Entscheidung
treffen zu kdnnen. Auch der Erfahrungsaustausch
mit anderen Unternehmen aus verschiedenen
Branchen hilft bei der Entscheidungsfindung.

CCPs apply b pig, besl and sheep ment, poutry, deficatessen meat
products, o

Ror gampha).

i b Lt Selred Miid e el s SAUSATBERAN SSIALT
n

“This 4 e et ncant quality sign, 1t was instituted In 1988 [by Ehe lew
o 30 Decomber 1988). ;

SOME STATISTICN

o processed.

+ Prduction subject 1o conformity cartification scceunts for 21% of
sigrant e
Ror It ared vegetables.

Qualitdtskontrollen setzen Kriterien fir Produktion und
Verarbeitung voraus (CCP fir feine Tomaten in Frankreich)

Anbieter erhalten das fur sie passende Logo, wenn
sie die Einhaltung dieser Kriterien nachgewiesen
haben. Die Vergabe des Logos erfolgt gegen ei-
ne Gebdhr.

Die Logos stehen in engem Zusammenhang mit ei-
ner Dach- und Tochtermarkenkonzeption.

8.6.6 Qualitditskontrollen

Die Einhaltung der Produktions- und Qualitatsricht-
linien der einzelnen Produktschienen ist oberstes
Gebot fur alle, die die Logos verwenden wollen.

Die Kontrolle der Einhaltung dieser Normen wird
von der Vermarktungsorganisation gegen eine Ge-
buhr tbernommen.

8.6.7 Werbemafinahmen

Die Vermarktungsorganisation plant, konzipiert und
fuhrt WerbemaBnahmen durch, auch in Zusam-
menarbeit mit externen Fachleuten. Die Teilnahme
an diesen WerbemaBnahmen ist fur die Anbieter
kostenpflichtig. Kalkulationsgrundlage sind die ent-
stehenden Kosten sowie ein Entgelt fir die Marke-
tinggesellschaft.

Damit es mit der Finanzierung der WerbemafBnah-
men keine Probleme gibt, sollten sie nicht von der
Vermarktungsorganisation initiiert werden, sondern
auf Wunsch der Anbietergruppen durchgefiihrt
werden. Gleichwohl kann die Gesellschaft den
Anbietergruppen Vorschlage dazu unterbreiten.

8.6.8 Entwicklung von Marketingkonzepten

Die Vermarktungsorganisation kann im Auftrag
von Anbietern Marketingkonzepte entwickeln, de-
ren Erstellung wird kostendeckend kalkuliert.

8.6.9 Fordermitgliedschaften / Sponsoren

Firmen, Organisationen, Unternehmen und Einzel-
personen zahlen einmalig oder regelmaBig einen
bestimmten Betrag.

Daflr kommen in Frage:

¢ Mitglieder regionaler Gremien, etwa Beirat des
Naturparks oder LEADER-Steuerungsgruppen

e Stadte und Gemeinden der Region

e Banken

e Unternehmer

e \erbande

e Geschaftspartner

e Vereine

e BUlrgerinitiativen

e Blrger

Dabei kann problematisch sein, dass die Férdermit-
glieder Einfluss auf die Arbeit der Vermarktungs-
organisation nehmen wollen und dass ihre Betreu-
ung durch die Geschaftsfihrung der Gesellschaft
sehr viel Arbeitszeit binden kann.



Beispiel

Hier ware zu Uberlegen, ob nicht die Beziehungen
eines/einer Schirmherrin genutzt werden kénnen,
um Sponsoren zu gewinnen und zu betreuen.

8.6.10 Fordermittel

Fur den Aufbau regionaler Vermarktungsorganisa-
tionen stehen in der Regel EU-kofinanzierte For-
derprogramme fiir den landlichen Raum (LEADER),
Mittel aus Strukturfonds der EU (ESF, EFRE, EFF)
oder Forderprogramme der Landes- und Bundes-
ministerien zur Verfligung, die teilweise Uber die
Wirtschaftsforderung vergeben werden.

Allerdings stellt die zeitliche Begrenzung der For-
dermittel ein Problem dar, d. h. es kdnnten mit den
Fordermitteln Strukturen aufgebaut werden, die
nach Ablauf der Forderprogramme nicht zu hal-
ten sind.

Haufig geben Forderprogramme einen sehr en-
gen Spielraum fur ihre Inanspruchnahme vor und
schranken damit die Flexibilitat der Vermarktungs-
organisation ein.

8.6.11 Angebot von Veranstaltungen

Die Vermarktungsorganisation kann in Zusammen-
arbeit mit etablierten Bildungseinrichtungen (Indus-
trie- und Handelskammern, Handwerkskammern,
Landkreisen, Volkshochschulen etc.) Ausstellungen,
Messen und Seminare organisieren. Sie werden fi-
nanziert durch Teilnehmerbeitrage, Eintrittsgebh-
ren und Standkosten.

8.7 Businessplan

Der Businessplan gibt eine Abschatzung dartber,
wie sich Gewinn, Umsatz, Rentabilitat etc. der Ver-
marktungsorganisation entwickeln kénnen. Da sich
zunehmend Details der Arbeit der Vermarktungs-
organisation klaren, sollten sich die zustandigen
Personen den Businessplan erneut vornehmen und
diesen detaillieren und anpassen.

Businessplan: South Downs Lamb Gewinn- und Verlust-Rechnung

Gewinn- und Verlust-Rechnung, in englischen £
Jahr 1 Jahr 2 Jahr 3
Verkaufe 250.800 438.900 689.700
Ausgaben fur Vorprodukte 224.200 392.350 616.550
Handelsspanne 26.600 46.550 73.150
Fixkosten 12.000 12.000 12.000
Transportkosten 15.640 11.800 18.400
Andere Kosten 0 150 300
Gehalter 18.000 19.800 21.780
Finanzierungskosten 1.600 2.800 3.200
Summe der Kosten 47.240 46.550 55.680
Gewinn vor Steuern -20.640 0 17.470

geplante Gewinnentwicklung

Handelsspanne im Jahr 3 10,5 %
Gewinn als Umsatzanteil 2,5%
Barguthaben £40.000
Uberhang im Jahr 1 £20.000
Uberhang im Jahr 2 £35.000
Uberhang im Jahr 3 £40.000

Tabelle 14: Businessplan — South Downs Lamb, Quelle: South Downs Lamb
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8.8 Haushaltsplan

Leitfragen:
Das Instrument fur die tagliche Arbeit ist der Haus-
haltsplan. Er umfasst einen kirzeren Zeitraum als der e Wir realistisch war die Planung, wo muss fur
Businessplan, namlich das laufende Haushaltsjahr. die zukUnftige Planung korrigiert werden?
Wie ein Haushaltsplan aufgebaut wird, zeigt das ¢ \Wo wurden Entwicklungen falsch eingeschatzt?

Beispiel unten (Tabelle 13):
e Wie kann zuklnftig auf diese Entwicklungen
besser reagiert werden?

8.9 Controlling
¢ Welche MaBnahmen waren (nicht) erfolgreich,
Planung macht nur Sinn, wenn nach der Durchfih- um die Ziele zu erreichen?
rung der MaBnahmen der Sollzustand (Planung)
mit dem Ist-Zustand (Ergebnis) verglichen wird.
Aus diesem Vergleich ergeben sich verschiedene Die Erkenntnisse flieBen in die weitere Planung ein,
Erkenntnisse: indem MaBnahmen verfeinert werden, effektivere
Instrumente gewahlt werden und negativen Trends
gezielt entgegen gewirkt werden kann.

Die Bereiche, in denen Soll und Ist miteinander
verglichen und nach den Ursachen fir die Abwei-
chung geforscht werden sollte, sind so vielfaltig,
wie die Aufgaben des Unternehmens.

Infozentrum als Beispiel fiir eine nicht gewinnorientierte Organisation
Beipiel IP-‘Iaus- Zweckbeﬂstimmung Haushalts- Jahres- Haushalts- Grob-
alts- und Erlauterung Ansatz rechnung Ansatz Vorschau
Titel 2005/Euro 2005 2006/Euro | 2007/Euro
1. | Mitgliedsbeitrage 5.000 8.880,00 10.000 10.000
2. Zuwendungen Sponsoren 500.000 324.218,15 250.000 300.000
3. | Zuwendung Spenden 10.000 28.345,23 15.000 15.000
c 4. | Projektbezogene Forderung 23.600 22.567,34 100.000 100.000
g 5. staatl. Programme 16.300 10.267,40 10.000 10.000
f, 6. | Interreg-Gelder 50.000 39.478,22 80.000 30.000
2 7. | Hofladen 20.000 18.105,00 18.000 18.000
w 8. Fihrungen und Seminare 3.000 4.480,00 4.000 4.000
9. Gastronomie 2.500 2.600,80 2.500 2.500
10. | Zinseinnahmen 500 1.959,43 1.500 1.000
Gesamteinnahmen 630.900 460.901,57 491.000 490.500
11. | Bauentwicklung, Bau 180.000 134.090,74 145.000 175.000
12. | Gestaltung AuBenanlage 20.000 12.678,32 30.000 7.000
13. | Personal 150.000 137.242,49 150.000 150.000
g 14. | Sachausgaben Blro und Reisekosten 10.000 12.438,04 17.000 17.000
'g 15. Konzeptionen 30.000 12.450,00 14.000 0
2 16. | Projekte 125.000 104.115,57 110.000 108.000
: 17. | Offentlichkeitsarbeit und Bildung 20.000 17.862,25 20.000 30.000
18. Steuern 2.000 1.837,30 2.000 3.000
19. | Ruckstellung 93.900 28.186,86 3.000 500
Gesamtausgaben 630.900 460.901,57 491.000 490.500
Tabelle 15: Haushaltsplan fir ein nicht gewinnorientiertes Infozentrum
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Beispiel

Sie umfassen:

e Lieferantenmanagement (Betreuung, Beliefe-
rung, Akquise, Bearbeitung von Reklamationen
und Retouren)

e MarketingmaBnahmen (Auswahl der Instru-
mente, Effektivitat)

e KommunikationsmaBnahmen intern und extern

e Produktpolitik (Sortiment, Qualitat, Neuent-
wicklungen, Marktchancen)

e Preisgestaltung

e Finanzmanagement (Abrechnung, Liquiditat,
Rentabilitat)

¢ Personalpolitik (Motivation, Qualifikation)

¢ Arbeitseffizienz und Zeitmanagement sowie

e Informationsmanagement (wer muss wann wel-
che Information bekommen).

Der Aufwand fur das Controlling muss der Unter-
nehmensgroBe angepasst sein. Controlling ist kein
Selbstzweck, sondern dient dazu, immer besser zu
werden.

8.10 Qualitiitssicherung

Qualitatssicherung ist die Basis fir die Glaubwiir-
digkeit und damit den langfristigen Erfolg der Mar-
ke. Sie ist somit eine Art Pflichtstandard fir die Re-
gionalinitiative.

Fur die Qualitatssicherung gibt es einfache Konzep-
te oder Vorgehensweisen, die von der EU oder den
Landern angeboten und zu relativ giinstigen Preisen
unabhangig kontrolliert werden, wie z.B. EMAS

EMAS

Das EU-Umwelt-Management und Audit Sche-

ma (EMAS) ist eine Méglichkeit fir alle Arten

von kleinen und groBen Organisationen, die
eine Verpflichtung zur Vlerbesserung eingehen, ihre
Entwicklung zu prifen und einen unabhdngig kon-
trollierten 6ffentlichen Bericht Uber ihre Leistung
vorzulegen. Im Méarz 2001 ist das Schema (berar-
beitet worden, dabei wurde EMAS fir Organisati-
onen aus allen 6konomischen Sektoren gedffnet,
auch fir 6ffentliche Verwaltungen. Jetzt haben lo-
kale Behdérden die Méglichkeit sich in gleicher Wei-
se fur EMAS eintragen zu lassen, wie alle anderen
Organisationen.

Weitere Informationen: http://www.emas.de

Dariber hinaus gibt es eine Vielzahl von Qualitats-
management-Systemen, die je nach Branche und
Produkt spezifische Anpassungen bieten, wie z.B.
die ISO Normen, TQM - Total Quality Manage-
ment.

8.11 Kontrolle der Richtlinien

Fur die von der Initiative vorgegeben Richtlinien
mussen Kontrollen aufgebaut werden. Das kdnnen
nicht die Unternehmer allein machen, die die Mar-
ke nutzen. Eine externe Kontrolle ist dafir notwen-
dig. Eine mdgliche Losung ware dafir, ein Forum
mit Vertretern von Naturschutz- und Managemen-
torganisationen (wie staatliche Forstagenturen),
Vertretern der verschiedenen Gruppen von Land-
schaftsnutzern, mit Verbrauchern und politischen
Vertretern zu bilden.

Richtlinien fir Qualitaten aufzustellen und ein Qua-
litdtsmanagement-System einzufihren macht nur
dann Sinn, wenn regelmaBige Kontrollen durchge-
fuhrt werden kénnen, um zu Uberprifen, ob die
Ziele fur die Qualitaten erreicht werden. Diese Eva-
luation ist eine Voraussetzung fur die Verbesserung
und Erganzung, durch die letztlich das Angebot der
regionalen Initiative kontinuierlich verbessert wird.

- ) The official
QUALITY AND ORIGIN SIGNS

AOC : APPELLATION D'ORIGINE CONTROLEE

AB : AGRICULTURE BIOLOGIQUE

A guarantee of qualit) § produation
otiv onmant

ORGANIC FARMING

The European eguivalent guarantee

ITY LABEL

LR : THE AGRICULTURAL Q
OR LA IG BEL

Gutesiegel brauchen Richtlinien und Kontrollen — bei den EU-Siegeln
und den franzésischen Kennzeichen ist das gegeben.
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Die Regelungen fur den Lebensmittelbereich, ange-
fangen von der Produktion, dem Transport, der Lage-
rung bis zur Produktgestaltung und Ausstattung sind
sehr detailliert und basieren zum Teil auf weltweiten
Vereinbarungen wie dem Codex alimentarius, EU-Re-
gelungen und nationalem oder Landerrecht.

Hier soll im folgenden nur auf die wichtigsten Rege-
lungen bei der Produktkennzeichnung, der Lebens-
mittelsicherheit, dem Transport, der Lagerung und
der Dokumentationspflicht eingegangen werden, die
fUr einen Vertrieb z.B. fur eine regionale Marke wich-
tig sind.

Leitfragen:

¢ Wie sehen die rechtlichen Vorschriften fiir die
Herstellung und Qualitat der einzelnen Pro-
duktgruppen und Dienstleistungen aus?

¢ Wie sind die Produkte verpflichtend zu kenn-
zeichnen?

¢ \Wie konnen die Produkte dariber hinaus zu-
lassig gekennzeichnet werden?

e Welche Regelungen treten in der kommen-
den Zeit in Kraft?

¢ Wie konnen die Regeln auf einfachste Weise
eingehalten werden?

e Wer kann die Organisation in diesen Fragen
beraten?

9.1 Produktkennzeichnung

Der Produktkennzeichnung wurde in den letzten
Jahren groBe Aufmerksamkeit gewidmet. Durch
die verschiedenen Lebensmittelskandale wurden
die Kontrollen verscharft und damit die Kennzeich-
nung der Produkte verpflichtend so gestaltet, dass
die Produkte bis zu ihrem Produktionsort rickver-
folgt werden kénnen.

Folgendes sollte beachtet werden:

e Kennzeichnung, Prasentation und Bewerbung
von Nahrungsmitteln darf Verbraucher in Bezug
auf Eigenschaften oder Wirkungen nicht in die
Irre fhren.

e einem Nahrungsmittel dirfen nicht Eigenschaf-
ten der Vorbeugung, Behandlung oder Hei-
lung menschlicher Erkrankungen zugeschrieben
werden.

e Fertig verpackte Nahrungsmittel missen den
verpflichtenden harmonisierten Standards tber
Kennzeichnen und Werbung der EU genligen
(EU VO 2000/13/EC vom 20.Marz 2000).

e |etztere Verordnung betrifft Nahrungsmittel, die
an Endverbraucher, Restaurants, Krankenhauser,
Kantinen oder ahnliche Massenversorger gelie-
fert werden. Sie betrifft nicht Lebensmittel, die
flr den Export aus dem Land bestimmt sind.

Die Kennzeichnung von Nahrungsmitteln muss ver-
pflichtend Folgendes enthalten:

e der Name, unter dem das Produkt verkauft
wird

e Liste der Inhaltsstoffe

¢ Mengenangaben der Inhaltsstoffe oder Katego-
rien der Inhaltsstoffe in Anteilen,

e Allergene (nach der Verordnung 2003/89/EC)

e | ebensmittel, die Fleisch enthalten: Verordnung
2001/101/EC

¢ Nettomengenangabe

e Mindesthaltbarkeitsdatum

Weitere Informationen:

e Codex Alimentarius Commission der Food and
Agriculture Organization (FAO): www.codexali-
mentarius.net/web/index_en.jsp

Europa:

e Generaldirektion Gesundheit und Verbraucher-
schutz der europaischen Kommission: http://
ec.europa.eu/dgs/health_consumer/index_
de.htm

¢ Generaldirektion Landwirtschaft der europai-
schen Kommission: http://ec.europa.eu/dgs/ag-
riculture/index_de.htm

e SCADPIus Datenbank der EU: http://europa.eu/
scadplus/leg/en/Ilvb/121090.htm

e TransGen: http://www.transgen.de/home/

9.2 Lebensmittelsicherheit

Seit Januar 2006 ist ein Paket von finf Verordnun-
gen Uber die Nahrungsmittelhygiene in der EU in
Kraft, die klare und harmonisierte Richtlinien vor-
sieht, fur ,die Hygiene von Nahrungsmitteln, spe-



zielle Regeln fir Nahrungsmittel aus tierischer Her-
kunft und spezielle Richtlinien fir die Kontrolle von
Produkten tierischer Herkunft die fir den mensch-
lichen Verzehr vorgesehen sind”. Besonders detail-
liert sind die Vorgaben fir Lebensmittel tierischen
Ursprungs.

Folgende Grundsatze wurden festgelegt:

¢ Die Hauptverantwortung fir die Sicherheit eines
Lebensmittels liegt beim Lebensmittelunterneh-
mer.

e Die Lebensmittelsicherheit muss auf allen Stufen
der Lebensmittelkette, einschlieBlich der Primar-
produktion, gewahrleistet sein.

e Bei Lebensmitteln, die nicht ohne Bedenken bei
Raumtemperatur gelagert werden koénnen, ins-
besondere bei gefrorenen Lebensmitteln, darf
die Kuhlkette nicht unterbrochen werden.

¢ Durch die allgemeine Anwendung von auf HAC-
CP-Grundsatzen beruhenden Verfahren in Ver-
bindung mit einer guten Hygienepraxis soll die
Verantwortlichkeit der Lebensmittelunternehmer
gestarkt werden.

e Leitlinien fur eine gute Verfahrenspraxis sind ein
wertvolles Instrument, die Vorschriften der Le-
bensmittelhygiene einzuhalten und die HACCP-
Grundsatze anzuwenden.

e Auf der Grundlage wissenschaftlicher Risiko-
bewertung sind mikrobiologische Kriterien und
Temperaturkontrollerfordernisse festzulegen.

e Es muss sichergestellt werden, dass eingefiihrte
Lebensmittel mindestens denselben oder gleich-
wertigen Hygienenormen entsprechen, wie in
der Gemeinschaft hergestellte Lebensmittel.

Fur die verschiedenen Einrichtungen der Gemein-
schaftsverpflegung gelten die bisherigen Kernpunk-
te der nationalen Lebensmittelhygieneverordnung
weiter:

e eine gute Hygienepraxis bei allen Tatigkeiten

e die Einfihrung eines betriebseigenen Kontroll-
systems (HACCP-Konzept: die Grundsatze und
Schulungspflicht wurden erweitert)

e die Mitarbeiterschulung

Soweit sich nicht erfahrene Betriebe in der Initiative
befinden, empfiehlt sich fur Regionalinitiativen, das
Gesprach mit Vermarkterinnen und Beraterlnnen zu
suchen. Und auch die Organisationen, die die Ein-
haltung der Regeln prifen, halten umfangreiches
Informationsmaterial bereit und stehen mit Rat und
Tat den Betrieben bei.

Europa

Die europdische Generaldirektion ,Gesundheit und
Verbraucherschutz” hat die online-Broschiire , Lebens-
mittelhygiene und -sicherheit” verdffentlicht. Sie
bietet eine allgemeine Einfiihrung in das Thema.
Siehe unter: http://ec.europa.eu/food/food/bio-
safety/hygienelegislation/dvd/index.html

AuBerdem kann eine CD-Rom mit Informationen zur
Lebensmittelsicherheit (in Englisch) auf folgender In-
ternetseite bestellt werden: http://ec.europa.eu/food/
food/biosafety/hygienelegislation/index_en.htm

Weitere Informationen auch unter:
http://www.efsa.europa.eu/de.html
(Europdische Behorde flr Lebensmittelsicherheit)

GroBbritannien
Die wichtigsten Gesetzesvorlagen sind:

e The Food Safety Act, 1990

¢ The Food Safety (general Food Hygiene) Regu-
lations, 1995

* The Food Standards Act, 1999

Die lokalen Behorden und Koordinatoren von Re-
gel- und Prufsystemen (LACORS) kontrollieren die
Handelsnormen und Umsetzung der Lebensmit-
telgesetze durch Inspekteure oder Gesundheitsbe-
auftragte. Zusatzlich Uberwacht die Lebensmittel-
standard-Agentur die Produktionskette, um die Le-
bensmittelsicherheit weiterzuentwickeln und Félle
von Lebensmittelvergiftungen zu reduzieren.

Weitere Informationen:
www.lacors.gov.uk und www.food.gov.uk

Deutschland

Zugang zu den rechtlichen Regelungen zu Produkt-
sicherheit und rechtlichen Standards der einzelnen
Bundeslander sowie der bundesweit und europa-
weit geltenden Rahmenregelungen geben die Inter-
netseiten der Landwirtschaftsministerien der Lan-
der oder der einzelnen Landesbauernverbande.

Fur die konkreten und aktuellen Regelungen der
Kennzeichnung einzelner Produkte gibt es auf der
Internetseite des Bund fiir Lebensmittelrecht und
Lebensmittelhygiene weitgehende Informationen.
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Informationsbroschiiren und Faltblatter sind auch
bei den Beratungsorganisationen der Ministerien,
bei Berufsverbdnden und Verbraucherorganisatio-
nen erhaltlich. Praktikabel fir Regionalinitiativen
sind eigene Marktchecks und Gesprache mit er-
fahrenen Vermarkterlnnen und Beraterinnen.

Erganzend gibt es:

o Leitlinien fur eine gute Hygienepraxis” ver-
schiedener Branchen, sie sind flr Betriebe und
Lebensmittelkontrolle eine Orientierungshilfe.

e Amtliche Empfehlungen, zum Beispiel vom Bun-
desinstitut fr Risikobewertung, und

¢ DIN-Normen Uber Hygieneschulung, Arbeits-
kleidung, Schadlingsbekampfung, Temperatu-
ranforderungen sowie Reinigung und Desin-
fektion, die als nationale Leitlinien fiir eine gu-
te Hygienepraxis gelten.

Eine aktuelle Ubersicht gibt der Bund fiir Lebensmit-
telrecht und Lebensmittelkunde.

Weitere Informationen:

www.bll.de (Bund fur Lebensmittelrecht und Le-
bensmittelhygiene)

www.bund.bvl.de (das zustandige Bundesamt fur
Verbraucherschutz und Lebensmittelsicherheit)
www.bfr.bund.de (Bundesinstitut fir Risikobewer-
tung)

Frankreich

Fur die pflanzliche Produktion gelten die Verord-
nungen des Chambre d’ Agriculture, fur die Tier-
haltung gelten die Vorgaben der Direktion des Ser-
vices Vétérinaires.

e AM. 9. Mai 1995 Uber die Lebensmittelhygiene
(Anwendungsgebiete, Umgang mit Betriebsmit-
teln, maschineller Ausstattung und Wasser, Per-
sonalschulungen, Distribution, ...)

* AM. 8. September 1994 — freiwillige Vereinba-
rung zu Hygienerichtlinien

e AM. 17. Marz 1992 - regionale Vorschriften fiir
die Handhabung von Frischfleisch, Gehacktem
und Knochen

e Code de Commerce (Franzdsische Handelsgesetze)

e Code de la Consommation (Franzosische Ver-
braucherschutzgesetzte)

Weitere Informationen: www.legifranse.gouv.fr

Niederlande

Die ,Voedsel en waren autoriteit” (VWA) ist die
nationale Behorde, die die Sicherheit von Le-
bensmitteln und Konsumprodukten gewahrleis-
tet (http://www2.vwa.nl). Vom Ministerium far
Landwirtschaft, Natur und Lebensmittelsicherheit
(www.minlnv.nl) kann ein direkter Link auf die
VWA gefunden werden. Auf der VWA Seite sind
viele Informationen Uber die Regularien, Kontrol-
len, Hygiene und branchenspezifische Informati-
onen hinterlegt. Die folgenden Gesetze Uber Le-
bensmittel, ihre Produktion und den Verbrauch
kénnen auf der Seite der VWA gefunden werden:

e Warenwet (allgemeines Gesetz Gber Waren)

e Destructiewet (Gesetz Uber den Abbau von
Tierhaltung)

e Bestrijdingsmiddelenwet 1962 (Uber den Ge-
brauch von Pestiziden)

e Diergeneesmiddelenwet (Uber Medikamente in
der Tierhaltung)

e Gezondheids- en welzijnswet voor dieren (Uber
Tiergesundheit und Tierschutz)

¢ Wetgeving algemene productveiligheid (Uber
allgemeine Produktsicherheit)

9.3 Transport und Lagerung

Viele Probleme bei der Lebensmittelsicherheit entste-
hen beim Transport und der Lagerung. Dabei kann es
insbesondere bei leicht verderblicher Ware wie Fleisch
und Milchprodukten zu Problemen mit der Hygiene-
verordnung kommen. Gerade hier ist es sinnvoll, kriti-
sche Punkte herauszufinden und zu kontrollieren, so
dass keine verdorbene Ware entsteht bzw. an Kun-
den weitergeben wird (s. a. folgendes Kapitel).

B G ce Jong by

i e Bas

Transportfahrzeuge sind auch Werbeplattform
(Beemsterkaas, Niederlande)




Leitfragen:

¢ Wie sind die Produkte zu lagern (Temperatur,
Verpackung, Trennung einzelner Produktgrup-
pen voneinander)?

¢ Wie sind die Produkte zu transportieren (Tem-
peratur, Verpackung, Trennung einzelner Pro-
duktgruppen voneinander)?

¢ Wie konnen die Regeln auf einfachste Weise
eingehalten werden?

e \Was muss wie dokumentiert werden?

¢ Wie wird die Einhaltung kontrolliert?

94 Dokumentationspflicht / HACCP

Seit Januar 2006 ist es gesetzlich vorgeschrieben,
dass jeder kritische Schritt der Lebensmittelprodukti-
on und -verarbeitung, der zu einer Gefdhrdung (mi-
krobiologische, physikalische und chemische Konta-
minationen) von Verbrauchern fihren kann, identi-
fiziert wird und eine adaquate Kontrolle stattfindet.
Dafir ist ein Hazard Analysis Critical Control Point-
Konzept (HACCP) vorgesehen, eine ,Gefahrdungs-
analyse von kritischen Lenkungspunkten”. Im deut-
schen Recht wurde das HACCP-Konzept erstmals mit
der Lebensmittelhygieneverordnung von 1998 veran-
kert. Seit 2006 durfen nur noch Lebensmittel, die die
HACCP-Richtlinien erfillen in der EU gehandelt und
eingefuihrt werden. Auch die Regionalinitiativen mus-
sen diese europdischen Standards in Dokumentation
und Qualitdtsmanagement einhalten. Dies ist beson-
ders wichtig, wenn sie Gastronomie, Weiterverarbei-
ter und den Handel beliefern, die verpflichtend an ei-
nem Qualitatsmanagementsystem teilnehmen mus-
sen und haftbar gemacht werden kénnen.

Leitfragen:

¢ \Was sind die Mindeststandards, die sich die Or-
ganisation setzt?

e \/on Station zu Station: was ist wie zu doku-
mentieren?

¢ Wie kann den Verpflichtungen zur Dokumenta-
tion am einfachsten nachgekommen werden?

o WofUr ist die Initiative verantwortlich, wo be-
ginnt die Verantwortung der Kunden?

HACCP

Es mussen drei Punkte im HACCP-Konzepts beach-
tet werden (Quelle: good food on the public plate,
verandert):

1. Grundlegende Hygiene Prinzipien:

¢ Kontrolle von Kontaminationen oder Verunrei-
nigungen: durch gutes Abwaschen, Trennung
von unverarbeiteten und verarbeiteten Lebens-
mitteln und durch eine gute Hygiene beim Per-
sonal und den Lebensmittelverarbeitern

e Gute Temperaturkontrolle, um die H6chstgren-
ze harmloser Bakterien zu begrenzen

e | agerrotation und Kontrolle der Lagerdauer

e Ausreichende Hitzeprozesse, um mikrobielle
Kontamination zu zerstoren.

2. Das Kontrollkonzept: Die Unternehmen mussen die
kritischen Punkte identifizieren, dokumentieren und
kontrollieren. Ein System, dass alle kritischen Punkte
kennt, aber nicht kontrolliert, ist nicht ausreichend.

3. Ubung und Betreuung: Alle Lebensmittelverarbei-
ter missen betreut und eingewiesen werden.

Die kritischen Punkte, die durch ein HACCP-Kon-
zept ermittelt werden mussen, hangen von der Art
des Lebensmittels ab, das produziert und verarbeitet
wird. Es gibt spezifische Handbucher fiir HACCP-Me-
thoden im landwirtschaftlichen Bereich fiir die Pflan-
zenproduktion, die Futtermittelwirtschaft, die Land-
wirtschaft, fur Lebensmittel (vom Rohstoff bis zum
Endverbraucher) und die Lebensmittelzubereitung
und -verarbeitung. Lokale Lebensmittelkontrolleure
kénnen die Unternehmen bei der Einfihrung eines
HACCP-Konzepts beraten.

Um den Start der Vermarktung fir Regional-
initiativen zu erleichtern, scheint es sinnvoll zu

sein, in der Verarbeitung, Verpackung und Lie-
ferung von regionalen Produkten, besonders

bei sensiblen Produkten wie Fleisch, mit etab-
lierten Verarbeitern und Logistikunternehmen zu ko-
operieren. Das reduziert nicht nur die Investitionen,
sondern verteilt auch die rechtliche Verantwortung
fur verschiedene Bereiche auf mehreren Schultern.

/1
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WEITERENTWICKLUNG

Viele Regionalinitiativen erreichen zu einem bestimm-
ten Zeitpunkt die Grenzen ihrer bisher verfolgten
Strategie. So wie sich auch jedes Produkt verschie-
dene Stadien des Marktinteresses durchlduft und
an einem bestimmten Punkt ,neu erfunden” wer-
den muss, kommt auch die Regionalinitiative an den
Punkt, an dem sie ,neu belebt” werden muss. Das
bedeutet zum Beispiel, dass die Mitglieder und/oder
das Management der Initiative neue Konzepte entwi-
ckeln und umsetzen missen, um eine neue Wachs-
tumsperiode zu erreichen. Auf den Priifstand missen
bisherige Konzepte, Ziele und Strategien (strategische
Wendepunkte), Bereiche aus dem Marketing wie z.B.
das Produktsortiment oder die Distribution oder die
Weiterbildung und Entscheidungsvorbereitung.

10.1 Strategische Wendepunkie

Grundlage der Uberarbeitung ist der , Lebenszyklus”
einer Strategie. Auf die Startphase folgt die Kon-
solidierungsphase. Gegen deren Ende erfolgt eine
Uberpriifung mit dem Ziel, zu einer Entscheidung zu
gelangen, ob eine Anpassung der bisherigen Strate-
gie ausreicht oder ob ein strategischer Wendepunkt
erreicht ist.

Auf der Basis dieser Uberpriifung sollte die Anpas-
sung bzw. Umorientierung der Ziele maglich sein,
ohne dass schwerwiegende Probleme auftreten. Es
kann sinnvoll sein, externe Berater in die Entschei-
dungsfindung einzubinden, da diese von auBen auf
die Initiative und deren Handeln blicken und damit
Betriebsblindheit vermeiden helfen kénnen.

1. Schritt: Anerkennung des gemeinsamen Er-
folgs — Was haben wir geschafft?

Grundlage sind die definierten Ziele sowie die Erfolge
in Bereichen, fur die bisher keine Ziele definiert wur-
den. Diese Erfolge sind nicht fir selbstversténdlich
zu nehmen. Ohne die gemeinsame Arbeit, die vielen
Uberlegungen, Entscheidungen und Handlungen der
einzelnen Mitglieder der Regionalinitiative waren die-
se nicht eingetreten. Das sollte anerkannt und sogar
gefeiert werden!

Bereiche, die neben den definierten Zielen durch die
Regionalinitiative bewertet werden kdnnen sind:

e Bewertung der landschaftsbezogenen Ziele
¢ Marktetablierung
e Offentliche Anerkennung und Wahrnehmung

e Zusammenarbeit im Team
¢ Kontakte in der Region
e Gewinn fur jeden Einzelnen

2. Schritt: Was ist der néachste Schritt fiir unsere
Regionalinitiative, in Abstimmung mit unserer
Vision und unseren Ressourcen?

o Was bringt einen Mehrwert fir die Kulturlandschaft?

® Was erhoht unsere Glaubwdrdigkeit?

e Was ist strategisch sinnvoll?

¢ \Was rechnet sich wirtschaftlich?

* Was konnen wir personell leisten?

¢ Welches Angebot steht zur Verfligung, zu wel-
chem Zeitpunkt?

3. Schritt: Entwickeln von Innovationen und neu-
en Strategien

Konzepte und Strategien kénnen weiter entwickelt
werden, indem etwa Neuerungen bei den Produk-
ten, in der Prasentation oder Kommunikation, im
Service oder im Verteilsystem eingefihrt werden.
Oft reicht das schon aus, um das Angebot der Regi-
onalinitiative wieder attraktiver zu machen oder Kun-
den emotional wieder starker an die Initiative zu bin-
den. Dazu koénnen die einzelnen Schwerpunkte die-
ses Leitfadens vielleicht helfen und aus einer neuen
Perspektive neue Ergebnisse bringen. Alle Ideen, die
Erfolg versprechen, sollten weiter verfolgt werden.

Fihrt die Diskussion um Innovationen zu keinem
Konsens, reicht wahrscheinlich eine Anpassung der
Konzepte oder Strategien nicht aus, sondern die Ini-
tiative steht an einem Wendepunkt.

Das kann sich auch dadurch bemerkbar machen, dass
die Beteiligten nicht mehr motiviert sind, dass sie kei-
ne Ideen mehr haben oder Innovationen nicht erken-
nen und umsetzten kdnnen. Dann ist es an der Zeit,
in den gesamten Prozess der Entwicklung von Zielen
und Strategien erneut einzusteigen (s. Kapitel 2).

Eine externe Moderation dieses neuen Prozesses
kann sinnvoll sein, wenn

¢ andauernde Konflikte vorliegen,

e sich die Beteiligten nicht von den Begrenzun-
gen des bisherigen Systems gedanklich |6sen
kénnen oder

e das bisherige Engagement als Misserfolg inter-
pretiert wird.



Beispiel

10.2 Ausbau des Produktsortiments

Zur Weiterentwicklung jeder Vermarktungsinitiative
gehort es, das Produktsortiment an den Kundenwn-
schen und -erwartungen orientiert weiter auszubau-
en (vgl. Kapitel 5.2). In Landschaftsschutzgebieten
kénnen auch Dienstleistungen, z.B. im touristischen
Bereich wie Fihrungen, Sport- und Freizeitangebo-
te, und Non-Food-Produkte, wie Holzspielzeug und
Krauterheu erfolgreich vermarktet werden.

| Bimensekt und Obstholz — neve Belebung fir
Streuobst in der Region Hesselberg

Der Apfelsaft aus Streuobstwiesen ist ein klassi-

sches Produkt, um traditionelle Streuobstbestén-
de zu erhalten. Der Vlermarktungsgesellschaft allfra
Regionalmarkt Franken GmbH war dlies nicht genug.
Deshalb wurde das Sortiment ergdnzt durch attrak-
tive Produkte wie sortenreinem Apfelsecco, einem
Birnensekt aus traditioneller Flaschengdrung oder ei-
nem feinen Sommersecco mit Holunderbliiten.
Doch nicht nur Obstprodukte sollen im ,,Hesselber-
ger” Angebot sein: geplant ist eine Erweiterung um
Honig, der in Streuobstwiesen gewonnen wurde, so-
wie die Vermarktung hochklassigen Obstholzes. Da-
bei soll der Eigentimer verpflichtet werden, fir je-
den geféllten Obstbaum einen neuen zu pflanzen.
weitere Infos: www.hesselberger.com

Leitfragen:
e Sollen neue Produkte angeboten werden?

e Ausbau bisheriger Produktlinien oder zusatz-
liche Produktlinien?

e Anderer Verarbeitungsgrad?

¢ \Welche zusatzlichen Dienstleistungen kénnen an-
geboten werden, wer wiirde diese erbringen?

e \Welche Personen und/oder Verarbeitungsbe-
triebe mussen integriert werden?

¢ Design der Produkte, Integration in die bishe-
rige Markenstrategie, Corporate Design

10.3 Aushau der Distribution

RegelmaBig sollte Uber die bestehenden und poten-
tiellen neuen Vertriebswege nachgedacht werden.

Auch Kundenpflege sollte nicht zu kurz kommen
(z.B. Wiederverkaufer zum Sommerfest einladen
oder ein WeihnachtsgruB schicken, etc.).

Leitfragen:

e \Welcher Vermarktungsweg soll ausgebaut wer-
den? Gastronomie, Gemeinschaftsverpflegung
(Kantinen, Schulen etc.), Lebensmitteleinzelhan-
del, Lieferservice fur Privatkunden, Versand

e |st ein Testlauf moglich?

e Wann erfolgt der ,offizielle” Start (zeitlich, Er-
folgsbedingungen aus dem Testlauf)?

e Reichen die bestehenden Arbeitsstrukturen aus?

¢ Wenn nein, wer kann die neuen Aufgaben Uber-
nehmen?

o Offentlichkeitsarbeit: Zeitlicher Ablauf, Aktionen,
Zustandigkeit

104 Weiterbildung, neve Impulse
und Entscheidungsvorbereitung

Es gibt verschiedene Quellen, aus denen sich die Be-
teiligten der Regionalinitiative die Grundlagen fir
weitere Entscheidungen und neue Impulse holen
koénnen (vgl. auch Kapitel 5.7). Das gilt nicht nur fir
die grundsatzlichen strategischen Entscheidungen,
aber hier besonders.

Leitfragen:

¢ Welches Know-how ist erforderlich?

e Wer kann uns das zur Verflgung stellen?
Quellen flr neue Impulse und Entscheidungsvor-
bereitungen:

Erfahrungsaustausch, Betriebsbesichtigungen, er-
fahrene Akteure aus der eigenen Region, erfahre-
ne Akteure aus anderen Regionen, Seminare, Vor-

trage, Exkursion, Fachliches Know-how, Externe
Berater, Verbandsvertreter
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11.1 Ethische und religidse Uberzeugungen

Wenn in einer Region eine groBe Gruppe von
Menschen lebt, die aufgrund von ethischen oder
religidsen Grinden bestimmte Lebensmittel, Ver-
arbeitungsformen oder an Feiertagen bestimmte
Produkte nachfragt, kann es sinnvoll sein, diesen
Lebensmitteleinschrankungen gerecht zu werden.
Einige Beispiele sind in den folgenden Tabellen auf-

gefuhrt.

frichte. RegelmaBige Fastenzeiten, Ramadan eingeschlossen.

Buddhisten Es gibt viele unterschiedliche Variationen im Buddhismus, die | Siehe
davon abhangig sind, welcher Richtung der Glaubige anhan- | www.Buddhismus.de
gig ist. Viele sind Vegetarier oder Veganer.
Christen Einige Fastenzeiten, z.B. die Fastenzeit nach Aschermittwoch
Hindus Kein Rindfleisch. Hauptsachlich Vegetarier. Fisch wird selten Siehe
gegessen. Fastenzeiten sind gebrauchlich. www.hinduismus.de/main_allgemein.htm
Juden Kein Schweinefleisch. Fleisch muss koscher sein (speziel- Siehe
le Schlachttechnik). Es werden nur Fische mit Flossen und www.zentralratdjuden.de
Schuppen gegessen. Fleisch und Milchprodukte dtrfen nicht
gemeinsam gegessen werden.
Muslime Kein Schweinefleisch. Fleisch muss ,Halal” sein. Keine Meeres- | Siehe

www.islam.de

Rastafaries

|

Keine Tierprodukte auBer Milch. Lebensmittel mussen ,I-ta
(ohne tierische Produkte und ohne Salz) oder lebendig sein,
folglich sind Lebensmittel aus Dosen oder weiterverarbeite-
te/konservierte Lebensmittel verboten, kein Alkohol und kein
Kaffee. Essen sollte organisch sein.

Siehe
www.rastafari.de

Sikhs

Kein Rindfleisch. Tiere missen durch einen Schlag auf den
Kopf getotet werden.

Siehe
www.sikhs-religion.de

Tabelle 16: Spezielle Lebensmitteleinschrankungen aus religiésen Grinden

Vegetarier Kein Fleisch oder tierisches Fett. Einige Vegetarier Der Vegetarier-Bund Deutschland e.V. berat in Fragen
essen Fisch. der vegetarischen Erndhrung und setzt sich fiir Tier-
schutz und die Forderung der vegatarischen Erndh-
rung ein. Siehe www.vegetarier-bund.de
Veganer Kein Fleisch, keine Milchprodukte, kein Honig oder Verschiedene vegane Alternativprodukte werden in
andere Produkte aus tierischen Quellen. Auch nicht bestimmten Lebensmitteln als Ersatzstoffe benutzt,
solche Produkte, die zwar keine tierischen Produkte | wie z.B. Sojamilch als Ersatz fur Kuhmilch. Die Verei-
enthalten aber bei deren Weiterverarbeitung tieri- nigung der Veganer férdert und berat in Bezug auf
sche Produkte benutzt wurden. .Veganismus”. Siehe www.Vegan.de
Fruktarier Fruktarier erndhren sich ausschlieBlich von pflanz- Sie sind in Deutschland eher selten und haben keinen
lichen Produkten, die die Natur ihrer Ansicht nach eigene Internetseite.
Jfreiwillig” zum Verzehr hergibt (z.B. Fallobst, und Siehe unter www. Fruitarian.com
die nicht die Zerstérung der Pflanze zur Folge ha-
ben, also Obst, Nisse, Samen, Getreide, Beeren, To-
maten, Bohnen, etc.

Tabelle 17: Spezielle Lebensmitteleinschrdnkungen aus ethischen Grinden




11.2 Zeit- und Aktionsplan

Thema Juni Juli August September Oktober November Dezember

2007

Sammeltage planen: Termin, | Handling Ubermengen kléren
Ort (Waage, Forderband,
Rampe), Transport (Container)

Lagerraum fur Bags und Flaschen
(Logistikzentrum) organisieren

Markenentwicklung:
Name, Layout der Werbemittel, Cl

Bestimmung Geschéaftsfuhrer

Anschubfi-
nanzierung (?)

Projektskizze _

Gesellschaftervertrag
vorbereiten

Umfrage- Marketingkonzept Pressen, Abfullen, Lagern
ergebnisse (Identifikation)

Absatzmarkt

auswerten

Vertriebs- Wie viel | Saft etc. wird in Hohenlohe, wie viel

struktur kla- | in Beyerberg produziert?

ren (300 Per-
sonen trinken
100 | Saft im
Jahr ..)

Vertriebs-
logistik
Druck Container
fir Transport
Lager

Zeit- und Aktionsplan fiir ein Streuobstprojekt, Quelle: Hesselberg, Deutschland
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11.3 Checkliste (Liste der Leitfragen)

Angebot

e Welche Produkte/Dienstleistungen gibt es in
unserer Region, die aufgrund ihrer regionalen
Herkunft vermarktbar sind?

e Flr welche Produkte/Dienstleistungen ist unse-
re Region traditionell bekannt?

e Flir welche Produkte/Dienstleistungen ist die
Notwendigkeit einer regional basierten Ver-
marktung (aus Sicht der Region oder aus Sicht
der Initiatoren) am gréBten?

Saisonalitat

e |st das Produkt nur saisonal verfugbar?

e |st es moglich die Saison auszudehnen und si-
cherzustellen dass dabei die Qualitat gleich
bleibt?

e Sind Produkte im Angebot, die sich in der sai-
sonalen Verfligbarkeit gegenseitig erganzen?

Sortiment

¢ Welche Produkte/Dienstleitungen kénnen ver-
marktet werden?

e |In welcher Form sollen die Produkte angeboten
werden (roh, verarbeitet, Haushalts- oder GroB-
abnehmerpakete)?

e Welche Produkte/Dienstleistungen sollen zu
welchem Zeitpunkt auf den Markt kommen
(Zeitplan fur Sortimentserweiterung)?

e Welche Verarbeitungsstrukturen stehen dafar
zur Verfligung?

Mengenanalyse

¢ Welche Mengen fallen an?

e Stehen die Mengen auch in den Folgejahren zur
Verfligung?

¢ Rechtfertigen die verfligbaren Mengen einen
offentlichen Marktauftritt?

e Gibt es Produzenten, die bei knappem Angebot
ihre Produktion auf dieses Produkt umstellen
wirden?
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Qualitat

e Durch welche Qualitaten heben sich die Pro-
dukte von anderen ab (Frische, Geschmack und
Aussehen, Lieferservice, Verarbeitungsgrad,
Spezialitat)?

e Entspricht die Produktqualitdt dem Durchschnitt
oder eher einem Premiumprodukt?

¢ Wie kann die gleichmaBige Qualitat des Aus-
gangsprodukts sichergestellt werden (Beratung
der Produzenten, Qualitatskriterien fur die An-
lieferung)?

¢ Wie kann die gleichmaBige Qualitat des verar-
beiteten Produkts/der Dienstleistung sicherge-
stellt werden?

e Wie kann die Qualitatssicherung kostenglins-
tig organisiert werden (Nutzung bestehender
Strukturen)?

¢ Welche 6kologischen, 6konomischen, ethischen
oder sozialen Verkaufsargumente bieten die
Produkte/Dienstleistungen?

Kennzeichnung und Verpackung

¢ Wie werden die Produkte gekennzeichnet (Lo-
go, einheitliches Design, Beschriftung)?

* Wie heben sich regionalen Produkte von den
Konkurrenzprodukten ab?

e |st die Verpackung und Kennzeichnung glaub-
wrdig und stimmig mit der Botschaft, die das
Produkt vermitteln soll?

e Wie werden die Produkte verpackt (Form, Ma-
terial, Verarbeitungsgrad, Verpacker)?

e Wie kann die Verpackung optimal als Werbe-
mittel und Informationstrager genutzt werden?

Traditionelles Produkt oder neues Angebot?

e Passt das neue Produkt zu unserer regionalen
Identitat?

e Stimmt das Produkt mit dem Image der Region
Uberein?

e Welches Image hat das Produkt selbst?

e Stimmt die Produktion mit einem existierenden
Programm, bzw. den Richtlinien und Zielen der
Initiative Uberein?

e Beeintrachtigt die Produktion das Landschafts-
bild (und wie relevant ist das fur die Initiative)?

e Fordert oder untergrabt das Produkt unsere
Glaubwaurdigkeit?

e Kann das Produkt ein Werbetrager sein?



Marketingstrategie

¢ Welches Produkt soll welchen Markt erobern?

e Wie soll dieser Markt erschlossen werden —
durch eine spezielle Produktqualitat oder durch
Preisanreize?

e Wer sind die Zielgruppen fur die Produkte
(Marktsegmentierung)?

¢ \Welches Gebiet soll der Vermarktung zugrunde
gelegt werden (lokaler, regionaler, Uberregiona-
ler Markt)?

Zielgruppenwahl

e Welchen Markt moéchte ich bedienen?

e Welches sind die mdglichen Zielgruppen?

e Welche Zielgruppen werden noch nicht bear-
beitet?

* Welche Winsche, Trdume und Visionen hat die
jeweilige Zielgruppe?

e Was ist der Hauptengpass dieser Zielgruppe?

e Welche Problemlésungen erwarten die einzel-
nen Zielgruppen?

e Warum kaufen die Nicht-Kunden nicht?

e Wie kénnen Nicht-Kunden zu Kunden gemacht
werden?

Information sammeln zum Leistungsvergleich

e Zu welchem Preis wird welches Produkt an wel-
cher Verkaufsstelle angeboten?

e Wie wird die Ware prasentiert?

¢ Welche Verarbeitungsstufen werden angeboten?

e Wie ist die Ware verpackt (VerpackungsgroBen,
Verpackungsmaterial)?

¢ Wie ist die Verpackung gestaltet?

¢ Welcher Service wird angeboten?

Preispolitik

e Zu welchem Preis stehen die Ausgangsprodukte
zur Verfligung?

e Wie wird der Preis fiir die Produzenten gestaltet
(Orientierung an einem schwankenden Markt-
preis, evtl. mit Aufschlag, Festpreis)?

e Bei Festpreis: wie verhalten sich Produzen-
ten, wenn der Marktpreis Uber den Festpreis
steigt?

e Zu welchem Preis bieten Konkurrenten an?

Entwicklung einer Regionalmarke

e Wer initiiert die Einfihrung einer Regionalmarke?

¢ Welches Ziel verfolgen die Initiatoren?

e Welchen Vorteil haben die einzelnen Akteure
von ihrer Beteiligung?

e Wer muss/soll in welcher Form eingebunden
sein?

¢ Wie kdnnen Beteiligungsmodelle aussehen?

e Wer hat und braucht welche Entscheidungs-
kompetenzen?

o Auf welche Region bezieht sich die Marke?

¢ Welche Produkte sollen aufgenommen werden?

e Wird die Marke als Eigenmarke oder als Zusatz-
marke konzipiert?

Distribution

Festlegung der Vertriebswege

¢ Welche Vertriebswege fir welche Produkte ste-
hen bereits zur Verfigung?

e Welchen Aufwand an Zeit und Geld kann und
will die Regionalinitiative betreiben?

¢ Welche Markte kédnnen damit erreicht werden?

e Koénnen bestehende Kontakte von Mitgliedern
der Regionalinitiative zu neuen Partnern in der
Distribution genutzt werden?

Organisation des Vertriebs

¢ Wie hoch ist der Aufwand, wer leistet die Auf-
gaben (Lagern, Sortieren, Abpacken, Trans-
port, Bestellen und Verrechnen, Beschwerde-
management)?

e Welche Aufgaben Gbernehmen die einzelnen
Mitglieder und welche Aufgeben werden ab-
gegeben?

¢ Wie werden die verbleibenden Aufgaben sinn-
voll und professionell verteilt?

e Werden Beschwerden oder Kundenwiinsche
an die Gruppe zuriickgeleitet und ggf. bertick-
sichtigt — wenn nicht, wie kann das organisiert
werden?

17



Kommunikation nach auBBen

Kommunikation an Zielgruppen anpassen

e \Welche Kunden kennen die Mitglieder der Ver-
marktungsinitiative, aus welchen gesellschaftli-
chen Gruppen sind sie zuzuordnen?

e K&nnen noch mehr Kunden in dieser Gruppe in
der Region angesprochen werden?

e \Welche Zeitungen, Veranstaltungen lesen bzw.
besuchen diese potentiellen Kunden?

e Was spricht die Kunden am besten an und
macht den geringsten Aufwand?

Kommunikationsziele
¢ Welche Ziele will die Regionalinitiative mit ihren
KommunikationsmaBnahmen erreichen?
¢ Wie kann der Erfolg der MaBnahmen festge-
stellt werden?
o Wer féllt die Entscheidungen Uber die Kommu-
nikationsmaBnahmen?

Image / Corporate Design

e Welche Leitargumente werden flr die Produk-
te/Dienstleistungen gewahlt?

¢ Welche Argumente erreichen die Zielgruppe am
effektivsten?

e Treffen die gewahlten Argumente die Préferen-
zen der Zielgruppe?

e Was sind die Kommunikationsstandards mit der
Offentlichkeit (Reaktion auf Reklamationen, An-
fragen, Angebote etc.)?

¢ Wie verhlt sich die Initiative im Fall von ¢ffent-
lichen Krisen (Lebensmittelskandal etc.)

¢ Welche MaBnahmen stehen zur Verfigung?

Pressearbeit

e Wer ist Ansprechpartner flr die Presse?

¢ Wie sieht der Notfallplan bei dringenden Pres-
seanfragen aus?

e \Wer hat Kontakte zu Presse, Funk, Fernsehen?

¢ Welche Themen kdénnten fir die Medien und
Kunden interessant sein?

¢ Auftaktveranstaltung: welche Gestaltung ent-
spricht der Positionierung der Initiative und ih-
rer Angebote (Einladungsliste, Ort, Ablauf)?

e Erstellung eines Kampagnenplans fur die Pres-
searbeit: Zeitplan far 12 Monate fir alle Presse-
aktivitaten wie redaktionelle Beitrage, Produkt-
einflhrung, Pressegesprache, Betriebsbesichti-
gung, Tage der offenen Tar?
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Offentlichkeitsarbeit

e Welche Offentlichen Veranstaltungen machen
die Mitglieder der Regionalinitiative sowieso?

¢ Wann finden die 6ffentlichen Veranstaltungen
statt — kbnnen sie in einen Festen Zeitplan inte-
griert werden so dass eine regelmaBige Offent-
lichkeitsarbeit erreicht wird?

¢ Mit welchen Aktionen lockt man die Zielgruppe
am erfolgreichsten an?

* Welche Erkennungszeichen (Banner vom Mar-
kenzeichen, eine bestimmte Dekoration, Markt-
oder Infostdnde mit Produkten oder Infobro-
schiren) kdnnen genutzt werden?

Werbung

e Was ist das Ziel der Werbung?

e Wieviel Zeit, Geld und Personal steht fur Wer-
bung zur Verfligung?

e Welche Werbemittel erreichen die Zielgruppe
am effektivsten?

¢ Welche MaBnahmen zur Verkaufsférderung wer-
den eingesetzt?

Kommunikation nach innen

e Wer sollte wann informiert werden?

e Mit welchen Mitteln (E-Mail, Newsletter, Zei-
tung, Treffen, Aktion) geschieht dies am ef-
fektivsten?

e Wer soll welche Entscheidungen (allein) treffen?

* Welche Entscheidungen mussen von allen Mit-
gliedern, dem Vorstand, dem/der Geschafts-
flhrerin vorgelegt werden?

e Wer ist fir was zustandig?

e Wie haufig treffen sich Kerngruppe und andere
Mitwirkende?

e Wie erreichen Nachrichten die Mitwirkenden?

e Wie wird mit dringlichen Anfragen umgegan-
gen (Vertretungslosungen)?

e Wie wird mit Pannen umgegangen?



Organisation und Finanzierung

Rechtsform

¢ Wie hoch ist das finanzielle Risiko bei Misser-
folg? Fur wen?

o Wer haftet? Ist die Haftung begrenzbar?

e Wer kann/darf die Firma vertreten?

e Wie ist die steuerliche Einordnung?

e |st eine steuerliche Bevorzugung méglich, bis zu
welcher Grenze?

e Gibt es Forderungen fir die Organisationsstruk-
tur?

¢ Welche vertraglichen Regelungen zwischen den
Mitgliedern sind erforderlich?

e Wie aufwandig ist es, Mitglieder zu wechseln
oder neue aufzunehmen?

¢ Wie aufwandig sind die Vorschriften, die durch
Gesetze vorgeschrieben werden?

e Welcher finanzielle Eigenanteil der Mitglieder
ist erforderlich?

Entscheidungsstruktur

e Wer fUhrt die Organisation (Vorstand, einzelne
Vorsitzende, Geschaftsfihrerln)?

e Wer ist fir welche Bereiche zustandig?

¢ Wie kann eine schnelle Entscheidung erreicht
werden?

e Wer hat wie Zugriff zu den Finanzen?

e Wie ist der Zugriff zu den Finanzen geregelt?

Organisation der Alltagsarbeit

¢ Wie viel Personal hat die Organisation (haupt-
amtlich, ehrenamtlich, fur welche Dauer fi-
nanziert)?

e Wer vertritt die Organisation nach auf3en?

¢ Gibt es ein Servicezentrale und/oder ein festes
Baro?

e Wie stark ist diese besetzt?

® Gibt es Parteienverkehr?

e Wer ist im Alltag wofUr verantwortlich?

Handhabung der Marke
¢ Welches Procedere ist fur die Markenvergabe
notwendig?
e Wer kontrolliert die Verwendung der Marke?
e Wer gestaltet und handhabt das Lizenzwesen?
e Wer setzt Sanktionen fest und wie werden sie
durchgesetzt?

Controlling

o Wir realistisch war die Planung, wo muss fir die
zukUnftige Planung korrigiert werden?

¢ Wo wurden Entwicklungen falsch eingeschéatzt?

e Wie kann zukunftig auf diese Entwicklungen
besser reagiert werden?

¢ Welche MaBnahmen waren (nicht) erfolgreich,
um die Ziele zu erreichen?

Gesetzliche Regelungen

e Wie sehen die rechtlichen Vorschriften fur die
Herstellung und Qualitdt der einzelnen Produkt-
gruppen und Dienstleistungen aus?

¢ Wie sind die Produkte verpflichtend zu kenn-
zeichnen?

e Wie kodnnen die Produkte dartber hinaus zulds-
sig gekennzeichnet werden?

¢ \Welche Regelungen treten in der kommenden
Zeit in Kraft?

e Wie kénnen die Regeln auf einfachste Weise
eingehalten werden?

¢ Wer kann die Organisation in diesen Fragen be-
raten?

Transport und Lagerung

e Wie sind die Produkte zu lagern (Temperatur,
Verpackung, Trennung einzelner Produktgrup-
pen voneinander)?

¢ Wie sind die Produkte zu transportieren (Tem-
peratur, Verpackung, Trennung einzelner Pro-
duktgruppen voneinander)?

e Wie kénnen die Regeln auf einfachste Weise
eingehalten werden?

¢ \Was muss wie dokumentiert werden?

e Wie wird die Einhaltung kontrolliert?

Dokumentation/HACCP

e \Von Station zu Station: was ist wie zu doku-
mentieren?

e Wie kann den Verpflichtungen zur Dokumenta-
tion am einfachsten nachgekommen werden?

e Wof(r ist die Initiative verantwortlich, wo be-
ginnt die Verantwortung der Kunden?
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Telefon: +31(0)73 6 81 29 12
Fax: +31(0)73 6 80 83 01
Kontaktperson: Mr Rob Maessen
E-Mail: RMaessen@brabant.nl

Innovatieplatform Duurzame Meierif
Postbus 90151, 5200 MC, s'"Hertogenbosch, NL

Telefon: +31(0)411 63 27 23
+31(0)6 18 27 45 84

Kontaktperson: Mieke Gordijn

E-Mail: mgordijn@concepts.nl
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des Caps et Marais d’Opale
BP 22, 62142 Colembert, FR

Telefon: +33(0)3 21 87 90 90
Fax: +33(0)3 21 87 90 88
Kontaktperson: Patricia Clement

E-Mail: pclement@parc-opale.fr

Syndicat Mixte du Parc naturel régional

de I’Avesnois

Maison du Parc naturel régional de I" Avensnois
— Grande Dimiere — 4 cours de |I" Abbaye — BP3,
59550 Maroilles, FR

Telefon: +33(0)3 27 77 51 60
Fax: +33(0)3 27 77 51 69
Kontaktperson: Maria Somocurcio
E-Mail:
Maria.somocurcio@parc-naturel-avesnois.com

South Downs Joint Committee
Victorian Business Centre, Ford Lane, BN18 OEF,
Ford, England (UK)

Telefon: +44(0)1243 55 87 00
Fax: +44(0)1243 55 87 01
Kontaktperson: Neil Hill

E-Mail: nhill@southdowns-aonb.gov.uk
web: www.vic.org.uk

Streuobstzentrum MainAppelHaus Lohrberg

Neuer Weg 39, 60388 Frankfurt, Deutschland

Telefon: +49(0)6109 3 54 13

Fax: +49(0)6109 3 23 97

Kontaktperson: Barbara Fiselius c/o Landschafts-
pflegeverband MKK — Zum Wart-
turm 11-13, 63571 Gelnhausen,
Deutschland

E-Mail: mainaeppelhaus@web.de

oder info@Ipv-mkk.de

European Centre for Nature Conservation
PO Box 90154, 5000 LG Tilburg, NL

Telefon: +31(0)13 5 94 49 44
Fax: +31(0)13 5 94 49 45
Kontaktperson: Yuca Waarts

E-Mail: waarts@ecnc.org
web: WWW.ecnc.org

Deutscher Verband fiir Landschaftspflege (DVL)
Feuchtwanger Str. 38, 91522 Ansbach, Deutschland

Telefon: +49(0)981 46 53 35 40
Fax: +49(0)981 46 53 3550
Kontaktperson: Bernd Blimlein

E-Mail: bluemlein@lpv.de

web: www.lpv.de

CLM - The Centre for Agriculture and
Environment Foundation

Godfried Bomansstraat 8, 4103 WR, Culemborg
Postbus 62, 4100 AB, Culemborg, NL

Telefon: +33(0)345 47 07 30
Fax: +33(0)345 47 07 99
Kontaktperson: Natasja Oerlemans

E-Mail: noerlemans@clm.nl

Vlaamse Land Maatschappij
Gulden Vlieslaan 72, 1060 Brussels , Belgien

Telefon: +32(0)14 258 332

Fax: +32(0)14 258 399
Kontaktperson: Leen van den Bergh
E-Mail: Leen.VandenBergh@vim.be

Regionalentwicklung Unseld
Vorstadt 2, 91731 Langfurth, Deutschland

Telefon: +49(0)9854 97 61 88
Fax: +49(0)9854 97 62 44
Kontaktperson: Liselotte Unseld

E-Mail: info@unseld-regional.de
web: www.unseld-regional.de

kommunare, Institut fiir die nachhaltige Regio-
nal- und Organisationsentwicklung
Sebastianstr. 24, 53115 Bonn, Deutschland

Telefon: +49(0)228 9 21 23 52
Fax: +49(0)228 9 21 23 75
Kontaktperson: Dorle Gothe

E-Mail: dorle.gothe@kommunare.de
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11.7 Glossar

Initiatoren

eine Gruppe von Personen, die beginnt, die Még-
lichkeit eines Regionalprojekts zu formulieren und
erste Schritte zur Verwirklichung unternimmt.

Schliisselpersonen

Personen innerhalb der Initiatorengruppe, die auf-
grund ihres Engagements, ihrer personlichen Er-
fahrungen und Kontakte die Initiative strategisch
und praktisch fordern in Bezug auf Darstellung
nach auBen, Motivation, Know-how, Selbstein-
schatzung der Initiatorengruppe etc.

Kerngruppe

Personengruppe, die die operative Arbeit Uber-
nimmt und strategische Entscheidungen vorberei-
tet. Oft sind sie von der Gruppe der Stakeholder,
ob mit oder ohne Rechtsform, ermachtigt, in be-
grenztem Umfang Entscheidungen zu treffen.

Akteure
Personen, die in irgend einer Weise in der Regiona-
linitiative mitarbeiten oder teilnehmen

Regionalinitiativen/Initiativen

Gruppe von Personen in einer Region, die aus un-
terschiedlichsten Beweggrinden die Region for-
dern will. Zu wirtschaftlichen Zielen treten oft so-
ziale oder Umweltziele in den Vordergrund.

Vermarktungsinitiativen

(Teil-)gruppe innerhalb der Regionalinitiative, die
die Region durch Vermarktung regionaler Produkte
in und auBerhalb der Region férdern wollen.

FABBL

Das FABBL Farm Assurance Scheme wurde 1992
aufgebaut um ein landwirtschaftliches Sicherheits-
system aufzubauen, dass den Wiederverkaufern
und Verbrauchern das Vertrauen in Standards der
britischen Tierproduktion zu geben.

EBLEX
English Beef & Lamb Executive — staatliche engli-
sche Rindfleisch und Lamm Uberwachung

11.8 Publikationen

Auswahl an Publikationen des Deutschen Verban-
des fr Landschaftspflege (DVL) e.V.

zu beziehen Uber:

Deutscher Verband fur Landschaftspflege (DVL) e.V.
Feuchtwanger StraBBe 38

91522 Ansbach

Telefon 09 81/46 53-35 40

Fax 09 81/46 53-35 50

E-Mail: info@lpv.de

Internet: www.reginet.de und www.lpv.de

Agrarreform fiir Naturschiitzer - Chancen und
Risiken der Reform der Gemeinsamen Agrarpo-
litik flir den Naturschutz, Broschiire, 2005, 48 S.

Policy Paper zur Weiterentwicklung der Agrar-
umweltprogramme ,,Mit der Landwirtschaft zu
mehr Natur”, Policy Paper, 2005, farbig, 8 S.

Ziegen als Landschaftspfleger. Den Bock zum
Gartner machen. Tagungsband, 2004, 144 S.

Regionen im Aufbruch - Kulturlandschaften auf
dem Weg zur nachhaltigen Entwicklung
Abschlussbericht zum Projekt , Aufbau regionaler
Wirtschaftskreislaufe”, 100 S.

Dokumentation ,,Markte, Hofe und Marken — Re-
gionen machen sich stark”, Tagung Angermiinde,
Tagungs-Dokumentation, 2000, 47 S.

Vermarktung regionaler Produkte an den Le-
bensmittel- und Naturkosthandel, Checkliste zur
Optimierung der Vermarktung regionaler Produk-
te, 2003, 16 S.

Dokumentation ,,Jager-Schafer-Landschaftspfle-
ger — Von der Konfrontation zur Kooperation”
Tagungs-Dokumentation, 2000, 40 S.

Umweltgerechte Qualitatssicherung in Lamm-
beweidungsprojekten, Abschlussbericht mit CD-
ROM, 2003, 40 S.

Hinweise zur Griindung und Organisation von
Landschaftspflegeverbanden, Broschire, 10 S.

Landschaftselemente in der Agrarstruktur — Ent-
stehung, Neuanlage, Erhalt, DVL-Schriftenreihe
,Landschaft als Lebensraum”, Heft 9, 2006
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