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0. Einleitung und Zielsetzung

Ein hoher Anteil der gefahrdeten Arten Deutschlands ist in seiner Existenz auf vielfaltige Kul-
turlandschaften mit einem hohen Anteil naturnaher Biotope und extensiv bewirtschafteter
Nutzflachen angewiesen. Im Rahmen von Regionalvermarktungsprojekten wird vielerorts
versucht, den Erhalt solcher artenreicher Kulturlandschaften mit den Zielen nachhaltiger Nut-
zung und regionaler Entwicklung zu verbinden.

Entsprechende Regionalvermarktungsprojekte wurden auf verschiedene Weise staatlich
gefordert. Beispiele sind die Forderrichtlinien der Gemeinschaftsaufgabe Agrarstruktur und
Klstenschutz, Programme der CMA, LEADER+, der Wettbewerb ,Regionen Aktiv* sowie
verschiedenste Landerprogramme und —initiativen. Das Bundesamt fiir Naturschutz hat in
der Vergangenheit mit mehreren Gutachten und Forschungsvorhaben das Potenzial von
Regionalvermarktungsinitiativen fir Naturschutz und nachhaltige Entwicklung innerhalb und
auRRerhalb von GroR3schutzgebieten untersuchen lassen.

Das Fachgesprach hatte das Ziel, die Bedeutung der Regionalvermarktung fiir den Natur-
schutz — und des Naturschutzes fur die Regionalvermarktung — darzustellen, Uber Stand und
Tendenzen der Regionalvermarktung zu berichten und die Kooperationsfelder zwischen Na-
turschutz und Regionalvermarktung néher zu beleuchten.

Wichtige Einzelthemen der Vortrage und Diskussion waren die Einschatzung der Bedeutung
beihilfe- und wettbewerbsrechtlicher Bestimmungen fiir die weitere Entwicklung des Koope-
rationsfeldes Naturschutz und Regionalvermarktung, erfolgreiche gemeinsame Kom-
munikationsstrategien beider Handlungsfelder, die Rolle von Grof3schutzgebieten bei regio-
nalen und Ubergreifenden Markenstrategien und die Bedeutung von Regionalvermarktung
und Naturschutz bei der Entwicklung eines (nachhaltigen) Regionalmarketings.

Die Veranstaltung diente der Vernetzung der Akteure aus Regionalinitiativen, Gro3schutzge-
bieten, Landschaftspflegeverbanden, Naturschutzverbanden sowie Landwirtschafts- und
Umweltministerien einschlie3lich nachgeordneter Behdrden und weiterer Institutionen der
Agrarforderung und Regionalentwicklung.

Eine der Forderungen der Teilnehmer war es, entsprechende Veranstaltungen zur besseren
Vernetzung, Information und Abstimmung der Akteure auch in Zukunft durchzufthren.

Dr. Burkhard Schweppe-Kraft, Bundesamt fir Naturschutz
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1. Zusammenfassung der Vortrdge und Diskussionen

11 Vortrage

Im Anschluss an die BegrufRung und Einfihrung durch das Bundesamt fur Naturschutz und
die Darstellung des Verlaufs des Fachgesprachs durch Dr. Ulrich Gehrlein vom Institut fur
landliche Strukturforschung dienten drei Impulsreferate zu den folgenden Themen als Ein-
stieg in die Diskussion:

« Bedeutung der Regionalvermarktung fur Kulturlandschaftserhalt und Naturschutz (Dr.
Cord Petermann, LEB — Dienstleistungsagentur fir Regionalvermarktung, Sulingen) (sie-
he Kapitel 1.3),

e Markenstrategien bei der Férderung einer naturvertraglichen Regionalentwicklung (Dieter
Popp, FUTOUR Regionalberatung GmbH & Co. KG, Minchen) (siehe Kapitel 1.4),

« Beihilferechtliche Voraussetzungen fir die Forderung von Regionalmarken (Johanna
Fick, Institut fur l&andliche Strukturforschung, Frankfurt am Main) (siehe Kapitel 1.5).

Im Anschluss daran folgten drei praxisorientierte Vortrage:

* Entwicklung und Aktivitdten von Regionalvermarktungsinitiativen in Deutschland (Liselot-
te Unseld, Deutscher Verband fur Landschaftspflege (DVL) e.V., Ansbach) (siehe Kapitel
1.6),

¢ Regionalvermarktung im Biosphéarenreservat Rhon (Eugen Sauer, Hessische Verwal-
tungsstelle Biospharenreservat Rhén (Hessen), Gersfeld) (siehe Kapitel 1.7),

* Regionalinitiative ALLES e.V. ,Artenreiches Land und lebenswerte Stadt* (Heiner Sindel,
Artenreiches Land — Lebenswerte Stadt e.V., Feuchtwangen) (siehe Kapitel 1.8).

Der Vortrag ,Die Bedeutung der Regionalvermarktung fur Kulturlandschaftserhalt und Natur-
schutz” von Dr. Cord Petermann stellte verschiedene Aspekte der Regionalvermarktung her-
aus. Neben einer Begriffsbestimmung ging Dr. Petermann vertiefend auf Regionalitat und
Qualitdt im Rahmen der Regionalvermarktung sowie den Stellenwert der Regionalvermark-
tung ein. Weiterhin verwies er auf die Chancen und Risiken der Verbindung von Regional-
vermarktung und Naturschutz. In seinen Ausfihrungen machte Dr. Petermann deutlich, dass
der Markt flr Regionalprodukte ein Nischenmarkt ist, der zunehmend steigende Akzeptanz
durch den Verbraucher erfahrt. Er verwies auf die emotionale Komponente, die das Kaufver-
halten der Konsumenten beeinflusst und welche es im Rahmen der Vermarktung regionaler
Produkte anzusprechen gilt. Beispielhaft nannte er die Verknlipfung der Themen Natur und
Heimat.

Das Referat ,Markenstrategien bei der Forderung einer naturvertraglichen Regionalentwick-
lung” von Dieter Popp setzte an der Frage nach dem Ziel der Regionalvermarktung an. Was
steht im Zentrum der Regionalvermarktung:

» Erhalt der Kulturlandschatft,
*  Weiterentwicklung der Kulturlandschaft oder
e Listung regionaler Produkte im Lebensmitteleinzelhandel (LEH).

Aufbauend auf diesen Uberlegungen kann die Auswahl der Umsetzungsstrategien erfolgen.
Die Definition von Herkunfts- und Qualitatskriterien ist mafR3geblich fir eine erfolgreiche Regi-
onalvermarktung, ebenso die Einbeziehung von Naturparken, Biospharenreservaten oder
Natura 2000-Projekten. Als Beispiel einer erfolgreichen Regionalmarke stellte Herr Dieter
Popp die Regionalmarke Eifel vor.

Im Zentrum des Impulsreferats von Johanna Fick standen die beihilferechtlichen Vorausset-
zungen fur die Forderung von Regionalmarken. Frau Fick gab in ihrem Vortrag zunachst
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einen Uberblick tber die gesetzlichen Rahmenbestimmungen der Regionalvermarktung. Sie
zeigte die unterschiedliche Einordnung des Themas im bundesrechtlichen und im européi-
schen Rechtsrahmen sowie die daraus resultierenden Problemstellungen auf. Es wurde her-
ausgestellt, dass eine beihilferechtliche Férderung von Regionalmarken nur zuldssig ist,
wenn diese den freien Wettbewerbsverkehr nicht beeintrachtigen und zu keiner Verzerrung
des Marktes fuhren. Die européischen Herkunftsangaben ,geschitzte geografische Angabe“
(g.g.A.) und ,geschiitzte Ursprungsbezeichnung” (g.U.) sowie Erzeugnisse und Lebensmittel
aus Okologischem Landbau umfassen definierte Qualitatsauflagen und erfillen damit die
Kriterien der Gemeinschaftsleitlinien fur staatliche Beihilfen zur Werbung. Aber auch bei an-
deren Managementsystemen, die eine Uber den gesetzlichen Anforderungen liegende Quali-
tat sichern und von der EU natifiziert sind, ist eine Forderung erlaubt.

Nach diesen drei thematischen Impulsreferaten folgten drei praxisorientierte Berichte. Frau
Liselotte Unseld stellte Entwicklungen und Aktivitaten von Regionalvermarktungsinitiativen in
Deutschland vor. lhre Ausfuhrungen beruhten auf Erfahrungen des Projektes ,Nahe schafft
Vertrauen“ und des Wettbewerbs ,natirlich regional“, welche vom Deutschen Verband fir
Landschaftspflege e.V. durchgefihrt wurden. Regionalvermarktungsinitiativen verzeichnen
eine positive Tendenz, was steigende Umsétze bestétigen. Bei den Aktiven lasst sich eine
starke Professionalisierung festzustellen. Interesse zur Weiterentwicklung bestand vor allem
in den Themen ,Dachmarke”, ,Belieferung des Lebensmitteleinzelhandels” (LEH) und ,Mar-
keting“. Des Weiteren sind Tendenzen zu groRReren regionalen Gebietsabgrenzungen als
bisher sowie eine verstarkte Kooperation der Regionalvermarktungsinitiativen mit der heimi-
schen Gastronomie und dem LEH vor Ort zu verzeichnen. Organisatorisch werden Regio-
nalvermarktungsinitiativen momentan immer haufiger im Bereich Wirtschaftsférderung ange-
siedelt. Dennoch sind der Erhalt und die Pflege der Kulturlandschaft nach wie vor ein starkes
Argument fir Regionalvermarktungsinitiativen und oft Grundlage der regionalen Identifikati-
on. Naturschutzaspekte werden hingegen als Pflichtkriterium meist nur bei Initiativen aufge-
nommen, die Landschaftspflegeprojekte in Kombination mit regionaler Vermarktung durch-
fuhren und von Naturschutzverbanden und/oder Landschaftspflegeverbanden betrieben wer-
den. Generell gilt, dass Kriterien zumeist nur minimal Uber dem gesetzlichen Standard lie-
gen.

AnschlieRend stellte Herr Eugen Sauer die Regionalvermarktung im Biosphéarenreservat
Rhén vor und prasentierte die Entwicklungen der vergangenen zehn Jahre. Insbesondere die
Erfahrungen hinsichtlich der Etablierung einer Dachmarke ,Rhon“ zeigten einige Probleme
der Praxis. Zukinftige Ansatze fur eine erfolgreiche Vermarktung landwirtschaftlicher Er-
zeugnisse ist nach Ansicht des Referenten die Konzeption von Markenprodukten mit der
Kennzeichnung ,ohne Gentechnik®, die Bindung von Forderungen an nachweisbare Arbeits-
platzeffekte in der Landwirtschaft und der Wirtschaft sowie eine Koppelung des Werbe- und
PR-Budgets an das angestrebte Umsatzziel.

Herr Heiner Sindel stellte abschlieRend die Regionalinitiative ,Artenreiches Land — Lebens-
werte Stadt e.V." vor. Diese vermarktet seit etwa zehn Jahren in Ober- und Unterfranken
erfolgreich regionale Produkte. Im Zentrum steht dabei die Umsetzung umweltvertraglichen
Wirtschaftens in regionalen Kreislaufen vor dem Hintergrund intakter Stadt-Land-
Beziehungen. Durch verschiedene medienwirksame Aktionen wurde kontinuierlich die Be-
volkerung auf verschiedene Aspekte regionaler Wirtschaftskreislaufe hingewiesen. Des Wei-
teren werden regionale Produkte in 100 Regionaltheken des Lebensmitteleinzelhandels er-
folgreich platziert.

1.2 Diskussionsergebnisse

Stellenwert des Naturschutzes in der Regionalvermarktung

Zunéchst wurde in der Diskussion von den Experten die Bedeutung und Wertigkeit des Na-
turschutzes thematisiert. Es wurde festgestellt, dass Naturschutzkriterien nicht an Wert und
Image verloren haben, jedoch eine verdnderte Bedeutung vorliegt. Heutzutage zéhlen Be-
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lange des Naturschutzes zum Grundkonsens der Gesellschaft. Die Aufnahme von Natur-
schutzkriterien im Rahmen der Regionalvermarktung ist moglich und wird beispielsweise
durch Streuobstinitiativen erfolgreich umgesetzt. In diesem Kontext wurde durch einige Ex-
perten darauf verwiesen, dass die Kommunizierbarkeit des Themas Naturschutz in Zusam-
menhang mit Regionalvermarktung schwieriger geworden ist. Im Gegensatz zu Naturschutz-
aspekten finden Tierschutzaspekte heute eine starkere Beachtung. In Zusammenhang damit
wird dem Erhalt von Kulturlandschaften zunehmende Bedeutung zugemessen, was die en-
geren Naturschutzziele zum Teil in den Hintergrund dréngt. Es gilt hach Meinung einiger
Experten Naturschutzaspekte mit anderen positiv besetzten Themen zu verknipfen wie z.B.

¢ dem Themenbereich ,Heimat", um damit emotionale Bindungen aufzubauen,
+ den Kulturlandschaftserhalt betonen und

« touristische Anforderungen nach abwechselungsreichen, offenen Kulturlandschaften zu
erfillen.

In diesem Rahmen scheinen Naturschutzaspekte zunachst vordergrindig nachgestellt zu
sein. Dennoch kdnnen Naturschutzaspekte mittransportiert werden. Die Vermittlung von Na-
turschutzaspekten erfolgt dann eher durch die ,Hintertr".

Erhalt der Kulturlandschaft

Hinsichtlich des Erhaltes der Kulturlandschaft ist u.a. die Frage zu beantworten, welches
Landschaftsbild anzustreben ist. Einigkeit bestand unter den Anwesenden, dass eine Muse-
umslandschaft nicht winschenswert ist. Neben dem Erhalt sind auch Entwicklungsziele zu
bertcksichtigen, insbesondere vor dem Hintergrund verstarkter Konzentrationsprozesse in
der Landwirtschaft mit einer zunehmenden Anzahl von Gemeinden, in denen es keine Voll-
erwerbslandwirte mehr gibt. Zur Umsetzung des politischen Wunsches nach Erhaltung von
Artenvielfalt und Kulturlandschaftserhalt ist eine ausreichende Fordermittelausstattung erfor-
derlich. Hier sind nach Meinung vieler Anwesenden insbesondere die Bundeslander in der
Pflicht.

Einigkeit bestand bei der Mehrheit der anwesenden Experten dariiber, dass vorhandene
Strukturen - z.B. Biosphéarenreservat, Nationalpark oder Grol3schutzgebiet - fir die Regional-
vermarktung genutzt werden sollten. Vorteilhaft sind insbesondere die etablierte Organisati-
onsstruktur sowie eine klar abzugrenzende Gebietskulisse.

Perspektiven einer Naturschutz-Dachmarke

Die These, dass die Regionalvermarktung bzw. die Verbindung zwischen Naturschutz und
Regionalvermarktung durch eine gemeinsame Dachmarke oder die Notifizierung eines mo-
dellhaften Qualitditsmanagementsystems unterstitzt werden kann, wurde von den Experten
kontrovers diskutiert. Die Vorteile der Notifizierung einer ,Mustermarke* liegen nach Meinung
einiger Fachleute in der Entwicklung von Kriterien und Uberpriifungssystemen, welche dann
entsprechend den regionalen Erfordernissen angepasst werden kdnnten. Dagegen spricht,
dass jeder Notifizierungsprozess generell sehr aufwendig ist. Des Weiteren erscheint es
schwer einheitliche Kriterien z.B. hinsichtlich Qualitats- oder Naturschutzaspekten zu benen-
nen. Einige Teilnehmer sahen grundsétzlich Probleme aufgrund des erforderlichen Kontroll-
aufwandes sowie der Kontrollkosten. Diese wirden insbesondere kleine landwirtschaftliche
Erzeuger treffen. In diesem Kontext wurde die Frage aufgeworfen, wer die erforderlichen
Kontrollen fur ein notifiziertes System tibernehmen koénnte.

Vorstellbar ware es nach Meinung eines Experten eine gemeinsame Dachmarke durch Be-
schrankung auf wenige Produktionstechniken bspw. durch Verweis auf “gentechnikfreie Pro-
duktion® zu etablieren.

Bedenken gab es hinsichtlich einer Dachmarke auf Bundes- oder Landesebene u.a. weil dies
— abhangig vom Auftritt der Marke — zu einer zu starken Anonymisierung der regionalen E-
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bene fihren kénnte und so die erwiinschte emotionale Bindung des Verbrauchers verloren
ginge.

Professionalisierung der Regionalvermarktung

Ubereinstimmend wurde von den Experten die Einschatzung hinsichtlich einer starkeren Pro-
fessionalisierung der Regionalvermarktung beantwortet. Ein Professionalisierungsprozess
findet derzeit statt und muss weiterhin unterstitzt und begleitet werden. Nach Ansicht einiger
Anwesenden ist es erforderlich auch ein unabhéngiges professionelles Regionalmanage-
ment mit Regionalvermarktungs-Kompetenz zur Unterstiitzung und Bindelung aktiver Regi-
onalinitiativen zu etablieren. Es wurde darauf hingewiesen, dass die steigende Nachfrage
der Verbraucher und des Lebensmitteleinzelhandels kompetente Ansprechpartner bei Regi-
onalinitiativen erfordert. Sollte dies langfristig nicht gewahrleistet sein, kann dies nach Aus-
sage eines Experten zu einer quantitativen und qualitativen Schwachung der Regionalinitiati-
ven in Deutschland fuhren.

Forderrahmen

Anwesende Vertreter der Praxis machten hinsichtlich der férderrechtlichen Fragestellung des
Fachgesprachs deutlich, dass lhres Erachtens sowohl die ELER-Verordnung als auch die
Gemeinschaftsleitlinie fur staatliche Beihilfen zur Werbung der Europdischen Union an-
nehmbar sind. Die Umsetzung und Ausgestaltung durch den Bunde und vor allem die Bun-
deslander stellt jedoch die Praxis im Einzelfall vor gro3e Schwierigkeiten. Deshalb wurde von
den Anwesenden eine starkere Einbindung der Praxis in die Abstimmungsprozesse ange-
mahnt und ein regelmafiger Austausch beispielsweise im Rahmen eines jahrlichen Fachge-
sprachs und/oder der Etablierung eines Netzwerks Agrar & Naturschutz mit der Politik ge-
wuinscht.

Regionale Produkte als Nischenmarkt

AbschlieRend wurde die Bedeutung der Regionalvermarktung als Nischenmarkt fir Regio-
nalinitiativen durch die Teilnehmer des Fachgesprachs bestéatigt. Um die unterschiedlichen
Anforderungen an die Regionalvermarktung zusammenzufiihren, ist nach Meinung von Ex-
perten ein integriertes Regionalvermarktungskonzept notwendig. Dieses sollte die Bereiche
Regionalvermarktung, regionale Gastronomie und Tourismus, Handel und Handwerk sowie
Naturschutz und Kulturlandschaftserhalt umfassen. Damit kdnnten verstarkt Ziele des Natur-
schutzes und des Kulturlandschaftserhalts in die Regionalvermarktung eingebunden werden.
Dies wirde einem Regionalmarketingansatz entsprechen.

In seinem Schlusswort betonte Dr. Schweppe-Kraft, dass ,Regionalvermarktung fur Kultur-
landschaftserhalt und Naturschutz* aufgrund seiner Komplexitat einen breiten Informations-
austausch erfordert. Von zentraler Bedeutung ist dabei eine starkere Vernetzung aller Betei-
ligten aus Praxis und Politik. Dabei gilt es das Spannungsfeld zwischen dem Agieren auf
regionaler Ebene und dem Gestalten der Rahmenbedingungen auf Landes- und Bundes-
ebene aufzugreifen und konstruktiv zu nutzen. Die Regionalvermarktung sollte zunehmend
als ein Instrument fur erfolgreichen Naturschutz angesehen und eingesetzt werden.
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Empfehlungen — zusammengestellt auf der Grundlage d  er Vortrage

und Diskussionen vom Institut fur landliche Struktu rforschung

Organisatorische und marketingméafige ,Biindelung” vo n Qualitatsprodukten aus
deutschen Kulturlandschaften

Durch Bildung geeigneter Netzwerke/ Plattformen zur ,Bindelung” von ,Qualitatsprodukten
aus deutschen Kulturlandschaften” sollte die Vielfalt und Kapazitat der bereits vorhandenen
regionalen Produkte aufgezeigt werden; sollten Regionalinitiativen dem Lebensmitteleinzel-
handel und anderen interessierten Gruppen Unterstitzung und kompetente Ansprechpartner
angeboten sowie eine kontinuierliche Kommunikation der Qualitatskriterien gewahrleisten.

Einrichtung einer Arbeitsgruppe ,Regionalvermarktun g & Naturschutz*

Um den Informationsfluss zu férdern und gemeinsame Lésungen und Initiativen zu entwi-
ckeln, sollte eine Arbeitsgruppe ,Regionalvermarktung & Naturschutz“ eingerichtet werden.
Durch den Austausch sollen Naturschutzaspekte und der Erhalt von Kulturlandschaften stér-
ker in die Arbeit von Regionalinitiativen eingebracht werden.

Vernetzung ,Landwirtschaft & Naturschutz & Regional vermarktung*

Die vorhandenen Netzwerke zwischen Landwirtschaft, Naturschutz und Regionalvermark-
tung sollten gestarkt, weitere Netzwerke aufgebaut werden. Die Blindelung gemeinsamer
Ziele und Interessen bietet die Basis flr Strategien einer nachhaltigen regionalen Entwick-
lung.

Jahrliches Fachgesprach zur Vernetzung von Praxis u nd Politik

Als Plattform fir die Diskussion aktueller Probleme durch Experten und Praktiker sowie als
Rickmeldung der operativen Ebene an die politischen Entscheidungstréager erscheint ein
jahrliches Fachgesprach nach Erfahrungen des diesjahrigen Fachgespréachs fur beide Seiten
als natzlich und sinnvoll.

Entwicklung integrierter Konzepte (Regionalvermarkt ung, Naturschutz, Tourismus,
Lebensmitteleinzelhandel) im Sinnes eines Regionalm  arketingansatzes

Die Bereiche Regionalvermarktung, regionale Gastronomie und Tourismus, Handel und
Handwerk sowie Naturschutz und Kulturlandschaftserhalt sollten vernetzt und weiterentwi-
ckelt werden zu einem umfassenden Regionalmarketing. Dadurch kénnen Synergieeffekte
genutzt und der Naturschutz und der Kulturlandschaftserhalt besser in ein umfassendes Mar-
ketingkonzept integriert werden.
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Dokumentation der Vortrage

1.3 Vortrag 1: ,Die Bedeutung der Regionalvermarktu  ng fur Kulturland-
schaftserhalt und Naturschutz*

Dr. Cord Petermann LEB - Dienstleistungsagentur fur Regionalvermarktung
Sulingen

1.3.1. Uberblick

Eingangs wird eine Definition von ,Regionalvermarktung* vorgenommen, bei der sowohl die
Aspekte Regionalitat und Qualitat erlautert werden. Daran anknipfend wird der Stellenwert
der Regionalvermarktung dargestellt. Hierzu wird kurz der Markt fir Regionalprodukte skiz-
ziert und die Eignung bestimmter Produktgruppen dargestellt.

Im Anschluss daran wird auf die unterschiedlichen Akteursgruppen in der Regionalvermark-
tung und ihr Bezug zum Thema Naturschutz eingegangen. In einem abschlieRenden Fazit
werden die Chancen und Risiken einer Koalition von Regionalvermarktung und Naturschutz
beleuchtet und eine thesenartige Zusammenfassung der Ausfiihrungen vorgenommen.

1.3.2. Begriffsbestimmung Regionalvermarktung

Als ,Regionalvermarktung“ ist eine an regionale Merkmale und regional definierte Qualita-
ten geknupfte Angebotspolitik fir Produkte wie z.B. landwirtschaftliche Erzeugnisse, Holz,
Lebensmittel oder auch touristische Leistungen zu verstehen.

Bei der Erzeugung von landwirtschaftlichen Produkten wird die Regionalitat folgenderma-
Ben eingegrenzt. Landwirtschaftliche Erzeugnisse gelten als regional erzeugt, die in einer
Erzeugungsregion produziert und in einer oder mehreren Vermarktungsregionen abgesetzt
werden. Als eine Erzeugungsregion ist ein nach nattrlichen und/oder nach historischen Ge-
gebenheiten abgegrenzter zusammenhangender Raum definiert, der in der Regel Teil eines
oder mehrerer Bundeslander ist. Unter einer Vermarktungsregion wird in der Regel die Er-
zeugungsregion und/oder eine der Erzeugungsregion nahe gelegene Region verstanden, die
ausreichende Absatzchancen fiir die regionalen Produkte bietet.

Hiermit in Zusammenhang stehend werden oftmals Radien von max. 50-100 km fur die Ent-
fernung zwischen Erzeugungs- und Vermarktungsregion angegeben.

Mit Regionalprodukten wird auch ein besonderer Qualitatsanspruch verbunden: als qualita-
tiv hochwertig gelten jene Erzeugnisse, die nach anerkannten Lebensmittelqualitatsregelun-
gen erzeugt werden und die erheblich Gber handelstibliche Warennormen hinausgehen
(bspw. hinsichtlich der menschlichen, tierischen und pflanzlichen Gesundheit) oder die in
erhohtem Umfang Auflagen des Tierschutzes und des Umweltschutzes beriicksichtigen.
Darlber hinaus sollen sie verbindliche Produktspezifikationen beinhalten, deren Einhaltung
von einer unabhangigen Kontrolleinrichtung tUberwacht wird. Die gesamte Prozesskette von
der Erzeugung bis zur Vermarktung soll transparent sein und eine vollstéandige Rickverfolg-
barkeit der Erzeugnisse gewahrleisten.

1.3.3. Der Markt fur Regionalprodukte

Der Markt fir Regionalprodukte ist als eine Nische im Qualitats- und Hochpreissegment
anzusehen. Regionalprodukte haben dort eine Bedeutung, die mit der fir 6kologisch erzeug-
te Produkte vergleichbar ist. Den Premiumprodukten werden aber weiterhin Wachstums-
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chancen attestiert, die parallel zum verbreiteten ,Billig-Trend" verlaufen. Es bildet sich also
eine zunehmende Polarisierung des Marktes heraus, bei der das mittlere Preissegment unter
starken Druck gerat. Damit Regionalprodukte in diesem Markt bestehen kénnen, sollten sie
besondere Qualitaten aufweisen und dies dem Verbraucher auch signalisieren.

Um den Weg zum Verbraucher zu finden, missen die Produkte aber einen ,schmalen Weg*
nehmen: Innerhalb der Lebensmittelwirtschaft hat ein erheblicher Konzentrationsprozess
stattgefunden- die ,, Top Ten" der Einkaufszentralen haben einen Marktanteil von rund 85%.

In Befragungen wird ein zunehmend grofR3es Verbraucherinteresse an Regionalprodukten
bekundet. Der Verbraucher wiinscht sich ein erweitertes Angebot an Lebensmitteln aus der
eigenen Region - sowohl im Lebensmittelhandel als auch in Restaurants. Ein hoher Anteil
der Verbraucher bekundet zudem die Bereitschaft, fur Regionalprodukte mehr zu zahlen.
Haufig wird moniert, dass nicht eindeutig zu erkennen sei, ob es sich um ein Regionalpro-
dukt handelt. Die Zufriedenheit mit dem bestehenden Angebot an Regionalprodukten korre-
liert mit der Verbundenheit mit der eigenen Region, d.h. die Wahrnehmung des bestehenden
Angebots wird positiv beeinflusst vom Regionen-Image.

Wenn Verbraucher Auskunft Gber ihre Motive fir den Kauf von Regionalprodukten geben
sollen, steht das Argument der kirzeren Transportwege haufig ganz oben. Noch vor intrinsi-
schen Produktmerkmalen wie Frische, Geschmack oder Qualitat wird aber Gberraschender-
weise das Motiv der ,Unterstitzung der heimischen Landwirtschaft in einer reprasentativen
Befragung der ZMP (2002) an zweiter Stelle genannt. An dieser Stelle sollte auch der Natur-
schutz nach Anknipfungspunkten suchen: Das Image von Produkten aus Naturschutz und
Landschaftspflege sollte eng mit der heimische Landwirtschaft und — wenn méglich — daftr
besonders eintretende Protagonisten verbunden werden. Ein aktuelles Beispiel hierfir ist die
Marketing-Initiative ,Heimat-braucht-Freun.de* des BUND Landesverband Niedersachsen
e.V.

1.3.4. Akteure in der Regionalvermarktung

Die Regionalvermarktung wird von Menschen getragen. Die Kaufentscheidung fiir Regional-
produkte steht haufig in enger Verbindung mit einem emotionalen Bezug zu den Erzeugern.
Daher ist es auch fur den Naturschutz wichtig, diese ,menschliche Komponente* in alle Uber-
legungen zur Imagebildung und Vermarktung von Produkten aus Naturschutz und Land-
schaftspflege einflieRen zu lassen.

Laut der Angaben des REGINET, das eine sehr gute Gesamtschau der Regionalvermark-
tungsinitiativen in Deutschland bietet, haben 36,9% der Regionalinitiativen den Themenbe-
reich Naturschutz und Landschaftspflege als Schwerpunkt und rund 48,4% der Initiativen
arbeiten nach Naturschutz-Kriterien. Diese statistischen Angaben geben aber keinen Ein-
druck davon, wie bspw. landwirtschaftliche Erzeuger und Akteure des Naturschutzes im kon-
kreten Fall zusammen arbeiten.

Anhaltspunkte hierflir geben die z.T. schon seit Jahren etablierten Regionalmarken: Einer-
seits ist von Interesse, wie viel Wirtschaftsakteure sich zusammengeschlossen. Die Gréf3en-
ordnungen schwanken in den einzelnen Initiativen erheblich. Dariiber hinaus ist aber auch
von groRer Bedeutung, mit welchen anderen gesellschaftlichen Akteuren diese Zusammen-
schllisse kooperieren und welche Ressourcen in diese Kooperationen eingebracht werden.

1.3.5. Fazit

Eine Koalition von Naturschutz und Regionalvermarktung bietet einerseits Chancen:
e gréRere Imageeffekte;

¢ hdohere Glaubwirdigkeit;
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« mehr Umweltentlastung;
e besondere Qualitat (UPS);
» starkere Vernetzung.
Andererseits bestehen aber auch Hemmnisse bzw. Risiken:
» starkere Konkurrenz um eine Marktnische;
« strengere Kriterien und héherer Kontrollaufwand (= Mehrkosten);
« Konkurrenz um knappe Fordermittel,
sdeologische Barrieren”.

Zusammenfassend ist festzustellen, dass der derzeitige Marktanteil von Regionalprodukten
zwischen 3 - 10 % liegt und es sich weiterhin um einen Nischenmarkt handelt, in dem die
Produkte Obst und Gemise, Fleisch sowie Molkereiprodukte eine relativ hohe Bedeutung
haben. Grundsatzlich ist ein zunehmendes Interesse der Verbraucher an Regionalprodukten
zu verzeichnen. Die Verbraucher sind sensibilisiert; jedoch besteht weiterhin eine hohe Dis-
krepanz zwischen Verbraucherdenken und -handeln.

Mit entscheidend fiir das Kaufverhalten der Konsumenten, also die Entscheidung fir ein Re-
gionalprodukt am ,point of sale* ist die emotionale Komponente der Produkte. D.h. neben
den intrinsischen Produktenmerkmalen N&he, Frische und Geschmack sind extrinsische
Produktmerkmale — wie die Region oder die hinter dem Produkt als Erzeuger stehende Per-
son — als bedeutsame Informationen zu kommunizieren. Regionale Produkte mit einer engen
Verknipfung zum Thema Natur und Heimat sprechen in besonderem Mal3e Emotionen an.
Um sich am Markt zu behaupten, sollten Landschaftspflegeprodukte Allianzen mit anderen
Produkten suchen, um am POS auf ausreichend Interesse zu stol3en.

1.3.6. Vortragsfolien

Folie 01:

Die Bedeutung der Regionalvermarktung
fur Kulturlandschaftserhalt
und Na'l-l irerhiit>

Dr. Cord Petermann
LEB - Dienstleistungsagentur fir Regionalvermarktung
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Folie 02:

Folie 03:

LEB-Dienstleistungsagentur
fir Regionalvermarktung

« Pilot-Projekt in Niedersachsen
— Gesamtvorhaben ,Nachhaltiger Naturschutz in der Diepholzer
Moorniederung” unter Leitung der Universitat Hannover
(Prof. Chr. V. Haaren)
— Partnerprojekte:
- BUND-Marketinginitiative ,Heimat-braucht-Freun.de* PR LG ONALVERHARKTUNG
- Naturraum Dummerniederung e.V. ,Schaferhof am Dimmer*

» Agentur der LEB in der Projektregion ,Diepholzer Mo orniederung”
— enge Zusammenarbeit mit der AG Diepholzer Moorschnucke
— Unterstiitzung aller Regionalvermarkter bei der Vermarktungsférderung
— unterbreitet Weiterbildungsangebote fur Vermarkter

» Forderung d
— Deutsche Bundesstiftung Umwelt (DBU)

— Européische Union / GLL Sulingen 5 Ll

ok Sulingen

Dr. C. Petermann LEB-Dienstleistungsagentur 13. Februar 2006

Uberblick
Uber den Vortrag

« Definition von Regionalvermarktung
— Begriffsbestimmung Regionalvermarktung
— Regionalitat und Qualitat

Stellenwert der Regionalvermarktung
— Der Markt fur Regionalprodukte
— Motive fur den Kauf von Regionalprodukten

Akteure in der Regionalvermarktung
— Einbindung unterschiedlicher Akteursgruppen
— Stellenwert des Themas ,Naturschutz*

* Fazit
— Chancen und Risiken einer Koalition von
Regionalvermarktung und Naturschutz
— Zusammenfassung

Dr. C. Petermann LEB-Dienstleistungsagentur 13. Februar 2006
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Folie 04:

Folie 05:

Definition von
,Regionalvermarktung*

Begriffsbestimmung Regionalvermarktung:

eine an regionale Merkmale und

regional definierte Qualitaten f' FEL
.. .. . QUALITAT IST UNSERE NATUR
gekniipfte Angebotspolitik fir Produkte, wie z.B.
- landwirtschaftliche Erzeugnisse, amarke YO Rg,
- Holz, .§'S°
- Lebensmittel oder auch 53 .
- touristische Leistungen i Fooo
‘c"-'-\,e. v
. BRUCKER
SENNE og,
os
ENOETRAGENE REG®" 4 W
s ekt v s LAND
Dr. C. Petermann LEB-Dienstleistungsagentur 13. Februar 2006

Definition von
,Regionalvermarktung*

Die Regionalitat:

Erzeugnisse gelten als regional erzeugt , die in einer Erzeugungsregion
produziert und in einer oder mehreren Vermarktungsregionen abgesetzt
werden:

- eine Erzeugungsregion ist ein nach naturlichen und/oder nach
historischen Gegebenheiten abgegrenzter zusammenhangender Raum,
der in der Regel Teil eines oder mehrerer Bundeslander ist

- eine Vermarktungsregion ist in der Regel die Erzeugungsregion
und/oder eine der Erzeugungsregion nahe gelegene Region, die
ausreichende Absatzchancen fir die regionalen Produkte bietet

oftmals werden Radien von max. 50-100 km fiir die Entfernung
zwischen Erzeugungs- und Vermarktungsregion angegeben

Dr. C. Petermann LEB-Dienstleistungsagentur 13. Februar 2006

17



Bedeutung der Regionalvermarktung fiir Kulturlandschaftserhalt und Naturschutz

Folie 06:

Folie 07:

Definition von
,Regionalvermarktung*

Regionalverstandnis der Bevolkerung  (ZMP 2002)

Frage: Wenn Sie jemandem erklaren sollten, in welcher Region Sie leben, was
wirden Sie dann sagen? (n=3.000)

groRraumige geogra-
phische Gliederung
(Nord-, Sud-, Ost-,
Westdeutscgl;nd)

Bundesland
41,2

k.A. 4,1

Sonstiges 1,3
(z. B. landlich)

Stadt 16,4

14,4 naturriumliche Einheit
7. B. Ruhrgebiet/Oberfranken/

Kreis 13,9 hein-Main-Gebiet/Schwaben)

Dr. C. Petermann LEB-Dienstleistungsagentur 13. Februar 2006

Definition von
,Regionalvermarktung*

Der Qualitatsanspruch:

» als Qualitatsprodukte gelten Erzeugnisse, die nach anerkannten
Lebensmittelqualitatsregelungen erzeugt werden und die

- erheblich tber handelstibliche Warennormen hinausgehen
hinsichtlich der menschlichen, tierischen und pflanzlichen Gesundheit,
des Tierschutzes und des Umweltschutzes

- verbindliche Produktspezifikationen beinhalten, deren Einhaltung
von einer unabhangigen Kontrolleinrichtung  iberwacht wird

- transparent sind und eine vollstandige Rickverfolgbarkeit  der
Erzeugnisse gewabhrleisten.

Dr. C. Petermann LEB-Dienstleistungsagentur 13. Februar 2006
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Folie 08:

Folie 09:

Stellenwert der
Regionalvermarktung

Der Markt (nach SCHADE 2003):

schmales Marktsegment ,Regionalprodukt*

Angebot 4 1960 Landwittschaftiiche
Betriehe * |
6442 G ok ro'el it @,

Grund'stefen wrd
leberdern Tieran %

5487 Eetriebe der Lebe ms miitbel-
vergbreite noen irduwstie %

0 - 20 Einlaufstrontore!
Cinkaufszantralen
84 .5 % M2z ntei der TOP TEN™]

{1620 el Grofkardelsbetiebe *)
a2 Ermdhirurgs- o,

Haroent shetrie ke **)
B a2 Einzetha roelsbetriobe )

/ 38424006 Haushalte ®)
Machirage 82 163475 Konsumenten *|
Dr. C. Petermann LEB-Dienstleistungsagentur 13. Februar 2006

Stellenwert der
Regionalvermarktung

Bedeutung regionaler Herkunft von Lebensmitteln (ZMP 2002):

Der Lebensmittelhandel sollte auch 84.7
Produkte flihren, die nachvollziehbar ’
direkt aus meiner Region kommen.

Ich versuche méglichst Produkte aus
meiner Region zu kaufen.

Restaurants sollten generell mehr
Produkte aus der eigenen Region
verwenden.

hohes
g3,3 Verbraucher-
interesse

Ich versuche nach Méglichkeit
deutsche Produkte zu kaufen.

Filr Produkte die nachweislich aus der
eigenen Region kommen, gebe ich gern
etwas mehr Geld aus.

Die Herkunft von Lebensmitteln ist
meist schwer zu erkennen.

Aufpreis-
akzeptanz

Die Herkunft eines Nahrungsmittels ist
flr mich wichtiger als dessen
Geschmack.”

17,0 B kauft Gberwiegend regionale Produkte
11,7 {n=1926)

kauft teilweise/kaum regionale Produkte
g P
(n=1013)

Dr. C. Petermann LEB-Dienstleistungsagentur 13. Februar 2006
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Folie 10:

Stellenwert der
Regionalvermarktung

Griinde flr den Kauf regionaler Produkte  (ZMP 2002):

klrzere Transportwege

Unterstiitzung der heimischen
Landwirtschaft

frischere Produkte
Spezialitat der eigenen Region
besserer Geschmack

bessere Qualitat

strenge gesetzliche
Vorschriften

natiirliche/lumweltschonendere
Produktion

gesiindere Produkte

Dr. C. Petermann LEB-Dienstleistungsagentur

92,9

87,3

liegt nicht im
Produkt selbst
begriindet

13. Februar 2006

Folie 11:

Stellenwert der
Regionalvermarktung

Griinde fir den Kauf regionaler Produkte  (ZMP 2002):
HEIKHAUEHT HEU. E

Miistprisdene CekianWall o
= _—

MARKETING-INITIATIVE ZUR ERHALTUNG

NIEDERSKCHSISCHER KULTURLANDSCHAFTEN [t
WWW.HEIMAT-BRAUCHT-FREUN DE

Dr. C. Petermann LEB-Dienstleistungsagentur

13. Februar 2006
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Folie 12:
Akteure in der
Regionalvermarktung
Einbindung unterschiedlicher Akteursgruppen:
Wirtschaftsakteure* Gesellschaftl. Akteure
I Altmihitaler 88 enge Kooperation mit LPV,
@ Lamm Uiberwiegend Schéafer und und Naturschutzakteuren,
- Gastronomen Tourismus
.- Bergisch 42 enge Kooperation mit
@Pur iberwiegend Landwirte und Biologischer Station, NP und
i Fleischer LWK
Riigen 17 30 Vereinsmitglieder,
~B Produkte ev.  iberwiegend Landwirte, Einbindung von Bauem- und
Verarbeiter Tourismusverband
™. Reg.-Marke 47 BR, BR-Férdenverein und
-:JBR Schaalsee  (berwiegend Landwirte, Kommunen kooperieren
Gastronomen, tourist. Anbieter
. Reg.-Marke 58 BR, BR-Férderverein
, BR Schorfheide Uberwiegend Agrarbetriebe,
Chorin Imker, Gastronomen
. Reg.-Marke 17 40 Vereinsmitglieder, enge
S senne original iberwiegend Land-, Teichwirte, Zusammenarbeit mit LWK
Gastronomen
*=bzw. Zeichennutzer  (Quellen: KULLMANN 2002, eigene Zusammenstellung)
Dr. C. Petermann LEB-Dienstleistungsagentur 13. Februar 2006
Folie 13:

Akteure in der
Regionalvermarktung

Einbindung unterschiedlicher Akteursgruppen:

Wirtschaftsakteure* Gesellschaftl. Akteure
I Altmihitaler 88 enge Kooperation mit LPV,
@ Lamm Uiberwiegend Schéafer und und Naturschutzakteuren,
- Gastronomen Tourismus
.- Bergisch 42 enge Kooperation mit
@PUI’ Uberwiegend Landuirka und Rinlnnierhar Statinn AP 11nd
e Fleischer

* 36,9% der Regionalinitiativen haben
den Themenbereich Naturschutz
und Landschaftspflege als

Rilgen 17
3 Produkle e.V. uberwiegend
Verarbeiter

-:jgégémﬁiee ggerwiegend Schwerpunl_d
Gastronomen * 48,4% arbeiten nach Naturschutz-
. Reg.-Marke 58 . Kriterien
o [EARIZEERS (laut REGINET)
Reg.-Marke 17 40 Vereinsmitglieder, enge
S senre Original  (lberwiegend Land-, Teichwirte, Zusammenarbeit mit LWK

Gastronomen
* =bzw. Zeichennutzer (Quellen: KULLMANN 2002, eigene Zusammenstellung)

Dr. C. Petermann LEB-Dienstleistungsagentur

13. Februar 2006
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Folie 14:

Folie 15:

Fazit

Regionalvermarktung und Naturschutz in Koalition

CHANCEN

Dr. C. Petermann LEB-Dienstleistungsagentur 13. Februar 2006

Fazit

Regionalvermarktung und Naturschutz in Koalition

RISIKEN / HEMMNISSE

» starkere Konkurrenz um
eine Marktnische

trengere Kriterien und
Oherer Kontrollaufwan
Mehrkosten

Jonkurrenz um knappe
Fordermittel

.ideologische Barrieren”

Dr. C. Petermann LEB-Dienstleistungsagentur 13. Februar 2006
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Folie 16:

Fazit

« Der derzeitige Anteil von Regionalprodukten liegt zwischen 3 - 10 %
(= Nischenmarkt ); Eine relativ hohe Bedeutung haben Obst und Gemuse,
Fleisch sowie Molkereiprodukte

e grundsatzlich ist eine zunehmende Akzeptanz der Regionalprodukte zu
verzeichnen. Die Verbraucher sind sensibilisiert; jedoch besteht weiterhin
eine hohe Diskrepanz zwischen Verbraucherdenken und -handeln

« die emotionale Komponente der Produkte ist mit entscheidend fir das
Kaufverhalten der Konsumenten

* regionale Produkte mit einer engen Verkniipfung zum Thema Natur und
Heimat sprechen in besonderem MafRe Emotionen an

e Landschaftspflegeprodukte sollten Allianzen mit anderen Produkten
suchen, um am ,Point of Sale* auf ausreichend Interesse zu stof3en

Dr. C. Petermann LEB-Dienstleistungsagentur 13. Februar 2006
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1.4 Vortrag 2: ,Markenstrategien bei der Forderung einer naturvertragli-
chen Regionalentwicklung*®

Dieter POPP, FUTOUR Regionalberatung GmbH & Co. KG, Minchen

Eine naturvertragliche Landnutzung ist dauerhaft nur sicherzustellen, wenn sie auf der Basis
wettbewerbsfahiger Betriebe erfolgen kann. Denn die derzeitige Haushaltslage macht deut-
lich, dass hierfuir sowohl in naher wie auch in ferner Zukunft nicht mehr die Haushaltsmittel
zur Verfigung stehen werden, die solche Ansétze ausschlie3lich Uber Beihilfen und Subven-
tionen ermoglichen. Dies bedeutet, dass die Erhaltung und Weiterentwicklung der Kultur-
landschaft als wichtiger Bestandteil einer nachhaltigen Naturschutzstrategie vorrangig Uber
einen 6konomischen Ansatz zu realisieren sein wird. Eine solche - bislang nur an wenigen
Beispielen erfolgreich praktizierte - Vorgehensweise wird jedoch nur dann dauerhaft zu etab-
lieren sein, wenn sie in ihrer Entstehungsphase auf einem breit angelegten Konsens aller
Beteiligten aufgebaut wurde und einen entsprechenden Finanzierungsimpuls erhalt.

Am Beispiel der Naturparke in der Eifel wurde der Aufbau einer solchen Markenstrategie zur
Forderung einer naturvertraglichen Landnutzung erstmalig auf gro3er Flache dokumentiert.
Die Eifel umfasst dabei rund knapp 900.000 Hektar und innerhalb dieser Flache leben knapp
800.000 Menschen. Im unmittelbaren Umfeld um diesen groRraumigen Naturraum befindet
sich ein Gurtel von Agglomerationen, die unterschiedlich vernetzt sind. Es handelt sich dabei
um Dusseldorf und KdéIn-Bonn, Koblenz, Trier, Luxemburg, Littich und Aachen. Einschliel3-
lich eines relativ engeren Einzugsbereiches kann hier von einer einkommensstarken Region
mit rund 10 bis 12 Millionen Einwohnern gerechnet werden, die in etwa einer halben Stunde
den Naturraum der Eifel erreichen kdnnen.

Die Eifel selbst ist als Naturraum &auf3erst vielféltig gestaltet. Ihr Waldanteil liegt etwas tber
dem im Bundesdurchschnitt mit einem noch relativ hohen Laubwaldanteil. Die landwirtschaft-
lichen Flachen sind etwa zu gleichen Teilen als Grunland wie ackerbaulich genutzt, womit
eine hohe Bandbreite an verfugbaren Rohstoffen fur die handwerkliche Veredelung zur Ver-
fligung stehen. Insbesondere dieser Standortvorteil wird nur von wenigen vergleichbar gro-
Ren Naturraumen in Deutschland in gleicher Weise gewdhrleistet. Hinzu kommt bei der Eifel
auch noch die Tatsache, dass von den Hochlagen des Hohen Venns bis hinunter in milde
Obst- und Weinbaulagen fast alle klimatischen Bereiche erfasst sind und damit auch in die-
ser Hinsicht eine hohe Produktvielfalt und Sortimentsbreite und -tiefe ermdglicht wird.

Bei der Entscheidung zum Aufbau einer Regionalmarke in der Eifel wurde bewusst als Tra-
ger ein Naturpark gewahlt. In der Eifel existieren derzeit zwei Naturparke, ein weiterer befin-
det sich im Aufbau. Etwa knapp 40 % des Naturraums der Eifel werden durch diese Natur-
parke heute abgedeckt. Es ist angestrebt, den Bereich der Naturparke in der Eifel auf den
gesamten Naturraum auszudehnen, um ihn langfristig durch einen einheitlichen Naturpark
abdecken zu lassen. Dieser stiinde dann als Trager der Regionalmarke Eifel zur Verfigung,
bei der die vom Naturpark abgedeckte Flache auch der Gebietskulisse der Marke entspricht.
Die damit einhergehenden organisatorischen Vorteile und Synergieeffekte im Sinne von
Imagenutzung liegen auf der Hand.

Diese Entwicklung waére nicht mdoglich bzw. wirde einen langeren Zeitraum in Anspruch
nehmen, wenn nicht bereits zwei Jahre zuvor eine vergleichbare Weichenstellung im Tou-
rismus erfolgt ware. Der nordrhein-westfalische und der rheinlandpfélzische Teil der Eifel
haben sich im Jahre 2002 zur Eifel Tourismus GmbH zusammengeschlossen. Auch dies ist
im Vergleich der deutschen Tourismus-Destinationen ein einmaliger Vorgang, zumal er sich
Uber zwei Bundeslander erstreckt. Insofern sind hier aus unterschiedlicher Sicht optimale
Voraussetzungen gegeben, um eine umfassende Markenstrategie zu entwickeln.

Fur den Aufbau der Regionalmarke Eifel wurden als Markenprodukte Rohstoffe aus der
Land- und Forstwirtschaft, alle sich daraus ableitenden Veredlungsprodukte sowie touristi-
sche Dienstleistungen ins Auge gefasst. Innerhalb des Naturparks Stdeifel - organisatorisch
musste ein Naturpark fir die Tragerschaft ausgewéhlt werden - wurde eine eigenstandige
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Abteilung "Regionale Entwicklungsgruppe Eifel" eingerichtet. In dieser Abteilung sind 30 Or-
ganisationen und Einrichtungen zusammengefasst, die mehr oder weniger stark ein Interes-
se an der Weiterentwicklung der Kulturlandschaft haben. Denn die mit der Markenentwick-
lung in der Eifel verbundene Philosophie war nicht davon ausgegangen, dem Markt der Mar-
ken in Deutschland eine weitere Edelmarke hinzuzufligen. Eindeutiges Ziel war vielmehr,
den in der Eifel ansdssigen Betrieben der Landwirtschaft und des verarbeitenden Handwerks
bessere Entwicklungsmdglichkeiten und eine Perspektive zur Wettbewerbsfahigkeit dauer-
haft zu bieten. Nur Uber diesen Ansatz haben die beteiligten Organisationen und Einrichtun-
gen eine Chance gesehen, um nachhaltige Landnutzung und eine ebenfalls auf Nachhaltig-
keit ausgerichtete handwerkliche Verarbeitung dauerhaft zu gewahrleisten. Bei der Auswahl
der in dieser Regionalen Entwicklungsgruppe einbezogenen Einrichtungen und Organisatio-
nen wurde streng darauf geachtet, dass sie sich selbst nicht als Markennutzer betatigen
konnten. Innerhalb dieser Regionalen Entwicklungsgruppe, also beim Trager Naturpark, wird
nicht nur die Philosophie der Marke festgelegt, sondern vor allem auch die Qualitatskriterien
diskutiert und festgelegt.

Zur Umsetzung der Markenstrategie wurde eine GmbH mit vier gleichberechtigten Gesell-
schaftern gegriindet. Diese vier Gesellschafter basieren auf den S&aulen Landwirtschaft
(Kreisbauernverbande), verarbeitendes Handwerk (Kreishandwerkerschaften), Naturschutz
(Naturparke) sowie Tourismus (Eifel Tourismus GmbH). Diese Regionalmarke Eifel GmbH
mit Sitz in Prim setzt die vom Naturpark vorgegebene Markenstrategie konsequent um. Po-
tenzielle Markennutzer missen bei der Regionalmarke Eifel GmbH einen Antrag stellen, den
Nachweis der Erfiillung der Kriterien durch externe Prfinstitute der Marken GmbH nachwei-
sen und dann die dazu angebotenen Leistungen lber eine Lizenzgebihr finanzieren.

Bis zum heutigen Tage sind nach dreijahriger Vorlaufzeit im Rahmen dieser Markenstrategie
rund 150 landwirtschaftliche Betriebe und 30 Waldbesitzer als Rohstofflieferanten einbezo-
gen. Dartber hinaus sind rund 50 handwerkliche Verarbeitungsbetriebe eingebunden und
100 touristische Dienstleister (10 % aller touristischen Dienstleister in der Eifel). Im Bereich
der Rohstofflieferanten und der handwerklichen Verarbeitungsbetriebe wurde in der An-
fangsphase Wert darauf gelegt, méglichst wenige, dafir aber leistungsfahige Betriebe mit zu
integrieren, um bei dem gewilnschten hohen Qualitatsstandard auch die erforderlichen an-
spruchsvollen Partner im Handel zu finden. Mit der Etablierung der Regionalmarke Eifel bei
zwei groRen Handelsketten und der damit er6ffneten Perspektive zur Listung in potenziell
rund 500 Méarkten seit Dezember 2005 hat die Regionalmarke Eifel nunmehr den Durchbruch
erzielt und kann fur sich in Anspruch nehmen, die erste tragfahige Regionalmarke in
Deutschland zu sein, deren Ziel auch und vorrangig im Aufbau einer naturvertraglichen
Landnutzung liegt.

Die fur diesen Weg notwendigen Vorbereitungen fur den Aufbau einer solchen Markenstra-
tegie werden noch weitere funf bis sechs Jahre in Anspruch nehmen, da bis zur erfolgrei-
chen Etablierung einer Marke etwa sieben Jahre ab Prasenz der Markenprodukte im Handel
gerechnet werden muss. EinschlieZlich der Vorbereitungs- und Aufbauphase von etwa drei
Jahren ergibt sich damit ein Zeitraum von 10 Jahren, tGber den der Aufbau einer solchen Re-
gionalmarke einer finanziellen, wenn auch degressiven Férderung bedarf.

Die Gesamtkosten, die in der Eifel bis heute zur Verfigung standen und die im Gesamtzeit-
raum noch einzukalkulieren sind, um den Abschluss des erfolgreichen Aufbaus der Regio-
nalmarke Eifel zu gewahrleisten mussen mit etwa 5 Millionen EUR veranschlagt werden. Im
Falle der Eifel verteilen sich diese Kosten auf 10 beteiligte Landkreise und zwei Bundeslan-
der. Die beiden Bundeslander und alle beteiligten Landkreise haben den hohen Stellenwert
der Regionalmarke fir die Weiterentwicklung der Kulturlandschaft sowohl im Sinne des Na-
turschutzes wie auch als Existenzgrundlage fur die Landwirtschaft, aber auch fir die Erhal-
tung und Weiterentwicklung einer attraktiven Urlaubslandschaft gesehen und so bewertet.
Derzeit sind die 10 Kreistage im Abstimmungsprozess, um die notwendigen Entscheidungen
fur die dauerhafte Bereitstellung der Haushaltsmittel bis zum Jahre 2011/12 zur Verfligung
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zu stellen bzw. die entsprechende Mittelbereitstellung perspektivisch als eine politische Wil-
lensbekundung zu dokumentieren.

Der Aufbau der Regionalmarke Eifel hat mit dem Weg der finanziellen Unterstitzung deutlich
gemacht, dass es abseits der bisherigen Forderprogramme Wege und Mdglichkeiten gibt,
um der Landwirtschaft, dem Handwerk und dem Handel Wege aufzuzeigen, die einerseits
eine attraktive Produktpalette beinhalten und die andererseits damit aber auch den Weg flr
eine nachhaltige Landnutzung sowie naturschutzfachliche Ziele bereitet. Insbesondere die
Landkreise haben in diesem Weg auch ihren eigenen kommunalpolitischen Beitrag zur Er-
haltung und Weiterentwicklung der Kulturlandschaft und damit zur Wettbewerbsfahigkeit von
Landwirtschaft und Handwerk im landlichen Raum gesehen und ihre Entscheidungen auch
unter diesem Aspekt getroffen.

1.4.1. Vortragsfolien

Folie 01:

@ Naturparke als Markentrager

Marktstrategie bei der FOrderung einer
naturvertraglichen Regionalentwicklung

13. Februar 2006
Dieter POPP

www.futour.com
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Folie 02

Folie 03:

@ Naturparke als Markentrager

U Umsetzung einer zukunftsfahigen Agrarpolitik

» Kritische Gro3e (Flachendimension) fur umfassende
Umsetzung des neuen Ansatzes

» Chancen fur einen Umsetzungsschwerpunkt in
« Naturparken (25%)
« Biospharenreservaten (3%)
o Natura 2000 - Flachen (ca. 8%)

» Marke fur Produkte aus deutschen
Kulturlandschaften

4001/20folien/FeWo Qual.ppt

Naturparke als Markentrager
U Nachfrageimpulse regionaler Produkte (FUTOUR)
realistische
Eifel Rhon .
Perspektive

Anteil reg. Prod. am 017 0,22

Privatkonsum in €/Tag/E

Anteil reg. Prod. im

Kichenwareneinsatz  in 0,16 0,29

€/Gast/a

Beitrag Privatkonsum zur

Kulturlandschaft in €/ha 150 188 350

LF

Beitrag tour. Nachfrage

zur Kulturlandschaft in 8 16 50

€/ha LF

4001/20folien/FeWo Qual.ppt

FUTOUR -, — =
€ % w
¥'¥
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Folie 04

Folie 05:

@ Naturparke als Markentrager

U Naturparke erhalten Kulturlandschaften tber

»Inwertsetzung von Produkten
(Regionalvermarktung)

»Nachhaltiger Tourismus
(attraktive Landschaften)

»Mediation der Landschaftsentwicklung

»Landschaftspflege

P4001/20folien/FeWo Qual.ppt

Naturparke als Markentrager

U Regionalmarken bendtigen
» Identitatsstiftenden Flachenbezug
» Naturndhe
» Authentische Produkte
» Transparente Prozesse

> Kreatives Handwerk

» Touristisches Profil Landwirtschaft Handwerk
Tourismus Naturschutz

P4001/20folien/FeWo Qual.ppt
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Folie 06:

Folie 07:

@ Naturparke als Markentrager

UEntscheidung tber
»Marke oder Gutesiegel
»Name
»Wort-Bild-Marke (Schutz)

»Flachenabgrenzung

Naturparke als Markentrager

U Kulturlandschaftsentwicklung Gber
Regionalvermarktung am Beispiel Eifel

»Naturpark Nord- und Sudeifel
»Geopark Vulkaneifel

»50% der Naturraumflache

»Ubernahme der Tragerschaft Gber die
Regionalmarke durch Naturpark
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Folie 08:

Folie 09:

- Koblenz

Bundeslander
Landkreise
700.000 ha Flache
900.000 Einwohner

60 Mio. Tagesgaste
4,5 Mio. Ubernachtungen

EIFEL — ,Lust auf Natur”

Etabliertes und weit bekanntes
Tourismuslogo

EIFEL — ,Qualitat ist
unsere Natur”

Neue Qualitdtsmarke

_P4001/20folien/FeWo Qual.ppt
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Folie 10:

Folie 11:

@ Naturparke als Markentrager

U Ziele der Regionalmarke EIFEL:

» Erhalt und Weiterentwicklung der
Kulturlandschatft Eifel

» Starkung regionaler Wirtschaftskreislaufe und
Kooperationen

» Starkung der Wettbewerbsfahigkeit und
Mehrerlds fur die Produzenten und
Veredelungsbetriebe

» Qualitatsorientierung der Eifeler Betriebe

» Imagegewinn
(Standort- und Tourismusmarketing)

P4001/20foli

lien/FeWo Qual.ppt

Naturparke als Markentrager

Kernaussage der Wert fur die
Regionalmarke EIFEL: Verbraucher:
1. Garantierte Herkunft = Regionalitat, Image,
Naturraum Eifel Identifikation, Tradition
2. Hohes Quialitatsniveau = Genuss,
Geschmackserlebnis,
Gesundheit
3. Verbrauchertransparente =  Glaubwirdigkeit, Vertrauen,
Produktion und neutrale Sicherheit
Kontrollen

Qual.ppt
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Folie 12:

Folie 13:

@ Naturparke als Markentrager

NATURPARK SUDEIFEL e.V.

Regionale Entwicklungsgruppe
HEEEEENEEEEEE RENEEERREN

[ |

Qualitats-
ausschiisse

Definition

Kreisbauern- Kreishandwerker- Eifel Tourismus Naturparke Kriterien
verbande schaften GmbH Nord- u. Stdeifel I
Regionalmarke EIFEL GmbH :
|

; Vergabe | Marke Nachweis [Kontrolle Beteiligung
. I
Markennutzer ~ |——————————-— -

lien/FeWo Qual.ppt

4001/20fol

Naturparke als Markentrager

U Qualitatsentwicklung Regionalmarke Eifel

»Lebensmittel

e QS/ QM

e Bio- Zertifizierung
»Wald/ Holz

e FSC
e PEFC

O Standardisierung
>Qualitéts-HandbUcher pro Produkt

. . b & AN - oy
V¥
L [ Die Umsetzungsberatung

_P4001/20folien/FeWo Oual.ppt
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Folie 14:

Folie 15:

@ Naturparke als Markentrager

U Transparenz und Ruckverfolgbarkeit durch Chargenste mpel

|P4001/20folien/Fewo Qual.ppt

_P4001/20folien/FeWo Qual.ppt
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Folie 16:

Folie 17:

VERERAUCHERINFORMATION

,,Ein gutes Zeichen, wenn
das Einfache wieder zum

Besonderen wird.”
W T

EIFEL. QUALITAT IST UNSERE NATUR.
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Folie 18:

Folie 19:

@ Naturparke als Markentrager

Eifel- Eifel-Schwein | | Eifel-Schinken || Eifel- ||  Eife  |[ gitel
Weiderind - - - - Wurst || Konfitiire Honig
Eifel-Wild Eifel- Eifel-
Eifel-Lamm Streuobst || Safte || Eifel-Edelbrande |r—
Eifel- Eifel-
Eifel-Milch || Bio-kase || Eifel-Mehl || Eifel-Backwaren || Eifel-Musli || Bier
. ) Vertrieb
Eigenvertrieb . . EIFEL-Versand
9 Regionalmarke Eifel GmbH
5 JL  JL =
[ ] [ ]

Direktvermarktung

Gastronomie

=

| | Handel |

=

Internethandel

Endkonsument

)1/20folien/FeWo Qual.ppt

Naturparke als Markentrager

Naturparke in der Eifel

Regionalmarke Eifel

Umsatz Testjahre

5-10% Mehrerlés

20-30% Mehrerlos

Umsatzerwartungen
2004 180.000 EUR
2005 750.000 EUR
2006 2 Mio. EUR
2008 6 Mio. EUR
2010 10 Mio. EUR
! '
Landwirtschaft Handwerk Handel Tourismus

30-50% Mehrerlos

10-20% Mehrerlos

P4001/20folien/FeWo Qual.ppt
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Folie 20:

Folie 21:

@ Naturparke als Markentrager

U Tourismus-Qualitats-Offensive EIFEL

» Drei Qualifizierungsstufen

» Hotellerie, Gastronomie,
Ferienwohnungen

» Kreative Eifeler Kiiche mit
Qualitats-Produkten der
Marke EIFEL

» Positionierung touristischer
Angebotsgruppen der Marke EIFEL

» Gemeinsame Marketingaktionen

Naturparke als Markentrager

U Verteilung Q1- Betriebe in Rheinland-Pfalz

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

69%

4001/20folien/FeWo Qual.ppt
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@ Naturparke als Markentrager

U Q-Team Eifel
E Qualitatsprozess Eifel L':i
< - 5
c (2] —
Y, e c 7 5
5} = 3 2 %
() Q L S o o I~ T O
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T o = T | < c
o c c (@] A X = s @ 5 <
o () - < Q o] o
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Team aus dauerhaft eingebundenen Touristikern

b
Bett & Bike 5 ity

Naturparke als Markentrager

Unsere Vison e Qualitats- Eifel

Eifel Tourismus GmbH
Eifel-Urlaubs-Spezialitaten ‘

5 g
Q - o =
[) ]
z S g |8 |8 |@ 2 k=
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& Regionalmarke Eifel &
Qualitats- und Beratungsteam Eifel

- . P4001/20folien/FeWo Oual.ppt
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Folie 24:

EIFEL

QUALITAT IST UNSERE TUR

Folie 25:

Kampagne fur
traditionelles
Eifeler

Bauerngericht:
Y

,DOppekooche *

= Topfkuchen
aus Kartoffeln

- é}o}oe @@C}le

wwweifel-qualitaet.de - www.eifelinfo

38



Bedeutung der Regionalvermarktung fiir Kulturlandschaftserhalt und Naturschutz

Folie 26:

Folie 27:

Dappekuchen

Die Regionalmarke Eifel

Die Regionalmarke Eifel wurde 2003 ins
Leben gerufen, um eine hohe Qualitét von
Produkten aus der Land- und Forstwirtschaft
dauerhaft zu garantieren. Aber auich die
hochwertige handwerkliche Verarbeitung
stellt ein herausragendes Ziel dar, das mit
der Regionalmarke Eifel angestrebt werden
soll. Auf diese Weise kannen gerade solche
Untemehmen in der Eifel wettbewerbsfahig
gehalten werden, die schon in der Vergan-
genheit unsere wertvolle Kulturlandschaft
geschaffen haben. Und nur mit ihnen kann
auch in der Zukunft weiterhin eine attraktive
Urlaubslandschaft erhalten und weiter
entwickelt werden

Eifeler Qualitdtsbetriebe

Daher haben sich verantwortungsbewusste
Hoteliers, Gastronomen und andere touris
tische Dienstleister einem Qualifizierungs
prozess unterworfen und sich als Qualitats
Betriebe in einer Kooperation profilert
it einer konsequenten Qualitatsstrategie
sowie einem kontinuierich steigenden Antei
an Regionalmarke EifelProdukten in ihren
Betrieben leisten sie damit einen hohen
eigenverantwortichen Beitrag zur Sicherung
und Weiterentwicklung der Eifeler Kultur:
landschaft.

Ale an dieser Zukunfisstrategie betellgten
Betriebe sind durch das Logo der Regional
marke Fifel kenntlich nemacht

QUALITAT IST UNSERE NATUR

Wer dieses Zeichen sieht und diese Produkte
oder die damit angebotenen Dienstleis.
tungen nachfragt, unterstitzt akiv auch
unsere Bemiihungen fir eine Tourismus-
region Eifel mit Zukunft

Die Betriebe, die erfolgreich zertifziert
wurden, sind in diesem Katalog mit diesem

100 aekennzeichnet.
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Folie 28:

Folie 29:

Naturparke als Markentrager

P4001/20folien/FeWo Qual.ppt

Naturparke als Markentrager

Naturpark
Eifel
Kooperation . .
pmit : Natur- Bildungsein Marke Eifel/ Kooper_atlon
Naturparken schutz - -richtungen/ Naturpark- mit
Verwaltung in Belgien fachliche Tourismus produkte/ National-
und Aufgaben Angebote Me_rc_hand— pgrk
Luxemburg ising Eifel

_P4001/20folien/FeWo Qual.ppt
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Folie 30:

Folie 31

@ Naturparke als Markentrager

U Die Eifel - Starke durch Kooperation

» einheitlicher Wirtschafts- - Wirtschaftsregion
raum Eifel / Regionalmarke

» einheitlicher Lebensraum - Wohnregion Eifel

» einheitlicher Naturraum - Kulturlandschaft Eifel

» einheitlicher Kulturraum - KulturEifel

> einheitliche Auf3endarstellung. p|E EIFEL

P4001/20folien/FeWo Qual.ppt

@ Naturparke als Markentrager

O Zukunftsinitiative Eifel
» Lebensraumqualitat (Schutz durch Nutzung)

» Arbeitsplatzqualitat (Wohnort und Arbeitsplatz
raumlich nahe)

» Tourismusqualitat (Qualitatsbetriebe, attraktive und
regional verfligbare Arbeitsplatze)

» Soziale Qualitat (Sozialvertraglichkeit, regionale
Identitat

Q 10 Kreise, 3 IHK, 3 Handwerkskammern, 1 kunftiger
Naturpark Eifel

P4001/20folien/FeWo Qual.ppt
e = o =

FUTOUR
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Folie 32:

Vielen Dank

far lhre
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15 Vortrag 3: ,Beihilferechtliche Voraussetzungen fur die Férderungen
von Regionalmarken*

Johanna Fick, Institut fir l&ndliche Strukturforsch ung, Frankfurt a. Main
1.5.1. Einfuhrung

Der Verbraucher interessiert sich u.a. aufgrund der vergangenen Lebensmittelskandale zu-
nehmend daflr, woher seine Lebensmittel kommen und unter welchen Bedingungen diese
produziert werden. Herkunft und Qualitat sind fur den Verbraucher damit wichtige Kriterien
fur die Kaufentscheidung. Regionalmarken signalisieren genau diese Aspekte - Herkunft und
zunehmend auch Qualitatsaspekte.

Der Vortrag behandelt die Thematik beihilferechtlicher Voraussetzungen fiir die Foérderung
von Regionalmarken. Dazu wird zunachst auf den Europédischen Rechtsrahmen sowie die
Europaischen Aufwertungs- und Schutzsysteme eingegangen. Dem wird anschliel3end der
Deutsche Rechtsrahmen gegenlber gestellt. Der Vortrag geht im Anschluss daran auf Vor-
gaben fur staatliche Beihilfen zur Vermarktung von Agrarprodukten ein und zeigt Kriterien auf
anhand derer die Zuldssigkeit subventionierter WerbemalRnhahmen Uberprift werden kann.
AbschlieRend wird zusammenfassend dargestellt, wann eine beihilferechtliche Forderung
moglich ist.

1.5.2. Europdischer Rechtsrahmen

Die EU-Regelungen zum Schutz von Herkunftsangaben betreffen zwei Rechtssparten — zum
einen das Beihilferecht, zum anderen das Wettbewerbs- bzw. Markenrecht. Der Schutz der
Herkunftsangaben ist dem Lebensmittelrecht zu zuordnen. Sowohl das Beihilferecht als auch
das Wettbewerbs- bzw. Markenrecht folgen beim Schutz von Herkunftsangaben (VO
92/2081/EWG) Zielen hinsichtlich der Agrarmarktpolitik (Diversifizierung der Agrarprodukti-
on), der Regional- und Strukturpolitik (Foérderung der landlichen Entwicklung) sowie der
Verbraucherpolitik (Verbraucherschutz).

Die Verordnung 92/2081/EWG basiert auf dem Verstandnis vieler romanischer Mitgliedslan-
der von der Verbindung besonderer Qualitdt mit der Herkunft. Nach dem Europaischen Auf-
wertungs- und Schutzsystem (Verordnung 92/2081/EWG) sind die Eintragung und der damit
verbundene Schutz in zwei Varianten mdglich:

« geschitzte geografische Angabe (g.g.A.)
» geschitzte Ursprungsbezeichnung (g.U.)

Die geschiitzte geografische Angabe bedeutet, dass es sich um ein Produkt handelt, bei
dem sich eine bestimmte Qualitét, das Ansehen oder eine andere Eigenschaft aus diesem
geografischen Ursprung ergibt und in dem begrenzten geografischen Gebiet erzeugt
und/oder verarbeitet und/oder hergestellt wird.

Die geschutzte Ursprungsbezeichnung besagt, dass die Gite oder die Eigenschaften ent-
sprechender Produkte Uberwiegend oder ausschlie3lich aus den geografischen Verhaltnis-
sen einschlief3lich ihrer natirlichen und menschlichen Einfliisse entspringen und in dem be-
grenzten geografischen Gebiet erzeugt, verarbeitet und hergestellt worden.

1.5.3. Deutscher Rechtsrahmen

Im deutschen Rechtsverstandnis kdnnen geografische Herkunftsangaben geschutzt werden,
sobald das Erzeugnis aus dem/der benannten Ort/Region stammt (einfache Herkunftsanga-

43



Bedeutung der Regionalvermarktung fiir Kulturlandschaftserhalt und Naturschutz

be). Diese Moglichkeit sieht das EU-Recht nicht vor. Im deutschen Rechtssystem ist die VO
92/2081/EWG dem Markenrecht zugeordnet und damit Bestandteil des Marken- und Wett-
bewerbsrechts. Dieses fokussiert hinsichtlich geografischer Herkunftsangaben insbesondere
den Schutz des regionalen Anbieters, des Verbrauchers sowie der Mitbewerber. Im deut-
schen Markenrecht lassen sich drei Formen des Schutzes geografischer Herkunftsangaben
unterscheiden: die Individualmarke, die Kollektivmarke sowie staatliche Zeichen (vgl. Folie
09).

1.5.4. Staatliche Beihilfen zur Vermarktung von Agr  arprodukten

Staatliche Beihilfen zur Vermarktung von Agrarprodukten werden in der Verordnung [EG] Nr.
2001/C 252/03 naher definiert (vgl. Folie 10, 14). Ziel staatlicher Beihilfen ist es den Verbrau-
cher zum Kauf von neuen bzw. weniger bekannten Produkten anzuregen und eine Unter-
scheidung verschiedener Produkte zu erleichtern. Dadurch darf es jedoch nicht zu einer Ver-
zerrung des Marktes kommen, da dies kontrar zur europaischen Wettbewerbspolitik wére.

Staatliche Beihilfen sind konform, wenn diese den Anforderungen des EU-
Gemeinschaftsrahmens (besonders relevant Art. 13, 14) sowie den oben genannten EU-
Gemeinschaftsleitlinien entsprechen. Die Grundlage jeder Foérderung nach Art. 13 ist der
Nachweis der besonderen Qualitat nach dem Qualitatsbegriff der Gemeinschaftsleitlinien
(vgl. Folie 11). Der Nachweis der besonderen Qualitat erfolgt durch die Verifizierung und
Genehmigung eines Qualitatsmanagementsystems durch die EU-Kommission.

Aus den Gemeinschaftsleitlinien kénnen Negativ- und Positiv-Kriterien abgeleitet werden,
wann WerbemalRnahmen durch staatliche Beihilfen unterstiitzt werden kénnen und wann
nicht (vgl. Folie 16, 17).

Unter den dargelegten rechtlichen Vorgaben kdnnen abschlieRend folgende Mdglichkeiten
fur die Forderung einer Regionalmarke  durch staatliche Beihilfen genannt werden:

« Werbekampagnen, wenn die Zielgruppe Verbraucher in anderen Regionen sind oder
nicht einheimische Besucher der betreffenden Region.

* Sonstige WerbemalRnahmen sind gerechtfertigt, wenn vom Gemeinschaftsrecht aner-
kannte Erfordernisse erfiillt werden und die WerbemalRnahmen geeignet sind diese um-
zusetzen z.B. Umwelt- und Verbraucherschutz.

* FoérdermalRnahmen fir die Eintragung und Unterstiitzung geografischer Herkunftsanga-
ben (g.g.A., g.U.). Unter Gesichtspunkten der Regionalentwicklung ist die geschitzte Ur-
sprungsbezeichnung zu favorisieren, da die Wertschdpfung hier in der Region verbleibt.

« Gefordert werden kann jede Regionalmarke, wenn diese Uber ein bei der EU-
Kommission verifiziertes und genehmigtes eigenes Qualitditsmanagementsystems ver-
fugt. Die Bundeslander setzen diese Fordermdglichkeit sehr unterschiedlich um.

e Zurzeit existieren keine speziellen EU-Programme zur Férderung der Regionalvermark-
tung. Fordermdglichkeiten sind z.T. Uber Landerprogramme oder im Rahmen der GAK
vorhanden. Diese werden jedoch sehr unterschiedlich in den einzelnen Bundeslandern
gehandhabit.
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1.5.5. Vortragsfolien

Folie 01:
= ifls
Beihilferechtliche Voraussetzungen
fur die Forderung von Regionalmarken
Fachgespréch - Bedeutung der Regionalvermarktung fiir
Kulturlandschaftserhalt und Naturschutz
Bonn, 13. Februar 2006
h n
-— Ifls
M.Sc., Dipl.-BetriebSWil'tin Institut fiir Landliche Strukturforschung
Johanna FiCk, IfLS an der Johann Wolfgang Goethe-Universitat Frankfurt am Main
Folie 02:
Gliederung = ifls
Einfiihrung

Europaischer Rechtsrahmen

Europaische Aufwertungs- und Schutzsysteme

Deutscher Rechtsrahmen

Staatliche Beihilfen zur Vermarktung von Agrarprodukten
Gemeinschaftsrahmen ([EG] Nr. 2000/C 28/02)
Gemeinschaftsleitlinien ([EG] Nr. 2001/C 252/03)

Fazit
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Folie 03:

Folie 04:

Européischer Rechtsrahmen - ifls

betrifft:
. Lebensmittelrecht
. Beihilferecht
. Wettbewerbs- und Markenrecht

Zielsetzung:
. Agrarpolitik
. Regional- und Strukturpolitik
. Verbraucherpolitik

EU-Regelung zum Schutz von Herkunftsangaben
(VO92/2081/EWG) kennt:
= geschutzte geografische Angabe (g.g.A.)
= geschutzte Ursprungsangabe (g.U.)

Europédische Aufwertungs- und = ifls

Schutzsysteme

Verordnung [EWG] Nr. 2081/92 des Rates vom 14. Juli 1992 zum
Schutz von geografischen Angaben und Ursprungsbezeichungen fiir
Agrarerzeugnisse und Lebensmittel (g.g.A. und g.U.)

Ziele:

= Gewahrleistung des rechtlichen Zusammenhangs zwischen Herkunft
und Qualitat

= Schutz von Ursprungsbezeichungen und geografischen Angaben best.

hochwertiger Erzeugnisse aus begrenzten geografischen Gebieten

Schutz der Identitat des Produktes gegen Missbrauch und

Nachmachung

Forderung der Diversifizierung von Iw. Produkten

Produktinformation durch Herkunftsbezeichnung fiir den Verbraucher

4
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Folie 05:
. = ifls
Europaische Aufwertungs- und -
Schutzsysteme
Geschiitzte geografische Angabe (g.g.A.):
bestimmte Qualitat, das Ansehen oder eine andere Eigenschaft
aus diesem geografischen Ursprung ergibt und
in dem begrenzten geografischen Gebiet erzeugt und/oder
verarbeitet und/oder hergestellt
Geschiitzte Ursprungsbezeichnung (g.U.)
Gute oder Eigenschaften iiberwiegend oder ausschlielich den
geografischen Verhaltnissen einschl. seiner natirlichen und
menschlichen Einfliisse verdankt und
in dem begrenzten geografischen Gebiet erzeugt, verarbeitet
und hergestellt
Folie 06:

Geschiitzte geografische = ifls

Angabe (g.g.A.)

s‘imtim;b

“ !__L«‘J : i o 2

Schwibisch-Hillisches
Qualititsschweinefleisch g.g.A.
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Folie 07:
. = Ifl
Geschiitzte Ursprungs- - 1S
bezeichnung (g.U.)
QUESO
- CANTABRIA
MOORSCING Chk o
Antragsteller fur g.g.A. und g.U.:
Unternehmensgemeinschaften aller Art
(in Ausnahmeféllen natiirliche oder juristische Personen)
Folie 08:

Deutscher Rechtsrahmen = ifls

Schutz geografischer Herkunftsangabe als Bezeichnung bzw.
Zeichen maglich (einfache Herkunftsangabe)

Teil des Markenrechts / Wettbewerbsrecht

Deutsches Markengesetz (1995) unterscheidet drei Formen des
Schutzes:

a)  Individualmarke
b)  Kollektivmarke

¢)  National- oder bundesstaatliche Herkunfts- und
Gutezeichen
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Folie 09:
Ubersicht; Rechtsvorschriften zum "= 'fIs
Schutz geografischer Herkunftsangaben
| Schutz der geografischen Herkunftsangabe |
|Individualmarke | |Ko||ektivmarke | | Staatliche Zeichen |
Markenrecht| | VO 92/2081/EWG Herkunfts- u.
Gltezeichen
Quelle: Becker 2002
Folie 10:

Staatliche Beihilfe zur - ifls
Vermarktung von Agrarprodukten

Definition:

Staatliche Beihilfen sind direkte finanzielle Zuschiisse aus éffentlichen
Haushalten und anderen staatlichen Quellen einschlieflich parafiskaler
Abgaben oder Zwangsbeitragen ([EG] Nr. 2001/C 252/03)

Ziele:

= Anregung des Verbrauchers zum Kauf neuer bzw. weniger bekannter
Produkte

= Erleichterung der Unterscheidung verschiedener Produkte

Problem: Verzerrung des Marktes ? européaische Wettbewerbspolitik

Konform, wenn entsprechend der Anforderungen
EU-Gemeinschaftsrahmen
EU-Gemeinschaftsleitlinien

10
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Folie 11:

Gemeinschaftsrahmen fur staatl. - ifls

Beihilfen im Agrarsektor (Ec)Nr. 2000/C 28/02)

Ziel: Aufrechterhaltung des freien, unverfalschten Wettbewerbs

Art. 13: Beihilfen zur Forderung der Erzeugung und Vermarktung von
landwirtschaftlichen Erzeugnissen hoher Qualitat

Grundlage jeder Forderung nach Art. 13:

= Nachweis der besonderen Qualitat bzw. das Bemiihen um deren
formelle Bestatigung

= Qualitdtsverstandnis entsprechend der Gemeinschaftsleitlinien
([EG] Nr. 2001/C 252/03)

=Verifizierung und Genehmigung eines Qualitatsmanagement
Systems bei der EU-Kommission

11

Folie 12:

Gemeinschaftsrahmen fir staatl. = ''°

Beihilfen im Agrarsektor (Ec)nr. 2000/ 28/02)

Art. 13: Genehmigung der Kommission fiir Beihilfen fiir
Beratungs- und ahnliche Unterstiitzungsleistungen
einschl. technischer Studien
Durchfiihrbarkeits- und Konzeptstudien
Marktforschung
Produktentwicklung
Entwicklung von Qualitatsmanagementsystemen

(DIN 1SO 9000ff Umweltmanagement und 14000ff
Qualitdtsmanagement)

Einflihrung von HACCP
Investitionen zur Qualititssteigerung von Produkten
Kontrollkosten
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Folie 13:
Gemeinschaftsrahmen fiir staatl. "™ /1IS
Beihilfen im Agrarsektor (Ec)Nr. 2000/C 28/02)
Art. 14: Bereitstellung technischer Hilfen im Agrarsektor
Keine Qualitatsanforderungen benannt = Foérderung gilt dem
allgemeinen Agrar- und Erndhrungssektor
Forderfahig sind:
Aus- und Fortbildung
Vertretungsdienste
Verbreitung neuer Methoden
Veranstaltung von Wettbewerben, Ausstellungen,
Messen
Folie 14:

Gemeinschaftsleitlinien fiir staatl, "= 113

Beihilfen zur Werbung (] Nr. 2001/c 252/03)

Definition Werbung:

» (...) jegliche Aktion, die darauf gerichtet ist, die Marktteilnehmer
bzw. Verbraucher zum Kauf bestimmter Erzeugnisse anzuregen.
Sie umfasst auch samtliches Material, das in derselben Absicht
direkt an die Verbraucher verteilt wird, einschlieBlich
Werbemalinahmen, die sich am Verkaufsort an den Verbraucher

richten.“ ([EG] Nr. 2001/C 252/03 Randnr. 7)

14
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Folie 15:

Gemeinschaftsleitlinien fiir staatl, "= I11S

Beihilfen zur Werbung () Nr. 2001/C 252/03)

Zulassig:
= Beihilfen zu Werbeaktionen (max. 50% offentliche Mittel)

= AbsatzforderungsmalRnahmen, wenn im Interesse des gesamten
Sektors (bis zu 100% offentl. Mittel)

Nicht zulassig:

Staatliche Beihilfen zur Bewerbung von Erzeugnissen eines oder
mehrerer Unternehmen (- Wettbewerbsverfalschung; keine
dauerhaften Vorteile fir die Entwicklung des Sektors)

15

Folie 16:

Gemeinschaftsleitlinien fiir staatl, "= IS

Beihilfen zur Werbung (] Nr. 2001/c 252/03)

Kriterien zur Uberpriifung einer Genehmigung einer
subventionierten Werbemafinahme:

Negativ Kriterien:

= Jede staatliche Beihilfe zur Bewerbung Iw. Erzeugnisse, welche den
Gemeinsamen Markt verfalscht (= Vereinbarkeit mit Art. 28
EG- Vertrag u. a. VO u. Richtlinien des Gemeinschaftsrechts)

= Werbemafinahmen mit Hinweis auf nationalen oder regionalen
Ursprung des Produktes (Ausnahme: wenn bei Wort- u. Bild-Symbolen
Herkunft untergeordnet (< 33%))

16
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Folie 17:

Gemeinschaftsleitlinien fiir staatl. - ifls

Beihilfen zur Werbung (Ec]Nr. 2001/c 252103)

Kriterien zur Uberpriifung einer Genehmigung einer

subventionierten Werbemafinahme:

Positive Kriterien:

= Forderung Iw. Erzeugnissen, die zur Entwicklung bestimmter
Wirtschaftszweige und -gebiete beitragen

= bestimmte Werbemafinahmen, wenn Ursprung Werbebotschaft
darstellt oder bestimmte Qualitdtsanforderungen erfullt

= Bewerbung von Qualitatsprodukten, die definierten Auflagen u.
Qualitétssicherheitssysteme erfiillen

17

Folie 18:

Gemeinschaftsleitlinien fir staatl. =

Beihilfen zur Werbung (ec]Nr. 2001/c 252103)

Europaische Qualitatspoltik

VO (EWG) VO (EWG) VO (EWG)
Nr. 2092/91 Nr. 2082/92 Nr. 2081/92
,Oko" ,Besondere Geographische
Merkmale* Herkunftsangaben”

(4]

Quelle: Thiedig, 2004

18
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Folie 19:

= Ifls
Zulassig sind staatliche Beihilfen ...

= flir Werbekampagnen, wenn die Zielgruppe

Verbraucher in anderen Regionen sind oder
nicht einheimische Besucher der betreffenden Region

= flir sonstige Werbemafinahmen gerechtfertigt, wenn vom
Gemeinschaftsrecht anerkannte Erfordernisse erfilllt werden und
die Werbemalinahmen geeignet sind diese umzusetzen z.B.
Umwelt- und Verbraucherschutz

= wenn, ein bei der EU-Kommission verifiziertes und genehmigtes
eigenes Qualitatsmanagementsystems vorliegt
(=landerspezifische Unterschiede)

19

Folie 20:

= ifls
Zulassig sind staatliche Beihilfen ...

= fir die Eintragung und Unterstltzung geografischer
Herkunftsangaben (g.g.A., g.U.), fir Regionalvermarktung zu
favorisieren ist die geschutzte Ursprungsbezeichnung, da die
Wertschopfung in der Region verbleibt.

Des Weiteren festzuhalten:

= keine eigenen EU-Programme flir Regionalvermarktung, es
bestehen Moglichkeiten Uber die Landerprogramme oder im
Rahmen der GAK.

20
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Folie 21:

' Vielen Dank fiir Ihre
Aufmerksamkeit

21
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1.6 Vortrag 4: ,Entwicklungen und Aktivitaten von R egionalvermarktungs-
aktivitaten®

Liselotte Unseld, Deutscher Verband fir Landschafts pflege (DVL) e. V., Ans-
bach

Der Deutsche Verband fir Landschaftspflege (DVL) als der bundesweite Dachverband
der Landschaftspflegeverbande und Biologischen Stationen unterstitzt seit seiner Griindung
1993 regionale Initiativen. Dies duR3erte sich in mehreren Projekten, die der DVL in und mit
Regionen durchfuhrte:

« In der Internetdatenbank Reginet sind bundesweit 450 Regionalinitiativen verzeichnet.
Die Datenbank wird laufend in direktem Kontakt mit den Schliisselakteuren aktualisiert
und erweitert.

¢ Im Projekt ,Nahe schafft Vertrauen®  wurden zwischen 2002 und 2005 44 Seminar in
Regionen durchgefihrt wurden mit 571 Teilnehmern. Ziel war die Professionalisierung er-
fahrener Initiativen. Die Mitveranstalter in den Regionen konnten dabei aus Themen aus-
wahlen, die in einer Umfrage ermittelt worden waren.

« Der Wetthewerb ,natirlich regional!* , den der DVL mit dem NABU bereits zum dritten
Mal durchfuhrte, zeichnet beispielhaftes Engagement fir Regionalitat, Umweltvertraglich-
keit und Qualitatssicherung aus. In den drei Durchgdngen konnten insgesamt 156 Aner-
kennungen ausgesprochen und 13 Auszeichnungen vergeben werden.

1.6.1. Interesse an Themen zur Weiterentwicklung

Wahrend der drei Seminarsaisons (2003 — 2006, jeweils von Oktober bis April) gab es einen
klar erkennbaren Trend: Wéahrend anféanglich die angebotenen Themen mehr oder weniger
gleich stark nachgefragt wurden, entwickelten sich die Themen ,Dachmarke fiir die Regi-
on“ und ,Belieferung des Lebensmitteleinzelhandels*” zu den Rennern (Dachmarke 10
von 23 Seminaren der letzten Phase, LEH 7 von 23 Seminaren). Die weiteren angebotenen
Themen wurden mehr oder weniger zu Randthemen (Presse- und Offentlichkeitsarbeit, Mit-
telbeschaffung).

1.6.2. Tendenzen in der Regionalvermarktung

Aus den intensiven Gesprachen mit vielen Akteuren in Regionalinitiativen im Rahmen der
0.9. Projekte ergeben sich fur den DVL folgende Tendenzen:

* Eine starke Professionalisierung der Regionalinitiativen findet statt. Dies ist spirbar
durch

« klare Umsatzsteigerungen in den letzten Jahren,
e zunehmende Dachmarkendiskussion,

« eine Angliederung der Regionalinitiativen an die Wirtschaftsférderung bzw. das In-
teresse der Wirtschaftsforderung an regionalen Entwicklungsprozessen

e Bildung groéRerer Regionen durch den Zusammenschluss mehrerer Kleinregionen
oder die Ausweitung aktiver Regionen in bisher nicht bearbeitete Nachbargebiete
und durch

« Eine zunehmende Kooperation mit Gastronomie und Lebensmitteleinzelhandel, die
per se schon ein professionelleres Marktgebaren erfordern.
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« Die Pflege der Kulturlandschaft ist nach wie vor ein starkes Argument in der Regional-
vermarktung. Sie dient als Grundlage der regionalen Identifikation und fir eine Vermark-
tung nach auf3en, etwa auch im Bereich des landlichen Tourismus.

« Allerdings verlieren Naturschutzaspekte als Pflichtkriterium an Gewicht. Sie finden
sich kaum mehr in der werblichen Kommunikation wieder. Eine Ausnahme bilden hier die
Landschaftspflegeprojekte in Kombination mit regionaler Vermarktung, die von Natur-
schutzverbénden und/oder Landschaftspflegeverbanden betrieben werden. Hier werden
nach wie vor umfassende Naturschutzkriterien als Zugang festgelegt und akzeptiert.

*  Wir stellen fest, dass im Bereich Naturschutz die festgelegten Kriterien der Regionalver-
markter nur minimal tGber dem gesetzlichen Standard  liegen. Sie werden durch Aus-
sagen zur Prozessqualitat sowie zum Verbraucher- und Tierschutz verdrangt.

1.6.3. Vortragsfolien

|
A//
J Deutscher Verband f Ur Landschaftspflege e.V.
Vi,

Entwicklungen und Aktivitaten von
Regionalvermarktungsinitiativen

Folie 01:

Liselotte Unseld
Deutscher Verband fiir Landschaftspflege e.V.
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Folie 02:

Folie 03:

[ |
a
J Deutscher Verband f Ur Landschaftspflege e.V.
vi,

Quellen

Laufende oder kiirzlich abgeschlossene Projekte des DVL

1. ,Nahe schafft Vertrauen*

| |
d( /
Deutscher Verband f Ur Landschaftspflege e.V.
v,

Interesse an Themen zur Weiterentwicklung

 Dachmarkenthematik
10 von 23 Seminaren seit 2004
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Folie 04:

Folie 05:

[ |
a
J Deutscher Verband f Ur Landschaftspflege e.V.
vi,

Tendenzen in der Regionalvermarktung (1)

» Starke Professionalisierung findet statt
Umsatzsteigerung
Dachmarkendiskussion

| |
d( /
Deutscher Verband f Ur Landschaftspflege e.V.
v,

Tendenzen in der Regionalvermarktung (2)

» Pflege der Kulturlandschaft nach wie vor starkes
Argument und Grundlage der regionalen
Identifikation
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Folie 06:

[ |
q /
Deutscher Verband f r Landschaftspflege e.V.
vi,

Kontakt:

Liselotte Unseld

Danke fir lhr Interesse!
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1.7 Vortrag 5: ,Regionalvermarktung im Biospharenre servat Rhon*

Eugen Sauer, Hessische Verwaltungsstelle Biosphdren  reservat Rhon, Gers-
feld

1991 durch die Unesco anerkannt, erstreckt sich die Rhon tUber 3 Bundeslander und schlief3t
unterschiedlich grol3e Bereiche von 6 Landkreisen ein. Die Abgrenzung des Biospharenre-
servats mit einer Flache von ca. 180.000 ha erfolgte anhand naturrdumlicher Grenzen, wobei
weder Gemeinden- noch Gemarkungsgrenzen berucksichtigt wurden.

Der Zeitraum 1992 — 1996 war gepragt durch das Extensivierungsprogramm (2,5 Mio € jahr-
lich fir den hessischen Bereich) und Leader | (ca. 3 Mio € fur 4 Jahre). Ein GroR3teil der heu-
te praktizierten Vermarktungsaktivitdten geht auf diese Zeit zuriick. Beispiele sind die Streu-
obstinitiative, die Rhonschafoffensive, Okorindfleischvermarktung, Hofladen, Bauernmarkte,
Urlaub auf dem Bauernhof und vor allem die Kooperationen zwischen diesen Akteuren. Da
der LAG die Leadermittel als Globalzuschuss zur Verfligung standen, konnten direkte Anrei-
ze an Akteure gezahlt werden.

Im Zeitraum 1997 — 2001 hatten sich die Landwirte zu entscheiden, aus der Extensivierung
in die 6kologische Wirtschaftsweise zu wechseln, wenn sie die vorher gezahlten Flachenbei-
hilfen weiter in Anspruch nehmen wollten. Die Mdglichkeit nach einem Jahr Ausstieg in das
Grinlandextensivierungsprogramm einzusteigen, wirkte sich kontraproduktiv auf den Um-
fang der Okobewirtschaftung aus. Insbesondere Milchviehbetriebe verzichteten auf die
Chance, gemeinsam mit der im Herzen des BR angesiedelten, modernen Molkerei Rhdngold
einen Zukunftsmarkt aufzubauen. Leader Il mit einem Umfang von ca. 1,5 Mio € floss fast
ausschliel3lich in kommunale Projekte wie Konzepterstellungen, Machbarkeitsstudien, ge-
meindliche Infrastrukturen und Druckerzeugnisse. In diesem Zeitraum wurde die Rhon als
Modellregion bekannt.

Durch die beiden Wettbewerbe ,Regionen der Zukunft* und ,Regionen Aktiv* begann ab
2000 eine Intensivierung der landertbergreifenden Zusammenarbeit unter Beteiligung der in
5 Landkreisen zustéandigen Lokalen Aktionsgruppen und der Landrate. Mit der Grindung der
ARGE Rhon, die sich einen eigenen Haushalt einrichtete, war eine Erweiterung des Gebie-
tes auf die FlAchen der Restlandkreise auf nunmehr eine Flache von 550.000 ha verbunden.
Wahrend die EU- Umweltprogramme keine groRReren Anderungen zur vorhergehenden Peri-
ode aufwiesen, flossen nun die sparlicher werdenden Mittel aus Leader + in [Anderibergrei-
fende Projekte. Dabei tibernahm Thiiringen den Schwerpunkt ,Internet und Offentlichkeitsar-
beit“, Hessen den Bereich ,Aufbau ldentitatszeichen und Dachmarke* und Bayern den Be-
reich ,Tourismus®. Das in Hessen gut eingefiihrte Rhdonlogo musste auf dem Altar der Eitel-
keiten geopfert werden.

Im Anschreiben steht, dass haufig der Einstieg in ein Regionalvermarktungsprojekt fiir einen
konventionellen Landwirt Anreiz sei, Umweltprogramme in Anspruch zu nehmen.

In der Rhdn ist dies gerade umgekehrt

Betriebe, die an Umweltprogrammen teilnehmen, sind gegentber Regionalvermarktung auf-
geschlossener.

Stand heute, im Jahre 2006, am Beginn der neuen Forderperiode ELER?

« Auf Messen und Ausstellungen, im Internet und auf vielen Druckerzeugnissen prasentiert
sich die Rhon landertbergreifend, die Menschen identifizieren sich mit ihr.

« Die Vermarktung regionaler Produkte, insbesondere von Lebensmitteln, konnte in den
vergangenen 10 Jahren nicht in dem Mafl3e ausgebaut werden, wie dass zu erwarten
gewesen ware. Dabei beriicksichtige ich nicht die Vermarktungsaktivitdten, wie sie tber-
all in allen Regionen stattfinden, sondern speziell die Vermarktung von Produkten mit
dem Qualitatsbezug ,Rhon“.
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« Die Tourismusorganisationen arbeiten landeribergreifend zunehmend reibungslos zu-
sammen, gegenwartig wird der Premiumwanderweg ,Der Hochrhdner” eingerichtet.

1.7.1.  Zur Etablierung der Dachmarke

Wahrend das Identitatszeichen Rhon (IZR) als Vorstufe der geplanten Dachmarke weitest-
gehend eingefihrt ist und auch von vielen Kommunen Gbernommen wurde, stiel3 die Einfuh-
rung der Dachmarke auf vielfaltige Schwierigkeiten, obwohl man sich in .0.g. Gremium schon
im Jahre 2002 auf eine 2 stufige Qualitdtsaussage, namlich Bio und Konventionell geeinigt
hatte. Fur die Stufe ,Bio" standen die einfachen, klaren, tUberpriften und nachvollziehbaren
Kriterien Partnerbetriebe des hessischen Vereins zur Verfigung, namlich zertifiziert nach
Bio-VO und aus dem ARGE- Gebiet. Aus Sorge, die konventionell wirtschaftenden Betriebe
zu benachteiligen, wurde die Vergabe aber zuriickgestellt. Seit Mitte 2005 haben 2 Betriebe
(Rother Brau und Kelterei EIm) das Recht, das Rhon-Biosiegel zu nutzen. Im Markt taucht es
noch nicht auf, die alten Etiketten sind noch nicht verbraucht.

Die Einfihrung des Qualitéats- und Herkunftszeichens (QHZ) Rhén verzdgerte sich, well erst
spat erkannt wurde, dass das hessische Ministerium nicht an der Etablierung einer 2. Marke
im Land interessiert ist. Eben so wenig wollte man einsehen, dass der regionale Bezug als
Qualitatsaussage alleine gegen EU-Wettbewerbsregeln verstdl3t und somit nicht notifizierbar
ist.

Der Vorstand der ARGE beschloss daher vergangenes Jahr, die Nutzung des schon seit
Jahren rechtlich geschiitzten Zeichens an Produzenten, Verarbeiter oder andere Akteure zu
gestatten, wenn sie Kriterien aufstellen und sich einem Qualitdtsmanagement unterstellen.

Nicht alles, was als EU-Anforderung bezeichnet wird, stammt wirklich von der EU. So sind
die Anforderungen an g.U., g.g.A. und Okokennzeichnung hinlanglich bekannt, waren also
sofort umsetzbar. Fur solcherart gekennzeichnete Produkte kdnnte geworben werden, ohne
gegen die Wettbewerbsregeln zu verstoRen.

Grunde fur die Verzdogerung kénnen natirlich auch darin liegen, dass ,Manager® tberqualifi-
ziert sind.

Beispiel: Um das DM Rhon Produkt Rhoner Presssack oder Rhdner Blutwurst herstellen und
als solches vermarkten zu kdnnen ist ein 10! seitiges Pflichtenheft zu unterschreiben.

1.7.2.  Zukunft der Regionalvermarktung

Es kann davon ausgegangen werden, dass zukinftig bedeutend weniger Mittel zur Férde-
rung der Regionalvermarktung zur Verfligung stehen werden.

Besonders betroffen werden die Betriebe, deren Einkiinfte aus Regionalvermarktung und
Umweltprogrammen bestehen. Es steht zu befurchten, dass die Forderung 6kologische Wirt-
schaftsweise, Bergbauernprogramm und Landschaftspflegeprogramm, die bisher einen
Grof3teil der landwirtschaftlichen Einnahmen ausmachten, drastisch gekirzt werden. Falls
die Bundesregierung daran festhélt, keine weiteren Mittel aus der ersten Séaule umzuschich-
ten, werden auch die Mittel fir Regionalentwicklung marginalisiert werden.

1.7.3. Empfehlungen fir zukiinftige Forderstrategie

« Direkte Forderung von Unternehmenskooperationen bei Produktentwicklung bis Ver-
marktungsreife mit den Kriterien fir g.g.A., u.G., Okomarkenprodukte oder Markenpro-
dukte mit der Kennzeichnung ohne Gentechnik (Beispiel Milch, Rapsdl, Fleisch und
Wurst, Eier. Eine strikte Umsetzung einer gentechnikfreien Landwirtschaft, d.h. Verzicht
auch auf gentechnisch verénderte Futtermittel) hat vermutlich schon mittelfristig héheren
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Effekt auf das Einkommen in der heimischen Landwirtschaft oder Lebensmittelverarbei-
tung als jemals durch Regionalvermarktungsprojekte erreicht werden konnte.)

« Bindung des Budgets fiir Werbung und Offentlichkeitsarbeit an Umsatzrealisierung bzw.
den Mehrwert der Vorlieferanten.

* Bindung an nachweisbare Arbeitsplatzeffekte in der Landwirtschaft und Wirtschatft.

1.7.4. Vortragsfolien

Folie 01:

Regionalvermarktung im BR Rhon

Erfahrungsbericht und Ausblick

Eugen Sauer

Hessische Verwaltungsstelle
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Folie 02:

Folie 03:

e
EINFIFF
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Folie 04:

Folie 05:

Lebensraum Rhon

EIN BIOSPHARENRESERVAT DER UNESCQ
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Folie 06:

Folie 07:

Das Identitatszeichen Rhon:

Einfach erhebend

Regionalvermarktung
Im hessischen Teilgebiet BR

@ Weideochsen
Verkaufserlose B Bachforelle
. 0O Streuobst
Ca. 51 Mio 0 Direktvermarktun
€/jahrlich 9
W Schafe
O Biorindfleisch
Davon B Kartoffel, Gemuise
Regional- [ Verkaufsgetreide
vermarktung: B Raps
1’6 M|g€ B Schweine
(Ca' 3 A)) Weideochse| [ Rinder
Bachforelle _
Streuobst 0 Milch

Direktvermarktung

Verkaufsgetreide
Kartoffel, Gemiise
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Folie 08:

Folie 09:

Verkaufserlose
Regionalvermarktung

Weideochsen; 69.300
Bachforelle; 100.000

Biorindfleisch;

554.400 Streuobst; 210.000

Direktvermarktung;

Schafe; 250.000 450.000

Die beiden QHZ

EG-Oko-Verordnung
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Folie 10:

Folie 11:

* = 85.000 Einwohner

Ausgaben der Bevélkerung BR fur Nahrungsmittel, Get  ranke und TW*
* = Einkommens-und Verbrauchsstichprobe 2003
TTIoTTaucI e Ausgaben
Ausgaben je 27.000
Haushaltin |Haushalte/a in
€ Mio €*

Fleisch, Fleischwaren 47,10 15,3 —
Brot, Getreideerzeugnisse 36,62 11,8 -
Molkereiprodukte und Eier 31,75 10,3
Gemiise, Kartoffeln 23,30 75
Obst 19,86 6,4
Zucker, Sufwaren 16,94 55
Nahrungsmittel a.n.g 8,62 2,8
Fisch 6,74 2,2
Speisefette 5,64 1,8

63,6/
Alkoholfreie Getranke 30,78 10
Alkoholische Getranke 27,34 8,9
Tabakwaren 17,63 57

24,6

Haushalte insgesamt 272,32
Ubernachtungen 1.600.000 8,0 5 €/Tag Wareneinsatz
Tagesgaste 1.600.000 4.8 3 €/tag Wareneinsatz

12,8

10

EU-Pramien hessischer Betriebe

Okolandbau

Vertragsnaturschutz

Griinlandextensivierung

Flachenpramiepramie
Grinland
Flachenpramiepramie

Acker

Milchpramie

Ausgleichszahlung

@ Flachenpramiepramie Acker

B Ausgleichszahlung

O Milchpramie

O Flachenpramiepréamie Griinland
B Griinlandextensivierung

o Okolandbau

B Vertragsnaturschutz

EU-Ausgleichszahlungen 2005: ca. 20 Mio €

Regionalvermarktungswirksam: < 1 Mio €

11
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1.8 Vortrag 6: ,Regionalinitiative ,Artenreiches La nd - Lebenswerte Stadt
e.V."

Heiner Sindel, Artenreiches Land — Lebenswerte Stad te.V., Feuchtwangen

Der Verein ALLES (Artenreiches Land - Lebenswerte Stadt e.V.) hat es sich zum Ziel gesetzt
mit offentlichkeitswirksamen Aktionen auf die schwierige Situation im landlichen Raum und
den Innenstddten aufmerksam zu machen und Mittel und Wege zur Verbesserung dieser
Situation aufzuzeigen.

Beginn der gemeinsamen Arbeit von Naturschutz, Jagd, Vogelschutz, Landwirtschaft, Natur-
schutz und Landwirtschaftsverwaltung, Landschaftspflegeverband und Politik im Jahr 1985
mit dem Rebhuhnprogramm ,Artenreiche Flur“ . Das Rebhuhn wird zum Symbol fir den
Niedergang des landlichen Raumes.

1995 wird der gemeinnitzige Verein gegriindet, der Name ,Artenreiches Land - Lebenswerte
Stadt" wird zur Betriebsphilosophie.

Das Aufeinanderangewiesensein von Stadten und landlichen Rdumen wird als Chance ge-
sehen, umweltvertragliches Wirtschaften in regionalen Kreislaufen zu verwirklichen.

1.8.1. Zweck des Vereins

e Sicherung und Erhaltung der Eigenart, Vielfalt und Schénheit der heimischen Landschaft
und der nachhaltigen Nutzungsfahigkeit der Naturguter durch die Erarbeitung und Um-
setzung von Konzepten zur Férderung regionaler Wirtschaftskreislaufe.

« Bewusstsein flr nachhaltiges, regionales Wirtschaften scharfen und dessen Umsetzung

1.8.2. Umsetzung

e Beratung von Landwirten bei der Umsetzung von Naturschutzprogrammen

Modellprojekte des Vereins zur Sicherung der Artenvielfalt:

« Uberwinternde Stoppelbrache

*  breiter Ackerrain“

* Info-Route ,Artenreiches Land zwischen Altmuhl und Sulzach®
« Aufbau und Erhalt regionaler Wirtschaftskreislaufe

« Vermarktung regionaler Produkte in Uber 100 Regionaltheken in Supermarkten der
Region

e Projekt ,Emmer* mit Anbau und Vermarktung
e Aktionen fur bewusstes Einkaufen, gesunder Erndhrung und Artenvielfalt férdern
e Vorstellung vom ,Produkt des Monats" unter dem Motto ,,Unsere Wege sind kurz*:

Produkte aus dem Lebensmittelbereich (Joghurt, Bier, Kartoffeln, Fleisch, Honig, Wild,
u.v.m.) werden ebenso hervorgehoben, wie die Themen heimisches Handwerk, Arbeit und
Jugend. Auftaktveranstaltungen finden auf den Marktplatzen von Feuchtwangen oder Din-
kelsbuihl statt.

* Information fiir Besuchergruppen, in Ausstellungen und Infoabenden
¢ Medienwirksame Inszenierung zur Verdeutlichung der Problemstellung wie z.B.

« Dorfverpackung ,Verdammt, Verpackt, Vergessen*
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* Nacht der Feuer

« _Ehrenhain der Verlierer”

e ,Tag der Regionen® seit 1999 jahrlich am Erntedanksonntag
e jahrlich Fisch und Wildtage Anfang November

* Feuchtwanger Handwerkertage in 2jahrigem Rhythmus

1.8.3. Die Regionaltheke von frankischen Bauern

Abb. 01: Die Regionaltheke von frankischen Bauern

Willkommen zur 100. Regionaltheke ...

. mit diesem Satz wurden am 8. September 2005 die Gaste im mittelfrankischen Herzo-
genaurach zur Einweihung der 100.Regionaltheke begrif3t. Die Initiativen ,,Original Regional*
und ,Artenreiches Land — Lebenswerte Stadt e.V." freuten sich in Beisein von zahlreicher
Prominenz, dass dieser Erfolg gefeiert werden kann. Durch das zuverlassige Arbeiten der
zwei Logistiker und nicht zuletzt der 40 b&auerlichen Lieferbetriebe kann der Kunde nun in
Uber 100 mittel- und oberfrnkischen Geschéften (Edeka, Rewe, Marktkauf, Kaufland) und
Hofladen regionale Eier, Nudeln, MUhlenprodukte, Fruchtaufstriche, Weine, Schnéapse und
vieles mehr aus der Region kaufen. Die Produkte zeichnen sich durch hohe Qualitat und
gesicherte Herkunft aus.

Seit 1996 bereits gibt es im Lebensmitteleinzelhandel Regionaltheken. In den Anfangsjahren
organisiert und verwaltet die Regionalagentur ,Artenreiches Land — Lebenswerte Stadt e.V."
das Projekt Regionaltheke ehe nach etwa zweijahriger Anlaufphase Ankauf, Lagerhaltung,
Auslieferung und Abrechnung von einem Gefliigelhof ibernommen wurde. Die Logistik Ru-
bensdorfer entsteht. Mit der Kooperation mit ,Original Regional” (Initiative im Rahmen der
MetropolRegion Nurnberg e.V.) kamen die ersten Theken im Ballungsraum Nirnberg-Firth-
Erlangen hinzu. 2002 Gbernimmt fir den nordlichen Teil Mittelfrankens der Gefliigelhof Wink-
ler die Logistik.

Professionalisierung durch eine GmbH

Durch die Griindung einer GmbH im Jahr 2003 kdnnen alle tGbergeordneten Aufgaben wie
z.B. Thekenprasentation und Produkt- und Preispolitik professionell und einheitlich abgewi-
ckelt werden. Das Team der Regionaltheke tauscht seit einigen Monaten seine Erfahrungen
mit Initiativen in Ober- und Unterfranken aus. Im Oktober eroffneten Erzeuger und die Agen-
da 21-Stelle die erste Regionaltheke in Bamberg.

Ein Netzwerk aus wirtschaftlicher und ideeller Zusa mmenarbeit

Die gesamte Offentlichkeitsarbeit wird wie bereits zu Beginn des Projekts von den ideellen
Vereinen begleitet. Nur durch diese Kooperation von Erzeugern und Initiativen, kann den
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Kunden vermittelt werden, dass der Kauf regionaler Produkte sehr viel mehr ist, als nur das
Fullen des Einkaufskorbs.

Weitere Informationen unter www.die-regionaltheke.d e

Artenreiches Land — Lebenswerte Stadt e.V.
Geschaftsstelle: Museumstr. 1, 91555 Feuchtwangen
Tel.: 09852/1381

Fax: 09852/615291

E-Mail: Regionalinitiative-alles@t-online.de

www.artenreiches-land.de
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