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Vorwort des Autors

Die vorliegende Verdffentlichung ist eine Kurzfassung der Ergebnisse des vom Bundesamt
fur Naturschutz betreuten Forschungsprojektes ,Naturvertragliche Regionalentwicklung
durch Produkt- und Gebietsmarketing am Beispiel der Biospharenreservate“. Dieses For-
schungsprojekt wurde dem Bundesministerium fir Umwelt, Naturschutz- und Reaktorsicher-
heit vom Deutschen MAB-Nationalkomitees zur Durchfiihrung empfohlen und vom Institut fir
landliche Strukturforschung umgesetzt.

Im vorliegenden Bericht werden die Ergebnisse der ausfuhrlichen Zwischenberichte aus drei
Projektphasen in einer Synopse zusammengefasst. In der ersten Projektphase wurde zu-
nachst ein Set von Erfolgsfaktoren fiir regionale Vermarktungsprojekte entwickelt und am
Beispiel von zehn ausgewdahlten Modellprojekten der Regionalvermarktung auf3erhalb von
Biospharenreservaten getestet. Die entwickelten 18 Erfolgsfaktoren des Prozess- und des
Marketingmanagements bildeten ein wesentliches Analyseraster der folgenden Untersu-
chungsphasen. Die zweite Untersuchungsphase umfasste eine ausfuhrliche Status Quo-
Analyse der Regionalvermarktung in den deutschen Biospharenreservaten. Dazu wurden
Experteninterviews mit allen zustandigen Ansprechpartner(inne)n fur Regionalvermarktung in
den Biospharenreservaten gefihrt. Aufbauend auf Phase eins und zwei wurden im letzten
Teil des Projektes gezielt die wirtschaftlichen Akteure befragt. Neben einer schriftlichen Be-
fragung von bundesweit 88 Personen, Firmen und Initiativen in BR wurden speziell in den
Biospharenreservaten Schorfheide-Chorin und Rhon zusatzlich je 20 vertiefende Experten-
Interviews gefuhrt.

Die ausfuhrlichen Ergebnisse der o0.g. Untersuchungen sind in den drei Zwischenberichten
dargestellt (KULLMANN 2003a, b und c). Kurzfassungen wurden bereits in der Zeitschrift ,Na-
tur und Landschaft* des Bundesamtes flir Naturschutz (KULLMANN 2003d) sowie in der Verof-
fentlichung ,Voller Leben* des MAB-Nationalkomitees zu den Biospharenreservaten in
Deutschland publiziert (KULLMANN 2003e). Mit der anliegenden Veroffentlichung wird ein zu-
sammenfassender Gesamtbericht vorgelegt, der die zentralen Ergebnisse der Untersuchun-
gen und die abgeleiteten Empfehlungen zur Weiterentwicklung der Regionalvermarktung in
Biospharenreservaten enthélt.

Wahrend der Projektlaufzeit wurden die Entwicklungen in den Modellprojekten und Biosphé-
renreservaten aufmerksam verfolgt. Die Praxis ist heute schon wieder weiter als die Darstel-
lung in diesem Bericht. Auch wenn bestimmte genannte Einzelaspekte mdéglicherweise be-
reits von der Realitat Uberholt sind, kdnnen sie doch dazu dienen, Erfolgs- und Defizitfakto-
ren zu veranschaulichen und Unterschiede in den verschiedenen Regionen pointiert und
deutlich zu benennen. Die Erfahrungen aus der vorliegenden Studie konnten inzwischen
erfolgreich auch fur Folgeaktivitaten in den BR nutzbar gemacht werden.

Ich danke dem BfN, dem BMU und dem MAB-Komitee fiir die Moéglichkeit die genannten
Untersuchungen durchzufuhren. Weiterhin mdchte ich Herrn Dr. Burkhard Schweppe-Kraft
(BfN), Herrn Dr. Karlheinz Knickel (IfLS) sowie insbesondere Herrn Prof. Dr. Ulrich Hamm
(Universitat Kassel-Witzenhausen), dem wissenschaftlichem Berater dieses Projektes, fir
Ihre Unterstlitzung noch einmal recht herzlich danken, sowie den vielen Mitarbeitern der Bio-
sphéarenreservate und der Projekte, Initiativen und Betriebe, ohne deren Engagement diese
Arbeit nicht moglich gewesen wére.

Armin Kullmann Frankfurt/Main
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1  Einleitung

1.1 Zielsetzung des Vorhabens

Biosphéarenreservate sind von der UNESCO anerkannte Modellregionen im Rahmen des
.Man and Biosphere“-Programms (MAB). Auf der MAB-Konferenz von Sevilla 1995 wurde
der urspringlich starker auf Naturschutz, Umweltbeobachtung und Umweltbildung ausgerich-
tete Auftrag der Biospharenreservate weiterentwickelt. Ihr Ziel ist es seither, auch Modellre-
gionen fur eine nachhaltige Entwicklung zu sein. Damit ist auch die natur- und umweltge-
rechte Entwicklung der Landnutzung eine zentrale Aufgabe der Biospharenreservate.

Auf der MAB-Konferenz von Pamplona im Jahr 2000 wurde die Entwicklung einer ,Quality
Economy* (Nachhaltiges Wirtschaften) ganz oben auf die Agenda der Biosphérenreservate
gesetzt (vgl. BRIDGEWATER 2001). Die Vermarktung von nachhaltig erzeugten Produkten aus
Land- und Forstwirtschaft, Fischerei, Weinbau etc. ist hierzu ein besonders naheliegendes
Instrument, weil es Schutzaspekte mit 6konomischen Beitragen fir die Landnutzer verbinden
kann und dadurch 6kologische und 6konomische Nachhaltigkeit gleichzeitig zu verwirklichen
hilft.

Im Rahmen des Forschungs- und Entwicklungsvorhabens ,Naturvertragliche Regional-
entwicklung durch Produkt- und Gebietsmarketing am Beispiel der Biospharenreservate”
wurde untersucht,

- welche Faktoren regionale Vermarktungsprojekte erfolgreich machen;

- wie die Mitarbeiter der Biospharenreservate und die wirtschaftlichen Akteure die Erfolgs-
bedingungen von Regionalvermarktungsprojekten einschétzen;

- welchen Umfang Regionalvermarktungsaktivitdten in den Biosphérenreservaten haben,
welcher Art sie sind, welche Bedeutung sie haben und wie sie von den BR unterstitzt
werden;

- wie derzeit der Modellcharakter der deutschen Biosphérenreservate im Hinblick auf die
Vermarktung regionaler Agrarprodukte einzuschétzen ist und

- welche Optimierungspotentiale bestehen.

Hierbei ist zu bedenken, dass Biosphéarenreservate nicht per se Modellregionen fiur die Ver-
marktung umwelt- und naturvertraglich erzeugter Regionalprodukte sind. In Deutschland fin-
den sich nach Zusammenstellungen des Deutschen Verbandes fur Landschaftspflege e.V.
(DVL) ca. 300 bis 400 regionale Vermarktungsinitiativen, davon einige mit Uberregionalem
Renommee (vgl. BFN 2002: 181; www.reginet.de). Viele liegen aul3erhalb von Biosphéarenre-
servaten und werden selbst als Modellprojekte angesehen. Deshalb lag es nahe die Analyse
von Modellprojekten auf3erhalb von Biospharenreservaten vergleichend in die Analyse der
Biosphéarenreservate mit einzubeziehen.

Der Markt fur Regionalprodukte muss heute noch als Nische im sogenannten Premium-
Segment betrachtet werden. In diesem stellt der Markt fur dkologisch erzeugte Produkte mit
knapp 3 % Marktanteil den wichtigsten Referenzmarkt dar, der nach dem BSE-bedingten
Wachstumsschub in 2001 im Jahr 2002 erneut eher stagnierte. Mit Regionalprodukten, die
bundesweit nach verschiedensten Anbaurichtlinien produziert werden, kénnen auch Kunden
erreicht werden, die nicht zur angestammten Kundschaft fiir Oko-Produkte zahlen. Die Ab-
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satzpotentiale fur Regionalprodukte, Oko-Produkte, Streuobst-Produkte etc. werden wohl
noch wachsen, doch bei unveranderten wirtschaftlichen Rahmenbedingungen und Konsum-
gewohnheiten voraussichtlich im Bereich einstelliger Marktanteile bleiben (vgl. ALVENSLEBEN
2002).

Offentliche Institutionen haben in den letzten Jahren die nachhaltige Entwicklung landlicher
R&aume sowie die modellhafte Entwicklung von Schutzgebieten, u.a. den Biosphérenreserva-
te, besonders gefordert. Die Foérderung der Regionalvermarktung natur- und tiergerecht er-
zeugter landwirtschaftlicher Produkte ist eine hierbei h&ufig genutzte Strategie. Angesichts
der angespannten Situation der 6ffentlichen Haushalte und sinkender Staatsausgaben im
Agrarbereich scheinen diese Fordermittel jedoch heute nicht auf Dauer gesichert. Es ist un-
sicher, wie lange das Zeitfenster fur die vielen regionalen Vermarktungsinitiativen offen
bleibt, um aus dem derzeit noch h&aufigen Anfangsstadium des Experimentierens einschliel3-
lich Initialférderung eine Phase nachhaltiger wirtschaftlicher Soliditat zu erreichen.

Umso wichtiger sollte es sein, die im Zusammenhang mit dem Naturschutz stehenden Mittel
zur Forderung der Regionalvermarktung maoglichst effizient einzusetzen. Hieraus ergibt sich
das Ziel, regionale Vermarktungsprojekte so zu organisieren, dass sie einen moglichst hohen
Grad wirtschaftlicher Tragfahigkeit entwickeln. Dabei ist anzustreben, dass sich alle Aktivita-
ten, seien diese durch Vereine, Verbdnde oder Unternehmen getragen, auf Dauer weitge-
hend selbst refinanzieren. Daraus wiederum ergibt sich die Notwendigkeit einer gewissen
GrofRenordnung bezuglich des Absatzes, um die fixen Stiickkosten mdglichst gering zu hal-
ten. Dazu zentral ist wiederum der Aufbau einer funktionierenden Logistik.

Doch wie kénnen neue Projekte erfolgreich den Weg ,vom Projekt zum Unternehmen® be-
schreiten? Was macht Regionalvermarktung erfolgreich? Wie ist der Stand in den Bio-
spharenreservaten? Welche Optimierungspotentiale bestehen? Dies waren die zentralen
Fragestellungen des FUE-Vorhabens, dessen Ergebnis hier vorgestellt werden.

1.2 Gliederung des Endberichts

Nach der Aufarbeitung der Literatur zum Thema Regionalvermarktung bestand die erste
Phase des Vorhabens in der Identifikation von Erfolgsfaktoren in der Regionalvermarktung
sowie deren Test im Rahmen einer Evaluierung von zehn herausragenden Modellprojekten
aul3erhalb von Biosphéarenreservaten auf der Basis von Experten-Interviews. Steckbriefe der
untersuchten Modellprojekte (Stand 2003) finden sich im Anhang. Ein Ergebnis dieser Evalu-
ierung war die Weiterentwicklung der getesteten Erfolgsfaktoren fur deren dann erfolgten
Einsatz in den Biosph&renreservaten. Die Phasen 2 und 3 des Vorhabens umfassten eine
Status-Quo-Analyse der Regionalvermarktung in den Biosphérenreservaten unter besonde-
rer Beriicksichtigung der oben genannten Erfolgsfaktoren. Dazu wurden sowohl Vertreterin-
nen und Vertreter aus 19 Verwaltungsstellen der 14 deutschen BR in Experten-Interviews
sowie 88 wirtschaftliche Akteure in BR schriftlich befragt und zusétzlich je 20 vertiefende
Experten-Interviews in den BR Schorfheide-Chorin und Rhon geflhrt.

Im vorliegenden Bericht stellt Kapitel 2 die Analyseergebnisse beziglich der Erfolgsfaktoren
dar und vergleicht dabei die Ergebnisse bei den Modellprojekte au3erhalb von BR mit den
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Einschatzungen durch die BR Vertreter(innen) und den Bewertungen durch die wirtschatftli-
chen Akteure.

Kapitel 3 gibt eine Ubersicht tiber die verschiedenen Aktivitaten zur Regionalvermarktung in
den Biosphérenreservaten, geht auf die Rolle der Verwaltungsstellen der Biosphérenreserva-
te bei der Forderung und Initiierung von Vermarktungsaktivitdten ein und beleuchtet ausge-
wahlte Fragestellungen wie Grof3e und Ausstattung von Biospharenreservaten als Basis von
Regionalvermarktungsaktivitaten, Regionalmarken einschlieBlich Kriterien und Kontrollsys-
temen, Ressourcen und Marketingkompetenzen sowie gemeinsame Marketingstrategien.

Kapitel 4 wertet vorwiegend die Antworten der wirtschaftlichen Akteure in den Biospharenre-
servaten aus; beleuchtet hierbei Art, Umfang und wirtschaftliche Bedeutung der Regional-
vermarktungsaktivitaten, gibt die Einschatzung der wirtschaftlichen Akteure bezlglich der
Aktivitaten der BR Verwaltungsstellen und der Bedeutung der Biosphérenreservate insge-
samt fur die Regionalvermarktung wieder und stellt ihre Einstellungen und Vorschlage be-
zuglich ausgewéhlter Marketingsstrategien dar.

In Kapitel 5 wird der aus den drei Untersuchungsphasen abgeleitete Qualifizierungs-, Be-
ratungs-, Handlungs- und Forschungsbedarf dargestellt und Vorschlage zur weiteren Unter-
stiitzung der Regionalvermarktung in den Biosphéarenreservaten erarbeitet.

Kapitel 6 enthélt eine Zusammenfassung des vorliegenden Abschlussberichtes.

Im Anhang sind schlie3lich zu jedem untersuchten Modellprojekt und Biosphérenreservat
~Steckbriefe aufgelistet, in denen wesentliche Information zur jeweiligen Situation der Regi-
onalvermarktung komprimiert auf jeweils einer Seite dargestellt sind.
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2  Erfolgsfaktoren der Regionalvermarktung — Vergleich
der Biospharenreservate mit anderen erfolgreichen
Modellprojekten

2.1 Methodische Grundlagen

Grundlage zur Entwicklung der angewandten Methodik bildete zunachst die Analyse der um-
fangreichen wissenschaftlichen und grauen Literatur zur Regionalvermarktung.

Eine Zusammenstellung von Erfolgsfaktoren fiir Naturschutzprojekte im Zusammenhang mit
Regionalentwicklung und Regionalvermarktung wurde von BRENDLE (1999) in den ,Muster-
l[6sungen im Naturschutz* vorgestellt. Diese bilden eine wesentliche Grundlage der spater
definierten Erfolgsfaktoren der Regionalvermarktung. Bei der Identifikation der ,Muster-
l6sungen” lag eine politikwissenschaftliche Betrachtungsweise zugrunde. Der dort entwickel-
te Katalog von Erfolgsfaktoren musste jedoch zur Analyse unter Marketingaspekten Erweite-
rungen erfahren, um maoglichst auch alle marketingrelevanten Aspekte erfassen zu kdnnen.

So zeigt z. B. der von HENSCHE ET AL. (2000) erarbeitete ,Leitfaden zur Starkung regionaler
Vermarktungsprojekte®, dass bei Aufbau und Management regionaler Vermarktungsprojekte,
und damit auch bei deren Evaluierung, noch einige weitere Aspekte zu beachten sind. Eine
weitere Grundlage der Evaluierungsmethodik bildete eine Analyse marketingwissenschaft-
licher Arbeiten, in der erfolgsrelevante Bedingungen, Vorgehens- und Verhaltensweisen in
der Regionalvermarktung untersucht wurden (BESCH/HAUSLADEN 1999:19).

Im Bereich des Marketingfaktoren sollte sich die Methodik an den Grundzugen der Marke-
tingtheorie orientieren. Der geplanten Untersuchungsmethodik wurde deshalb die Gliederung
der Marketingtheorie im Lehrbuch ,Landwirtschaftliches Marketing von HAMM (1991)
zugrunde gelegt, der auch das FuE-Vorhaben als wissenschaftlicher Berater begleitet hat.

Die entwickelte Methodik sollte also auf der Basis der von BRENDLE (1999) gefundenen so-
wie der Gliederung der Marketingtheorie nach HAMM (1991) eine Uberpriifung eine Evaluie-
rung des Projektmanagements in der Regionalvermarktung nach HENSCHE ET AL. (2000a)
sowie von Erfolgspotentialen und Problemfeldern in der Regionalvermarktung nach BESCH/
HAUSLADEN (1999) ermdoglichen. Mit dieser Zielsetzung erfolgte eine Analyse, Beurteilung,
Auswahl und Gliederung der von diesen Autoren vorgestellten Erfolgsfaktoren.

Einzelne Aspekte, deren Uberpriifung nach anderen Autoren sinnvoll erschienen, wurden an
geeigneten Punkten integriert. Die folgende Darstellung der zunachst untersuchten Erfolgs-
faktoren erfolgt getrennt nach unter Aspekten der Regionalvermarktung kommentierten
,Musterlésungen® (Brendle 1999) sowie weiteren, als solche formulierten Erfolgsfaktoren.
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Daraus wurde zum Zweck der Untersuchung der Modellprojekte ein Interview-Leitfaden fur
Experten-Interviews entwickelt. Als Erhebungstechnik wurde das stark strukturierte Leit-
faden-Interview gewahlt (VGL. ATTESLANDER 2000: 153ff.)?.

2.2  Definition des Begriffs Erfolgsfaktoren

Da eine Definition des Begriffs ,Erfolgsfaktor” in der zugrunde liegenden Literatur nicht ge-
funden werden konnte, wurde fur das FUE-Vorhaben eine Arbeitsdefinition entwickelt:

.Erfolgsfaktoren regionaler Vermarktungsprojekte sind Voraussetzungen, Eigenschaften oder
Aktivitaten eines Projektes bzw. seiner Akteure, die fir dessen Erfolg unverzichtbar sind*.

Ahnlich des Minimum-Gesetzes nach Liebig® in Bezug auf essentielle Pflanzennahrstoffe,
begrenzt der jeweils am wenigsten realisierte Faktor den Erfolg eines Projektes. Fallt einer
der Faktoren ganz aus, kann ein Projekt nicht erfolgreich werden. Ein h6heres Mal3 anderer
Erfolgsfaktoren kann den Mangel eines essentiellen Faktors nicht ausgleichen. Ein UbermaR
einzelner Faktoren kann sich jedoch negativ auswirken. Ist ein Projekt ohne den Einfluss
eines Faktors erfolgreich, stellt dieser keinen essentiellen Erfolgsfaktor dar.

Damit entspricht die o.g. Definition weitgehend der Definition der Musterldsungen von
BRENDLE (1999: 26). Sie unterscheidet sich jedoch dadurch, dass Erfolgsfaktoren in dieser
Studie nicht nur als ,glnstige Wachstumsférderer®, sondern als unverzichtbare Wachstums-
faktoren verstanden werden.

Zum erfolgreichen Wachstum ,zarter Projektpflanzchen” bedarf es jedoch, um im Bild zu blei-
ben, nicht nur der Pflanzennahrstoffe. Auch die Ausgangs- und Rahmenbedingungen (Bo-
dengute, Wasser, Trophie) sowie externe Einflussfaktoren (z. B. Wetter) mussen beachtet
werden, die grof3en Einfluss auf den Projekterfolg haben kénnen. Daraus folgt, dass nicht
alle Faktoren kurzfristig beeinflussbar sind.

Als Erfolgsfaktoren werden im Gegensatz dazu hier alle Faktoren betrachtet, die von den
Projekten bzw. deren Leitern selbst beeinflusst werden kénnen. Diese missen nicht alle im-
mer in gleicher Dimension realisiert werden, um eine erfolgreiches Wachstum zu erreichen
und eine gute Ernte einfahren zu kdnnen. Dennoch sollten alle hier formulierten Erfolgs-
faktoren regionaler Vermarktungsprojekte essentiell wie Pflanzenndhrstoffe sein, deren
Mangel nicht durch andere kompensiert werden kann*.

2 Auch BRENDLE (1999: 56), BESCH/HAUSLADEN (1999: 12) sowie HENSCHE ET AL. (2000: 2) erarbeite-
ten ihre Ergebnisse auf der Basis leitfadengestiitzter Experten-Interviews. Der Interview-Leitfaden
sowie die ausfiihrliche Herleitung der Methodik kann beim Autor angefordert werden.

8 Vergleiche BAEUMER 1992: 184. sowie eine Tabelle mit Analogien von Wachstumsfaktoren im Pflan-
zenbau und Erfolgsfaktoren der Regionalvermarktung in KULLMANN 2003a, S. 14.

* Eine ahnliche Anlehnung an Liebigs Minimumgesetz zur ,Engpassanalyse® von Merkmalen im l&ndli-
chen Entwicklungsprozess findet sich bei SEIBERT (2000) und SEIBERT/GEIRENDORFER (2000).
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Es sollte gepruft werden, welche der hier formulierten Erfolgsfaktoren sich in der Praxis als
essentielle, d.h. unverzichtbare Erfolgsfaktoren erwiesen haben. In Phase 1 des FuE-
Vorhabens wurden zuné&chst 18 Erfolgsfaktoren regionaler Vermarktungsprojekte identifiziert
bzw. formuliert und diese im Rahmen der Evaluierung von zehn Modellprojekten der Regio-
nalvermarktung auf3erhalb von Biosphéarenreservaten getestet. Diese Modellprojekte werden
im Folgenden kurz genannt. Im Anschluss findet sich eine Beschreibung der getesteten und
danach weiterentwickelten Erfolgfaktoren.

2.3  Evaluierte Modellprojekte aul3erhalb der Biospharenreservate

Zur Auswahl der Modellprojekte wurden zunéchst einschlagige Zusammenstellungen sowie
ausfuhrliche Beschreibungen regionaler Vermarktungsprojekte analysiert (vgl. ABL 1997,
HENSCHE 1998, HAUSLADEN 1999, DVL 1999).

Leitlinien zur Projektauswabhil:

1. Es sollten zehn herausragende regionale Vermarktungsprojekte untersucht werden.
Die Regionalvermarktung sollte die zentrale Aktivitéat der Projekte darstellen.

2.  Der Schwerpunkt sollte auf klassischen Agrarprodukten liegen. Es sollten sowohl Pro-
jekte mit breiter Produktpalette als auch ,Ein-Produkt-Projekte” vertreten sein.

3. Die Projekte sollten sich durch ihre GrolRe (Gebietskulisse, Anzahl Beteiligte, Mengen)
oder durch ihren 6éffentlich wahrnehmbaren Erfolg (Renommee) auszeichnen.

4.  Mindestens funf der zehn Projekte sollten im Zusammenhang mit Naturschutz stehen.
Die Ansiedlung innerhalb einer Schutzgebietskulisse (ohne BR) war angestrebt.

5. Da es auch herausragende Vermarktungsprojekte gibt, in denen Naturschutz keine
oder nur eine geringe Rolle spielt, sollten auch solche Projekte einbezogen werden.

Zum zweiten wurden telefonisch Experten des Naturschutzbund Deutschland e.V. (NABU),
des Deutschen Verband fur Landschaftspflege e.V. (DVL), des Verein deutscher Naturparke
(VDN) und der Centralen Marketingagentur der deutschen Agrarwirtschaft e.V. (CMA) um die
Nennung von herausragenden Projekten gebeten. In Abstimmung mit den Betreuern des
Projektes (Dr. Schweppe-Kraft, BfN; Prof. Dr. Hamm, Universitat Kassel-Witzenhausen; Dr.
Knickel, IfLS) wurden folgende Projekte zur Evaluierung ausgewabhit:

1. Altmuhltaler Lamm, Naturpark Altmuhltal, Kelheim, Bayern (AL)
Artenreiches Land — Lebenswerte Stadt, Feuchtwangen, Bayern (ALLES)
Bergisch Pur GbR, Naturpark Bergisches Land, Nirmbrecht, Nordrhein-Westf. (BP)

Hindelanger Bauern Vermarktungs-GmbH & Co. KG, Bayern (HI)

Nationalparkregion S&chsische Schweiz, NP-Amt Bad Schandau, Sachsen (SS)

2
3
4
5. Markischer Landmarkt, Markischer Kreis, Liudenscheid, Nordrhein-Westfalen (ML)
6
7. Naturpark-Lebensmittel Obere Donau, Beuron, Baden-Wirttemberg (OD)

8

Plinganser-Erzeugnisse, Landkreis Rottal-Inn, Bayern (PE)
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9. Solidargemeinschaft Brucker Land, Landkreis Furstenfeldbruck, Bayern (BL)
10. Streuobst-Apfelsaft Bodensee-Oberschwaben, Bodenseeregion, Baden-Wiirtt. (BS)

Innerhalb dieser Projekte fand sich ein Ubergewicht siid- und westdeutscher, insbesondere
bayerischer Projekte, was der allgemeinen Verteilung entspricht. Der Nationalpark S&chsi-
sche Schweiz wurde gezielt als ostdeutsche Region ausgewahlt, die kein BR ist. Aus wissen-
schaftlicher Sicht ware auch die Auswahl zweier norddeutscher Projekte sinnvoll gewesen.
Steckbriefe zu diesen Modellprojekten aus dem Jahr 2001 finden sich im Anhang.

2.4  Beschreibung der getesteten und weiterentwickelten Erfolgsfaktoren

Im Folgenden werden die entwickelten Erfolgsfaktoren der Regionalvermarktung in Erfolgs-
faktoren des Prozessmanagements sowie Erfolgsfaktoren des Marketingmanagements un-
terteilt. Wahrend Erfolgsfaktoren des Prozessmanagements auf viele Arten von Projekten
anwendbar sind, wurden die Erfolgsfaktoren des Marketingmanagements stéarker auf regio-
nale Vermarktungsaktivitaten zugeschnitten.

Die Formulierung der folgenden zwolf Erfolgsfaktoren des Prozessmanagements erfolgte in
Anlehnung an die ,Musterldsungen im Naturschutz* von BRENDLE (1999). BRENDLE ent-
wickelte die von ihm vorgestellten Musterldsungen anhand einer Auswahl von 14 aus rund
350 Naturschutz-Projekten. Die zugrunde gelegten Auswahlkriterien betrafen nicht , klas-
sische" Naturschutzprojekte, sondern Projekte mit einer Verbindung des Naturschutzes mit
der Inwertsetzung der dabei erzeugten ,Produkte“. Aufgrund dieses Entstehungshinter-
grundes der ,Musterlésungen” stellen diese per se potentielle Erfolgsfaktoren fiir regionale
Vermarktungsprojekte dar.

Um die Zahl der in der Untersuchung zu beachtenden Erfolgsfaktoren in einem Uberschau-
baren Rahmen zu halten, wurde, ungeachtet der Berechtigung zur Alleinstellung bei BRENDLE
(1999), eine Verdichtung auf 12 Erfolgsfaktoren vorgenommen. Die Musterldsung ,Flexibili-
tat, Kompromissfahigkeit und Lernfahigkeit* wurden unter dem Erfolgsfaktor ,Prozesskompe-
tenz“ subsummiert. Damit wurde dieser Punkt in seiner Bedeutung aufgewertet. Dies ent-
spricht der Bedeutung dieses Erfolgsfaktors, insbesondere in Verbindung mit dem Erfolgs-
faktor ,engagierte Schlisselpersonen®.

Darlber hinaus wurden auf der Basis der genannten Marketingliteratur sowie eigener Praxis-
erfahrungen des Autors in der Bio-, Direkt- und Regionalvermarktung sechs weitere Erfolgs-
faktoren formuliert, mit denen das Marketingmanagement untersucht werden sollte.

Die Herleitung der einzelnen Erfolgsfaktoren sowie insbesondere die ausfuhrliche Dar-
stellung der Evaluierungsergebnisse je Erfolgsfaktor kann im Folgenden aus redaktionellen
Grunden nur eingeschrankt erfolgen. Eine ausfihrlichere Darstellung findet sich im ersten
Zwischenbericht (KULLMANN 2003a).

Im Folgenden werden zunéchst die Erfolgsfaktoren in ihren wesentlichen Eigenschaften kurz
hergeleitet und beschrieben. Begriffswahl und Reihenfolge richtet sich nach den spéater wei-
terentwickelten Erfolgsfaktoren. Unmittelbar anschlieend finden sich einige zentrale Evalu-
ierungsergebnisse, welche die Essentialitdt des Faktors be- oder widerlegen sollen.
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AbschlieRend findet sich zu jedem getesteten Erfolgsfaktor ein Kommentar, ob und ggf. wie
modifiziert er in den weiteren Untersuchungen zur Anwendung kam, ob er ganz gestrichen,
mit anderen fusioniert, umformuliert oder ein génzlich neuer Erfolgsfaktor eingeftihrt wurde.

AbschlieBend findet sich eine tabellarische Ubersicht iiber die weiterentwickelten Erfolgs-
faktoren der Regionalvermarktung und ihre wesentlichen Kennzeichen. Ergebnisse zur Be-
fragung von Schlusselpersonen von Modellprojekten und Biospharenreservaten sowie wirt-
schaftlichen Akteuren aus den BR zur Einschatzung der Bedeutung der Erfolgsfaktoren und
deren Zufriedenheit mit deren Erfullung schlie3en sich an.

2.4.2 Erfolgsfaktoren des Prozessmanagements

2.4.2.1 Eigenmotivation regionaler Akteure

Herleitung

Fur diesen Erfolgsfaktor wurde zunéchst der Begriff ,Problemdruck” benutzt. Subjektiv emp-
fundene Probleme und der Wille der Betroffenen, diese Probleme zu losen, stellen nach
BRENDLE (1999) eine grundlegende Bedingung fur erfolgreiche Projekte dar. Da nur rund
50 % aller Vermarktungsinitiativen Naturschutzziele fur sich reklamieren, stellen Naturschutz-
fragen offensichtlich keine obligatorische Problemlage fiir regionale Vermarktungsprojekte
dar (DVL/NABU 1998: 9). ,Auch die (...) schlechtere Ertragslage der landwirtschaftlichen
Familienbetriebe lasst deren Entscheidungstrdger nach neuen Mdoglichkeiten der Ein-
kommenskombination suchen. Eine dieser zahlreichen Méglichkeiten stellt der Einstieg in die
regionale Vermarktung von Agrarprodukten dar* (BESCH/HAUSLADEN 1999: 10).

Die Bedeutung der Agrar-, Regional- und Wirtschaftspolitik, von welchen neben der Land-
wirtschaft auch das Erndhrungshandwerk, die Lebensmittelindustrie und der Einzelhandel
betroffen sind, wird von BESCH/HAUSLADEN (1999: 30) herausgestellt. Naturschutz, (exten-
sive) Landwirtschaft, Nahrungsmittelhandwerk, mittelstandisches Verarbeitungsgewerbe und
selbststandiger Einzelhandel kbnnen daher heute als Problemgemeinschaft betrachtet wer-
den, der die Regionalvermarktung neue Chancen bietet.

Wirtschaftliches Eigeninteresse

.Die Beteiligten missen ausreichend an der Wertschdpfung beteiligt sein“ HENSCHE ET AL.
2000b: 11). Dies fuhrte zu der Hypothese, dass sich Unternehmer nur an regionalen Ver-
marktungsprojekten beteiligen, wenn Sie sich einen grof3eren Nutzen (Gewinn) davon ver-
sprechen. Daher wurde dieser Aspekt zunachst als Erfolgsfaktor ,Zentrale Beteiligung von
Akteuren mit wirtschaftlichem Eigeninteresse* getestet (Kullmann 2003a: 23f.; 83ff.).

Ergebnisse

Die Evaluierung der Modellprojekte in 2001 stand noch unter dem Eindruck der BSE- und
MKS-Krise. Als Erfolgsfaktoren wurden daher die gestiegene Nachfrage der Verbraucher
und Touristen nach ,verninftigen Produkten®, vor allem aus artgerechter Tierhaltung ge-
nannt. Der Problemdruck der Konsumenten, diese zu finden, sowie die ,Agrarwende” des
BMVEL wirkte sich auf einige der Projekte sehr positiv aus (Kullmann 2003a: 46 ff.). Diese
deckte sich mit dem hohen Problemdruck von Landwirten, vor allem Anbietern von Rind- und
Lammfleisch, Absatz zu angemessenen Preisen fur Ihre Produkte zu finden. Die Grundmoti-
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vation einen hoheren oder besser bezahlten Absatz fur ihre Produkte und Dienstleistungen
kann bei allen wirtschaftlichen Akteuren vorausgesetzt werden.

Es muss also nicht immer ein akuter Problemdruck bestehen. Es gehdrt zum Unte-
rnehmertum und zur Aufgabe von Interessenverbande, sich aktiv an flr Eigeninteressen
nutzbaren Aktivitdten zu beteiligen. Der Erfolgsfaktor wurde daher in ,Eigenmotivation* um-
formuliert und das wirtschaftliche Eigeninteresse diesem als Subkriterium zugeordnet. Die
Nennungen der wirtschaftlichen Akteure in den BR bestatigten dies (Kullmann 2003c: 96).

2.4.2.2 Engagierte Schlisselpersonen

Herleitung

Engagierten Einzelpersonen kommt als Schliisselpersonen (Zugpferden, Macher, Motoren;
vgl. JASPER 1997) eines Projektes zentrale Bedeutung zu. Mut zu Neuem und AulRergew6hn-
lichem (Kreativitat, Visionen), Risikobereitschaft und Motivationsfahigkeit, Durchsetzungs-
fahigkeit und Charisma werden u. a. als notwendige Eigenschaften dieser Personen ge-
nannt. BRENDLE (1999: 23) spricht in diesem Zusammenhang von ,0kologischen Unter-
nehmern“. Als Schlisselpersonen von Projekten zu ,Naturschutz und Vermarktung“ finden
sich sowohl Landwirte als auch Naturschitzer sowie auch Akteure aus anderen Zusammen-
hangen, z. B. Regionalentwicklung, Lokale Agenda oder auch der Kirche.

In der Praxis stagnieren oder scheitern immer wieder Regionalprojekte, die von Behdrden,
Verbanden oder Kommunen ,angeschoben” werden, weil es nicht gelingt, eine solche
Schlisselperson fur das Projekt zu gewinnen. Vor allem mit fortlaufendem Projektverlauf
kommt den Schliisselpersonen eines Projektes, zentrale Bedeutung fir die notwendige Pro-
fessionalisierung und wirtschaftliche Konsolidierung zu. Umgekehrt sind Misserfolge meist in
Missmanagement und mangelnden Qualifikationen der Fihrungsperson begriindet (siehe
Prozesskompetenz). Auch im Marketing kommt der Unternehmerpersonlichkeit bei der Aus-
wahl von Marketingstrategien und der Marketingsinstrumente zentrale Bedeutung zu, da ,die
Suche nach der unternehmerischen Grundlinie, die in hohem Mal3e als kreativer und haufig
spontaner Prozess ablauft* (vgl. MEFFERT 1988: 28 in HAMM 1991: 100).

Ergebnisse

.Engagierte Menschen, die motiviert, risikobereit, innovativ und respektiert sind“ wurden in
sechs der zehn Experten-Interviews zu den Modellprojekten der Regionalvermarktung als
Erfolgsfaktor ungestitzt genannt®. Diese sollten ,aus der Region“ stammen, d.h. einen ge-
wissen ,Stallgeruch” haben und ,bestimmte Szenen* schon immer mitbestimmt haben, und
so durch ihre Kalkulierbarkeit auf ,Vertrauen“ stof3en. Es sollten Akteure sein, die ,langfristig
denken* und trotz ,Nackenschlagen® Dinge umsetzen (vgl. KULLMANN 2003a: 41).

Als weitere wichtige Eigenschaften von Schliisselpersonen wurden genannt (ebd. 44 ff.):

e Motivation, Innovationsfreudigkeit, Risikobereitschaft
e Fuhrungsbereitschaft/-Anspruch, Fuhrungsqualitéten
e Gesprachsbereitschaft, Zuganglichkeit, moderates Auftreten

e langer Atem, Ausdauer, Frustrationstoleranz
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Die untersuchten Modellprojekte bestétigten diesen Erfolgsfaktor in vollem Umfang. Auch die
offene Frage an die wirtschaftlichen Akteure in den Biospharenreservaten bestéatigte diesen
Erfolgsfaktor deutlich (Kullmann 2003: 71 ff.; 96ff.). ,It's all about people* — mit diesem Zitat
l&sst sich die Bedeutung dieses Erfolgsfaktors am besten zusammenfassen.

In der personellen Kontinuitat der Schlisselpersonen (vgl. BRENDLE 1999) sowie im Aufbau
einer sog. organisatorischen Kerngruppe (vgl. BOCHER 2001) sind weitere wichtige Aspekte
dieses Erfolgsfaktors zu sehen, die sich in den Modellprojekten und BR bestétigt haben.

2.4.2.3 Prozesskompetenz

Herleitung

Die Fahigkeit der Entscheider von Projekten zu klugem strategischem und taktischem Ver-
halten in ihrem Umfeld kommt nicht zuletzt eine hohe Bedeutung fur Projekterfolge zu. Ein
Grundwissen um gesellschaftlich-politische Zusammenhénge stellt nach BRENDLE (1999:
50f.) dazu eine Voraussetzung dar. Dies betrifft bei regionalen Vermarktungsprojekten neben
den Bereichen Naturschutz und Regionalentwicklung zusétzlich den gesamten Bereich des
Projekt- und Marketingmanagements. BESCH/HAUSLADEN (1999: 33f.) stellen unter der Uber-
schrift ,Persdnlichkeit* heraus, die Schlisselperson(en) Uber die notwendige Prozesskompe-
tenz verfligen muss, ein Projekt erfolgreich zu leiten.

Bei BRENDLE (1999: 47ff.) werden ,Flexibilitdt, Kompromissbereitschaft und Lernfahigkeit” als
eigenstandige Musterlésung dargestellt. Die Nennung dieser Eigenschaften weist daraufhin,
dass Projekte nicht ,mit dem Kopf durch die Wand*, ,von heute auf morgen*, ,gegen Gott
und die Welt“ sowie ,ohne wenn und aber" durchzusetzen sind. Augenmal} bei Konzeption
und Umsetzung, die Anpassung der Strategie an Hindernisse und Veranderungen der Rah-
menbedingungen sowie die Offenheit fur neue Mdglichkeiten sind wichtig. BRENDLE (1999:
47 ff.) spricht dabei von einem ,erfolgsorientierten Pragmatismus".

Ergebnisse

In den untersuchten Modellprojekten konnte eine enge Korrelation zwischen der im Interview
Prozesskompetenz und dem Projekterfolg festgestellt werden. Die herausragenden Projekte
wie Brucker Land und Bergisch Pur, Altmihltaler Lamm und das Apfelsaftprojekt Bodensee-
Oberschwaben verfugten tber Schlisselpersonen mit umfassende Fihrungsqualitédten sowie
einem ausgepragten Geschick, die Marketingaktivitdten der Projekte zu steuern.

Kommunikations- und Kooperationsfahigkeit sowie die Fahigkeit, Kommunikation und Ko-
operation zwischen regionalen Akteuren mit z. T. gegensatzlichen Interessen zu organisieren
gehort zu den zentralen Aspekten der Prozesskompetenz. Beteiligungsprozesse sollten
mdglichst offen angelegt sein, um Konflikte durch Ausschlussverfahren weitgehend zu ver-
meiden (KULLMANN 2003a: 81). Da sich Konflikte meist nicht ganz vermeiden lassen, missen
die Schlusselpersonen Uber grundlegende intuitive oder methodische Fahigkeiten zum Kon-
fliktmanagement beherrschen. Diese Aspekte wurde ungestitzt auch von den befragten wirt-
schaftlichen Akteuren in den BR genannt (KULLMANN 2003c: 97).

So unterschiedliche Aspekte wie die Kenntnis vorhandener Strukturen, Bodenstandigkeit und
Erfahrung wurden ebenso wie Kreativitat in der Entwicklung neuer Handlungsansatze von
den wirtschaftlichen Akteuren als hier zugeordnete Aspekte genannt (ebd.).
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Von den befragten Experten der Modellprojekte (KULLMANN 2003a: 81; 92f.) als auch den
wirtschaftlichen Akteuren in den BR (KULLMANN 2003c: 42; 100) wurde im Rahmen der Eva-
luierung so héaufig marketingbezogene Qualifikationen als Fahigkeiten von Schliisselperso-
nen genannt, dass die ,Marketingkompetenz* (vgl. Kap. 2.4.3.1) im Rahmen der Weiterent-
wicklung als eigenstandiger Erfolgsfaktor formuliert, in den Untersuchungen genutzt und bes-
tatigt wurde.

2.4.2.4 Starke Partner

Herleitung

Das Zusammenkommen der Naturschutzakteure mit starken gesellschaftlichen, wirtschaft-
lichen, politischen und materiellen Unterstitzern ist auch zum Erfolg regionaler Vermark-
tungsprojekte hilfreich und notwendig (Brendle 1999: 28ff.). In der Praxis stellt die Landwirt-
schaft selbst haufig zunachst keinen starken Partner dar, da die Berufsverbdnde sich meist
nicht ohne weiteres an solchen Projekten beteiligen. Betreiber von Vermarktungsprojekte
sollten eine Gruppe von Einzelerzeugern zusammenbringen, die dann gemeinsam in einer
Region als ,kritische Masse" auftreten konnen. Fiur diese missen also zunachst ,der Natur-
schutz" bzw. die Projektinitiatoren starke Partner sein. Beteiligen sich jedoch Bauernver-
bande oder Erzeugerorganisationen von Beginn an, so stellen sie aufgrund ihrer Beziehun-
gen zu Markt und Politik meist starke Partner dar.

Starke Partner sind vor allem auch in den Abnehmern der landwirtschaftlichen Produkte zu
sehen. Die Identifikation von Partnern lasst sich innerhalb der Marketingtheorie der grund-
legenden Analyse des Unternehmensumfeldes zuordnen (vgl. HAMM 1991: 46ff.). BESCH/
HAUSLADEN (1999) weisen auf die besondere Bedeutung von Verbundprojekten in der Regi-
onalvermarktung hin. ,Eine Besonderheit bei vielen Verbundprojekten ist die Integration der
Verbraucher in das ganzheitliche Konzept* (BESCH/HAUSLADEN 1999, 18). Die marketing-
theoretische Grundlage dazu liegt in den Mdglichkeiten verschiedener Kooperationsstrate-
gien (HAMM 1991: 130 ff.).

Ergebnisse

Die Evaluierung der Modellprojekte zeigte die bereite Palette mdglicher starker Partner, die
sich Naturschutz und Landwirtschaft bieten. Erfolgreiche Projekte haben meist viele Partner.

Der kooperative Zusammenschluss von Landwirten stellt die naheliegendste Méglichkeit da-
Zu dar, aus Einigkeit Starke zu machen. Beispiele dafiir waren die Naturparkprodukte Obere
Donau sowie Markischer Landmarkt, Griindung einer Erzeugergemeinschaft und Bau einer
eigenen Verarbeitungsstatte. Neben Naturschutz- und Bauernverbéanden waren in den unter-
suchten Modellprojekten neben Metzger- und Béackerinnungen, DEHOGA, Tourismus-
verbanden, Kirchen sowie Verarbeitern, Grof3- und Einzelhandlern als wichtige Partner zu
finden (KULLMANN 2003a: 28ff.; 54ff.).

Eine starke (kommunal-) politische und 6ffentliche Unterstlitzung reicht jedoch nicht aus,
wenn es nicht gelingt, auch am Markt interessierte Partner zu finden. Im Gegenteil kann eine
starke, auch finanzielle Unterstiitzung sogar den Neid der anvisierten Abnehmer wecken, die
mit Verweis darauf Aufpreise fir regionale Premiumprodukte verweigern. In diesem Fall kann
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die direkte Vermarktung an Endkunden im Verbund mit anderen, gewerblichen Partnern eine
Strategie sein, eine grof3ere Marktmacht zu erringen (ebd.: 35; 56).

Das Finden von Partnern zur horizontalen und vertikalen Kooperation wurde auch von den
wirtschaftlichen Akteuren aus den BR mehrfach als Erfolgsfaktor genannt. Die Verlasslichkeit
der Partner (Verfugbarkeit vereinbarter Waren, Skandale etc.) wurde in den Untersuchungen
mehrfach gesondert erwahnt. Starke Partner wurden als essentieller Erfolgsfaktor bestatigt.

2.4.2.,5 Gute Beziehungen

Herleitung

Fursprecher

Personelle Unterstitzer-Netzwerke und Allianzen sind auch fir regionale Vermarktungs-
projekte von Bedeutung. Projektverantwortliche sollten anstreben, ein Netzwerk zwischen
Personen aus Naturschutz und Landwirtschaft, Abnehmern und Marktpartnern, gesellschaft-
lichen Gruppen und Politik aufzubauen, die als Mentoren und Paten, Férderer und Gonner
dafir sorgen kénnen, dass die Projektentwicklung mdglichst reibungslos vonstatten geht.
Dies ist besonders bei Entscheidungen Gber notwendige Ressourcen wichtig.

Die Formulierung ,Personen als Fursprecher* bei BRENDLE (1999: 30ff.) weist darauf hin,
dass es einzelne Menschen und nicht Institutionen sind, die tUber ihre Beziehungen Dinge
bewegen und veréandern kdnnen, oder eben nicht. In der Regionalvermarktung sind es vor
allem Landréte, die Leiter von Naturschutz- und Landwirtschaftsverwaltungen sowie die o-
bersten Reprasentanten von Umwelt- und Landwirtschaftsministerien, die Uber die Ziele,
Erfolge und Bedurfnisse eines Projektes regelmafiig informiert werden sollten (moglichst mit
begleitender Presse- und Offentlichkeitsarbeit). Auch den Vorsitzenden regionaler Berufs-
verbande, Innungen und Kammern kommt meist hohe Bedeutung als Firsprecher zu.

Fachbruderschaft

Unter ,Akzeptanzsteigerung durch Fachbezug"” stellte BRENDLE (1999: 45ff.) heraus, dass der
Projekterfolg wesentlich von einer funktionierenden Kommunikation zwischen den Schlissel-
personen und externen Unterstiitzern abhangig ist. Eine @hnliche Sozialisation, ein gemein-
samer beruflich-fachlicher Hintergrund, &ahnliche gesellschaftspolitische Ziele beglnstigen
danach die Feststellung gemeinsamer Gedanken und Fertigkeiten, einer gemeinsamen
~Sprache* und einer stimmigen ,Chemie" zwischen den Akteuren. ,Wissenschaftlich ausge-
drickt handelt es sich dabei um sogenannte Fachbruderschaften [...]. Zwischen den Exper-
ten entwickelt sich eine ,entpolitisierte* (d.h. nicht von organisationsorientierten Eigeninter-
essen uberlagerte) Kooperation® (BRENDLE 1999: 46). Fir diesen Erfolgsfaktor wurde im
FuE-Vorhaben zunachst der vermeintlich geeignetere Begriff ,Fachbruderschaft‘ gewahlt.

Umfeldmanagement

Einer aktiven, antizipativen und kontinuierlichen Betreuung wichtiger bzw. potentieller Part-
ner und Unterstitzer im Sinne einer ,offensiven ProjektauR3enpolitik* kommt ebenfalls hohe
Bedeutung zu (vgl. BRENDLE 1999: 43ff.). Dies zeigen neben erfolgreichen Projekten alle
erfolgreichen Unternehmen und groRen Verbande in ihrer ,Public Relations“-Arbeit sowie,
wenn es um die Erreichung bestimmter Ziele geht, in ihrem gezielten Lobbying. Wichtigste
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Zielgruppe fir die ,Projektau3enpolitik” eines fortgeschrittenen Vermarktungsprojektes soll-
ten die Kunden der angebotenen Produkte sein. Wie fir Unternehmen stellt die Offentlich-
keitsarbeit dazu das wichtigste Instrumentarium dar (vgl. HAMM 1991: 268ff.).

Diese drei ,Musterlésungen” nach BRENDLE (1999) wurden in der Evaluierung der Modell-
projekte der Regionalvermarktung zunéchst als eigenstandige Erfolgsfaktoren gestestet.

Ergebnisse

Fursprecher

An den besonders erfolgreichen Modellprojekten konnte festgestellt werden, dass diese eine
umfassende Unterstitzung durch zentrale Fursprecher wie Blrgermeister, Landrate und Mi-
nisterien erhielten. Einige wurden als Modellprojekte der Bundesldnder besonders unter-
stutzt. Wahrend ein Projekt sogar auf die Unterstitzung der Staatskanzlei zurtickgreifen
konnte, bekam ein anderes Projekt erst durch die ,Agrarwende” des BMVEL in den Genuss
einer politischen und finanziellen Unterstlitzung. Dass es allerdings wenig nitzt, wenn es
den Fursprechern (in diesem Fall der Landratin) nicht gelingt, Akteure fur ihre Forder-
interessen zu finden, konnte ebenfalls festgestellt werden (KULLMANN 2003a: 59f.).

In den meisten Projekten konnten personelle Allianzen der Schliisselpersonen mit relevanten
Unterstiutzern und deren positive Wirkung auf die Projektentwicklung festgestellt werden.
Keines der untersuchten Projekte lie3 erkennen, dass personliche Beziehungen von Schlis-
selpersonen zu Entscheidern und Meinungsfiihrern verzichtbar sind.

Fachbruderschaft

Auch die hohe Bedeutung der Fachbruderschaft von Projekt-Schllisselpersonen mit An-
sprechpartnern in relevanten Institutionen konnte in fast allen untersuchten Projekten be-
statigt werden. Gute Beziehungen zu externen Ansprechpartnern auf Sachbearbeiterebene
wurden mehrfach als sehr hilfreich und motivierend beschrieben (ebd.: 80).

Umfeldmanagement

Nicht alle untersuchten Projekte hatten Anlass, mit ihrem Umfeldmanagement zufrieden zu
sein. Wahrend z. B. in einem Projekt statt friedvoller Kooperation mit potentiellen Fir-
sprechern durch streitbares Verhalten deren Unterstitzung verspielt wurde, wurde in einer
anderen Region die mangelnde kommunalpolitische Unterstitzung als Defizit benannt. In der
Praxis liegt die Bedeutung des Umfeldmanagements vor allem in (kommunal-) politischer
Lobbyarbeit und marktbezogener P.R (ebd.: 79).

Ergebnisse

Alle drei getesteten Erfolgsfaktoren konnten als solche bestéatigt werden. Da es sich jedoch
bei ,Firsprecher” und ,Fachbruderschaft* jeweils um erfolgsrelevante Beziehungen handelt
(zu Top-Entscheidern bzw. zu Sachbearbeitern), wurden diese im Rahmen der Weiter-
entwicklung zum Erfolgsfaktor ,Gute Beziehungen* zusammengefasst.

Wie der Begriff Fachbruderschaft war auch der Begriff Umfeldmanagement den durchaus
nicht theoriefeindlichen Schliisselpersonen offensichtlich zu akademisch. Uberlagerungen
mit den beiden 0.g. Erfolgsfaktoren sowie der Kommunikation als Marketinginstrument wur-
den deutlich Es erschien daher nicht ratsam, mit diesen Begriffen weiterzuarbeiten. Dartber
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hinaus kann auch das Umfeldmanagement als eine (erweiterte) Dimension des Aufbaus gu-
ter Beziehungen interpretiert werden. Daher wurde auch dieser Aspekt dem neuen Erfolgs-
faktor ,Gute Beziehungen* subsummiert. Die Bedeutung dieses Erfolgsfaktors bestatigt sich
im Zuge der weiteren Untersuchungen auch fur die Aktivitdten in den Biosphéarenreservaten
(KULLMANN 2003c: 98).

2.4.2.6 Ausreichende Ressourcen

Herleitung

Die Verfugbarkeit einer jeweils ,kritischen Masse* an Arbeitszeit und Geld ist fur die Entwick-
lung von Projekten unverzichtbar. Ein regionales Vermarktungsprojekt muss konzipiert und
organisiert werden, Zugpferde und Fursprecher gewonnen und Netzwerke aufgebaut wer-
den. Investive Mittel flr die Umsetzung der Projektidee und die Anlaufphase des operativen
Geschéaftes missen in aller Regel von Dritten bereitgestellt werden. Schlie3lich handelt es
sich bei Projekten definitionsgemall um neuartige Entwicklungen, um Lernprozesse, fur die
den Beteiligten meist eine gewisse Lernphase zugebilligt und finanziert werden muss. Eine
.fessourcenorientierte Projektkonzeption” sollte gewahrleisten, dass die Projektziele mit den
zur Verfiigung stehenden bzw. als Zuwendung erhéaltlichen Mitteln erreichbar sind (BRENDLE
1999: 36ff.). In der Marketingtheorie ist die Uberpriifung der Ressourcenverfiigbarkeit der
grundlegenden Unternehmensanalyse zuzuordnen (vgl. HAMM 1991: 34).

Anschlussfahigkeit

BRENDLE (1999: 36ff.) weist auf die hohe Bedeutung von Fordermitteln fir Konfliktldsungen,
aktive Beteiligung, politische Unterstitzung sowie die Akquisition weiterer Fordermittel hin.
Die ,Anschlussfahigkeit* an politische Unterstitzung und Forderprogramme war im Rahmen
der ersten Projektphase zunachst als eigenstéandiger Erfolgsfaktor untersucht worden.

Ergebnisse

Notwendige Ressourcen lassen sich in Arbeitszeit und finanzielle Mittel differenzieren, wobei
auch die Verfugbarkeit von Arbeitszeit letztlich eine Frage finanzieller Ressourcen darstellt.
Die Finanzierung der Arbeit der zentralen Schlusselpersonen erfolgte in den untersuchten
Projekten wurde in Tabelle 5 des 1. Zwischenberichtes dargestellt (KULLMANN 2003a: 76).

Wie sich zeigte, wird die Arbeitszeit der Schlusselpersonen nur in Ausnahmeféllen (z. B.
Bergisch Pur) direkt Gber zusatzliche Ertrdge des eigenen Betriebes refinanziert. Meist er-
folgt eine offentliche Unterstitzung des Managements durch Naturschutz- oder Agrar-
behdrden, Regierungsprasidien, regionalen Entwicklungsagenturen, Agenda 21-Stellen oder
andere Offentliche Stellen. In etwa gleich hohe Bedeutung kommt der Ansiedlung von Pro-
jektzentralen bei Naturschutz-, seltener bei Agrarverbénden zu. Diese Aktivitdten werden
jedoch meist ebenfalls durch 6ffentliche Stellen (ko-) finanziert (vgl. KULLMANN 2003a: 75 ff.).

Tabelle 4 im ersten Zwischenbericht zeigt, dass im Grunde keines der untersuchten Modell-
projekte ohne Zuschiisse aus einem oder im Laufe der Jahre auch mehreren Foérder-
programmen auskam (ebd.: 72ff; 74; 77). Die ,Anschlussfahigkeit* war jedoch von den Ge-
sprachspartnern stets mit ,Fordermitteln®, also der Ressourcenausstattung gleichgesetzt
worden. Daher wurde dieser Aspekt dem Erfolgsfaktor ,Ausreichende Ressourcen* sub-
summiert, der sich in allen weiteren Untersuchungen als essentiell bestatigte.
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Eine ausreichende Aufbauférderung, Finanzierung oder Unterstlitzung eines Projektbiros
sowie der Geschaftsfiihrung, ein erfolgsorientierter Ressourceneinsatz sowie eine mdglichst
kontinuierliche und kalkulierbare Férderung sind hilfreich, damit Vermarktungsprojekte in
drei bis finf Jahren (oder spéater) eine eigenstandige wirtschaftliche Tragfahigkeit erreichen.

2.4.2.7 Geeignete Organisationsstruktur

Herleitung

Eine Uberschaubare Projektstruktur, d.h. die Beschrankung auf wenige, konkrete Projekte,
und in diesen die Beschrankung auf wenige, einfache Projektziele, stellt nach BRENDLE
(1999: 32ff.) eine Musterlésung dar. Es sind jedoch auch erfolgreiche grof3e und komplexe
regionale Vermarktungsprojekte bekannt, allen voran das Projekt Brucker Land (vgl. An-
hang). Der Erfolgsfaktor besteht also in einer sachgerechten Organisationsstruktur, die sich
in zwei wesentliche Aspekte differenzieren lasst:

1. Grundprinzipien des Projektmanagements,
2. Sachgerechte Organisationsstruktur.

Die Grundprinzipen des Projektmanagement werden im 1. Zwischenbericht kurz beschrieben
und sollten jedem regionalen Projektmanager bekannt sein (vgl. DIN 1987; RKW 1994). Auch
HENSCHE ET AL. (2000a, b) betonen die Bedeutung einer professionellen Projektplanung.
.Die von der Organisationsstruktur und der Aufgabenverteilung abhangigen Potentiale des
Projekterfolges” zeigten (BESCH/HAUSLADEN 1999: 35) auf.

Beide Aspekte sollten, dem Weg ,vom Projekt zum Unternehmen* entsprechend, flie3end in
einander Ubergehen. Bei den Schliisselpersonen eines Projektes sollte jederzeit die Bereit-
schaft bestehen, die Aufbau- und Ablauforganisation dem sich verandernden Projekt- bzw.
Unternehmensstatus anzupassen. Sie kdnnen dazu auf eine ganze Fachdisziplin der Orga-
nisationsentwicklung (Literatur, Berater) zurtickgreifen.

Ergebnisse

Im Zuge der Evaluierung der Modellprojekte wurde dieser Erfolgsfaktor nach den Aspekten
Zielformulierung, interne Regelungen, Rechtsformen und Konfliktmanagement differenziert
(KULLMANN 2003a: 61 ff.).

Explizite, langfristige und indikatorengestitzte Zielformulierungen konnten nur in den wenigs-
ten Fallen gefunden werden. Ziele werden meist als Oberziele oder Zielkorridore formuliert.
Es konnte jedoch meist ein ganzheitlicher Zielkanon mit Schwerpunkten bei 6kologischen
(Naturschutz) und 6konomischen Zielen (Vermarktung) gefunden werden. Zielkonflikte stell-
ten kein wesentliches Problem der untersuchten Modellprojekte dar, wenn gleich in einigen
Regionen von Landnutzungs-, Wettbewerbs- oder politisch bedingten Konflikten zu berichten
war. Die Bedeutung des Konfliktmanagements wurde deutlich.

Die unterschiedlichen Rechts- und Organisationsformen der Projekte wurde dargestellt. Es
wurde deutlich: Erfolgsreiche Projekte hatten verbindliche Rechtsformen gewéhlt, jedoch die
gesamte Breite der rechtlichen Mdglichkeiten von Verein bis GmbH & Co. KG genutzt. Inter-
ne Informations- und Entscheidungsprozesse schienen bei den erfolgreicheren Projekten
besser geregelt als bei den weniger erfolgreichen Modellprojekten (ebd.).
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Projektgroe und Rechtsform, Fuhrungskultur und Projektmanagement, Strukturen und Pro-
zesse missen im Zuge der Organisationsentwicklung ,vom Projekt zum Unternehmen® im-
mer wieder in eine geeignete Struktur zueinander gebracht werden.

2.4.2.8 Vorweishare Erfolge

Herleitung

Projekte bzw. ihre Initiatoren sollten nach BRENDLE (1999: 40f.) und BOCHER (2001: 23f.)
bestrebt sein, frihzeitig eine praktische Umsetzung der Projektziele als Erfolg vorweisen und
kommunizieren zu kbénnen. Solche ,einfachen Erfolge” sollten von Beginn an geplant und
angestrebt werden. Die praktische Umsetzung — im Falle von Vermarktungsprojekten die
ersten Werbe- bzw. Verkaufsaktivitaten — soll Beteiligten, Unterstitzern und Gegnern zeigen,
dass das Projekt eine erfolgversprechende Entwicklung vor sich hat. Dies erhéht die Motiva-
tion, verringert die Kritik und setzt weitere Unterstiitzung frei.

Dazu ist es notwendig, auch kleine Erfolge offensiv durch Presse- und Offentlichkeitsarbeit
zu kommunizieren. Die Vorstellung von Erfolgsbilanzen kann wesentlich zur Realisierung
des néachsten Entwicklungsschrittes beitragen, so dass es zur Generierung einer ,Erfolgs-
kette" kommt (BRENDLE 1999: 44ff.). Die postulierte Frihzeitigkeit der Kommunikation von
Erfolgen wurde mit der Formulierung ,Friihe Erfolge” fur diesen Erfolgsfaktor hervorgehoben.

Ergebnisse

Eine Korrelation zwischen der Einschatzung des Projekterfolges durch den Autor sowie der
Bedeutung des Erfolgsfaktors ,Friihe Erfolge* konnte festgestellt werden. Einige der Exper-
ten beurteilten diesen jedoch als einen der weniger bedeutsamen Erfolgsfaktoren.

So gab die Koordinatorin von Brucker Land, einem der bundesweit erfolgreichsten Regional-
vermarktungsprojekte an, dass frihe Erfolge fir sie nur zundchst weniger wichtig gewesen
seien. Man habe sich zur Bildung des organisatorischen Kerns von Schlisselpersonen ein
dreiviertel Jahr Zeit genommen, um Richtlinien zu diskutieren und eine Strategie zur syste-
matischen Projektentwicklung zu verfassen. Dies sei fur die spatere Kooperation mit einer
Vielzahl von Personen, Institutionen und Interessengruppen unabdingbar gewesen. Dennoch
stellte die Kommunikation in der Friihphase des Projektes den eigentlichen Erfolgsfaktor flr
den offentlich wahrgenommenen Projekterfolg dar (der zu Beginn die abgesetzten Mengen
deutlich Uberstieg).

Eine weitere Experteneinschatzung der nur ,mittleren“ Bedeutung dieses Erfolgsfaktoren
schien darin begriindet, dass nur wenige Erfolge einer Schutzgebietsverwaltung in der Regi-
onalvermarktung zu kommunizieren waren. Die Experten zweier Projekte schienen mit der
geringen Wertschatzung fur diesen Erfolgsfaktor vor allem ihre Unabhangigkeit von aul3eren
Faktoren (Politik, Verwaltungen, Verbande) demonstrieren zu wollen. Man habe das Projekt
~evolutiondr statt revolutionar entwickeln wollen bzw. sei zufrieden ,Schritt fir Schritt* voran
zukommen, statt in Presse und Offentlichkeit nur viel ,Rauch* zu erzeugen.

Anhand der untersuchten Modellprojekte konnte die Bedeutung der Kommunikation friher
Erfolge als Erfolgsfaktor grundséatzlich bestatigt werden. Die Mehrzahl der Experten gab an,
dass die Kommunikation friher Erfolge einen wichtigen bis sehr wichtigen Erfolgsfaktor flr
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inre Projekte darstellte. Dennoch liel3 sich die Betonung auf die Friihzeitigkeit von Erfolgen in
mehreren erfolgreichen Projekten nicht bestatigen. Daher wurde dieser Erfolgsfaktor fur alle
weiteren Untersuchungen in ,Vorweisbare Erfolge” (und deren Kommunikation) umbenannt.

2.4.2.9 Erreichen einer Win-Win-Situation

Herleitung

Der Begriff ,Gewinnerkoalitionen* beschreibt bei BRENDLE (1999: 27) die Synergie aus der
Kombination von Einzelinteressen unterschiedlicher Beteiligter zum gemeinsamen Nutzen
(sog. Win-Win-Situation). Insbesondere Vermarktungsprojekte stellen Beispiele fir Win-Win-
Situationen) dar. ,Die besondere Fahigkeit liegt bei diesen Projekten darin, durch die Wahl
der Kooperationspartner und durch die Wahl von Produkt bzw. Dienstleistung, die angeboten
werden, eine Konstellation zu schaffen, in der der Naturschutz bzw. die Natur zu einem ,Gut
mit Marktwert' wird, d. h. bei der eine naturschonende Landnutzungsform durch den Markt,
also durch die Verbraucher, honoriert wird“ (ebd.).

Aus einzelunternehmerischer Sicht stellen Kooperationsstrategien einen der wesentlichen
Strategiebereiche dar (HaAMM 1991: 130). Durch die Zusammenfassung bzw. Abstimmung
von Unternehmensfunktionen erhoffen sich die Kooperationspartner positive Verbund-
wirkungen in Form des sogenannten ,2+2=5-Effektes’. Die positiven Verbundwirkungen
mussen dabei gro3er sein als eventuell ebenfalls auftretende negative Verbundwirkungen
(vgl. GALWEILER 1987: 87 IN HAMM 1991 130).

Ergebnisse

In den meisten der untersuchten Modellprojekte konnten Win-Win-Situationen festgestellt
werden. Meist waren daran Vertreter des Naturschutzes, der Landnutzer sowie von abneh-
menden Branchen beteiligt. Die Vorteile und Synergieeffekte fiir die beteiligten Gruppen
werden im 1. Zwischenbericht dargestellt (KULLMANN 2003a: 51f.; vgl. Tabellen im Anhang).
Diese Ubersicht bestatigt Giberwiegend die bereits von BRENDLE (1999: 26ff.) dargestellten
Prinzipien. Naturschitzer erreichen Naturschutzziele, Erzeuger und Abnehmer héhere Ge-
winne, alle miteinander 6ffentliche Beachtung und Anerkennung. In einigen Fallen wurden
jedoch auch Probleme erkennbar, die in den Tabellen kurz angesprochen werden.

So war einem Projekt keine Win-Win-Situation einer extensiv wirtschaften Erzeugergemein-
schaft (EZG) mit den Gastronomen dieser Modellgemeinde (Okomodell Hindelang) zu errei-
chen, da die Gastronomen aufgrund der hohen Férderung der Landwirte nicht bereit waren,
fur das Rindfleisch auch noch einen Aufpreis zu zahlen (ebd.: 35; 53)

In einem anderen Fall war ein Projekt (Plinganser-Erzeugnisse) maRRgeblich auf die Forderin-
teressen einer Landratin und des Landratsamtes zurlckzufihren, so dass es Uber 5 Jahre
hinweg zum einen kaum gelungen war, die Landwirte (Bio-Bauern) zur aktiven Partizipation
zu motivieren, noch die beteiligten Metzger, Gastronomen etc. (ebd.: 38; 53f.).

Im Falle des Modellprojektes Brucker Land hatten sich BUND und Okolandbau-Verbande
frih auf eine kritische und ablehnende Position zurlickgezogen und bis heute die Mitarbeit
an diesem bundesweit herausragenden Projekt ausgeschlagen (ebd.: 34; 53).
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Das Erreichen einer Win-Win-Situation konnte in acht der zehn untersuchten Modellprojekte
als Erfolgsfaktor nachgewiesen, in keinem als verzichtbar betrachtet werden. Dieser Erfolgs-
faktor hat sich auch in den weiteren Evaluierungen bestétigt (KULLMANN 2003b,c).

2.4.3 Erfolgsfaktoren des Marketingmanagements

Als Erfolgsfaktoren des Marketingmanagements waren fur die Evaluierung der Modellpro-
jekte in Phase 1 des FuE-Vorhabens (2001) zunachst nur sechs weitere, nicht auf BRENDLE
(1999) basierende Erfolgsfaktoren formuliert worden. Ein siebenter Erfolgsfaktor wurde nach
den ersten Interviews erganzt. Diese waren (KULLMANN 2003a: 23ff; 83ff.):

o Zentrale Beteiligung von Akteuren mit wirtschaftlichem Eigeninteresse
o Professionelle Marketingkonzeption

) Effektives Kontrollsystem

o Quialifiziertes Personal

o Externe Beratung

) Kooperation mit dem Regionalmanagement

) Hohe Produktqualitat

Im folgenden werden kurz die Ergebnisse der Revision und Weiterentwicklung dieser Er-
folgsfaktoren nach Phase 1 des FUE-Vorhabens vorweggenommen, um daraufhin die weiter-
entwickelten Erfolgsfaktoren des Marketingmanagements ausfuhrlicher zu beschreiben
(ebd.: 110 ff.).

Wie bereits erwahnt wurde der erstgenannte Aspekt im Zuge der spateren Weiterentwicklung
dem Erfolgsfaktor ,Eigenmotivation regionaler Akteure” als Subkriterium subsummiert (vgl.
2.4.2.1).

Der getestete Erfolgsfaktor ,Professionelle Marketingkonzeption® erwies sich im Zuge der
Experteninterviews hingegen als deutlich zu hoch aggregierter Metafaktor. Die Schlissel-
personen der Modellprojekte nannten ungestitzt eine ganze Reihe von Aspekten, die dazu
fuhrten, diesen Metafaktor in verschiedene marketingrelevante Erfolgsfaktoren zu differen-
zieren, die sowohl besser der Praxis als auch der Theorie entsprechen (Kullmann 2003a:
85f.). Bereits in den ersten Gesprachen zur Evaluierung der Modellprojekte wurde eine ,Ho-
he Produktqualitat” (Produktpolitik) als solcher genannt und in die Untersuchung aufge-
nommen.

Ein ,effektives Kontrollsystem* hatte sich als Erfolgsfaktor bestatigt und wurde als solcher in
den folgenden Untersuchungen fortgefihrt (zu inhaltlichen Erweiterungen vgl. Kap. 2.4.3.5).

Qualifiziertes Personal und externe Beratung wurden von den befragten Experten der Mo-
dellprojekte als weniger wichtig beurteilt. Auch eine externe Beratung wurde weniger hoch
geschatzt als zunéchst angenommen. Als Erfolgsfaktor entpuppte sich jedoch wie bereits
erwahnt die Marketingkompetenz der Schlisselpersonen, denen die beiden genannten As-
pekte fur die weiteren Untersuchungen als Subkriterien zugeordnet wurden.

Auch die Kooperation mit dem Regionalmanagement konnte im Gesamturteil der befragten
Praktiker nicht als eigenstandiger Erfolgsfaktor bestétigt werden. Diese ist zwar hilfreich und
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notwendig, wo es ein Regionalmanagement gibt, z. B. in LEADER-Regionen. Doch erflllen
erfolgreiche Vermarktungsprojekte selbst oft viele Funktionen eines Regionalmanagements.

2.4.3.1 Marketingkompetenz

Wie bereits erwahnt wurden von den befragten Experten der untersuchten Modellprojekte
der Regionalvermarktung zu der Frage nach Erfolgsfaktoren eine Reihe von Aspekten ge-
nannt, die dazu fuhrten, die Marketingkompetenz als eigenstandigen Erfolgsfaktor von der
Prozesskompetenz abzugrenzen (vgl. KULLMANN 2003a: 110f.). Dieser Erfolgsfaktor wurde,
zuletzt im Zuge der Befragung der wirtschaftlichen Akteure in den BR, stets bestatigt (KULL-
MANN 2003a: Kap. 4.5).

Die Schlisselpersonen eines Projektes sollten Uber grundlegende Marketingkompetenzen
verfigen. Neben einigen hilfreichen Grundlagen der Marketingtheorie sollten dies vor allem
praktische Erfahrungen in Produktion und Vermarktung sein, am besten aus der Agrar- oder
Nahrungsmittelbranche. Produkt- und marktspezifisches Know-How ist natirlich jederzeit
von Vorteil. Ist diese Marktkenntnis ist bei jungen Projekten nicht vorhanden, muss diese
sukzessive erworben werden. Diese Erfahrungen kénnen aber auch einem anderen Bereich
entstammen. So stammte die Schlisselperson des Modellprojekts BRUCKER LAND aus
dem Lkw-Marketing. Auch einige italienische Bio-Erzeugergemeinschaften haben positive
Erfahrungen mit fachfremden Vertriebsleitern gemacht (PINTON 2002, mindl.).

In den untersuchten Modellprojekten zeigte sich ebenfalls, dass die Marketingkompetenz
nicht zwangslaufig mit einer disziplindren Ausbildung zusammenhéangt. Sowohl (studierte)
Landwirte wie auch Geschéftsfihrer von Naturschutzeinrichtungen erwiesen sich in den Eva-
luierungen als (sehr) unterschiedlich erfolgreiche Projektleiter. Als Konsequenz daraus soll-
ten Mitarbeiter von (Naturschutz-) Behdrden nur dann zu Schlisselpersonen von Vermark-
tungsprojekten (gemacht) werden, wenn deren personelle Kontinuitdét und Ressourcen-
ausstattung sowie Prozess- und Marketingkompetenz auf Dauer als ausreichend erachtet
werden konnen. Dies ist, wie sich zeigte, bis heute noch nicht in allen deutschen Biospharen-
reservaten der Fall. Eine Alternative dazu stellt die Anstellung regionaler Marketingmanager
bei den Fordervereinen oder Betriebsgesellschaften der Biospharenreservate dar.

Grundlegende Qualifikationen in der Betriebswirtschaft, von Finanzierung Uber Buchhaltung
bis Personalwesen sind in solchen Projekten unabdingbar. Zur erfolgreichen Leitung eines
Projektes sind Flhrungsqualitaten zur Personal- und Unternehmensfilhrung gefragt. Kennt-
nisse der Zielmarkte, der relevanten Unternehmen, Institutionen und sowie optimalerweise
Kontakte zu deren Entscheidungspersonen sollten vorhanden sein. Sind solche Kompeten-
zen zunachst nicht vorhanden, kénnen diese zu Beginn des Projektes durch externe Be-
ratung eingekauft, im Laufe der Zeit durch Qualifizierungsmaflinahmen sowie durch tag-
tagliche Praxis erworben zu werden. Qualifikationsdefizite kénnen durch Fortbildung, Koope-
rationen, Arbeitsteilung oder die Hinzuziehung von Beratern ausgeglichen werden.

Schlisselpersonen sollten die notwendige Organisations- und Marktentwicklung ihres Pro-
jektes vorausschauen und ihre dazu notwendigen Kompetenzen realistisch beurteilen. Dar-
aus sollten diese ggf. ihren Beratungsbedarf ableiten und ihre eigene Fortbildung ent-spre-
chend weiterfiihren. Ein regionales Vermarktungsprojekt ist lebendiges System und erfordert
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eine kontinuierliche Lern- und Innovationskultur. Erfolgreiche Projektleiter zeigten in den
Studien zum FuE-Vorhaben stets deutlich geringere Theoriefeindlichkeit als andere.

2.4.3.2 Konsistente Marketingstrategie

Von den befragten Experten der Modellprojekte, der BR-Verwaltungen sowie der wirt-
schaftlichen Akteure aus den Biosphéarenreservate wurde immer wieder betont, dass die
Marketingstrategie fir Regionalprodukte ,etwas Besonderes” sein und sich von anderen An-
geboten unterscheiden muss. Alleinstellungsmerkmale (sog. USP - unique selling propo-
sition) mussen ein Produkt und seine(n) Anbieter beim Kunden vom Wettbewerb abheben.

Die Marketingstrategie ist die Generallinie des Marketings. Sie umreil3t die wesentlichen Be-
sonderheiten der Marketingkonzeption sowie den Mix und die Kohérenz der Marketing-
instrumente. Welches Produkt, an welche Zielgruppen, tber welchen Absatzweg, zu wel-
chem Preis, mit welchen Transportmitteln, mit welcher Kommunikation vermarktet werden
soll, wird durch die Marketingstrategie im Wesentlichen beschrieben. Dabei sollen Vision und
Ziele umgesetzt, missen Ressourcen und Rahmenbedingungen beachtet werden.

Zunachst gilt es, bestimmte Zielgruppen ins Auge zu fassen, die als Nachfrager regionale
Produkte in Frage kommen koénnten. Abhdngig vom Angebot wird man eher landlich-
burgerliche oder gut verdienende stadtische, eher konservativ oder ©6kologisch orientierte
Zielgruppen ins Auge fassen. Méarkte konnen rdumlich oder anhand der Distributionswege
abgegrenzt werden. Der Entwicklung einer Marketingstrategie sollten Kenntnisse Uber die
Bedurfnisse der Zielgruppen zugrunde liegen, die z. B. durch Marktforschung in Erfahrung zu
bringen sind. Auch Verarbeiter und Zwischenhandler sind als Zielgruppen zu betrachten.

Je nach dem Produktportfolio sowie bisheriger MarkterschlieRung mit einzelnen Produkten
bieten sich fur Projekte bzw. Unternehmen verschiedene Marketingstrategien (vgl. STRECKER
ET AL. 1996: 86). Verschiedene Strategietypen lassen sich kombinieren. Nach BESCH/ HAUS-
LADEN (1999: 26), in Anlehnung an BECKER (1998: 363), wahlen regionale Vermarktungs-
projekte meist eine Kombination aus Marktdurchdringungs-, Praferenz- und Segmentierungs-
strategie sowie eine regionale Marktarealstrategie. Unabhangig von wissenschaftlichen Ein-
ordnungen sollten einem regionalen Vermarktungsprojekt Uberlegungen zur Marketingstrate-
gie, insbesondere zur Abgrenzung vom Wettbewerb, zugrunde liegen.

Die Zielgruppen sollten von den Qualitaten der Produkte, den damit verbundenen Dienst-
leistungen, Einkaufsort, Ambiente und Preis, der grafischen Kommunikation sowie dem Ver-
halten des Unternehmens (Projekts) und seiner Mitarbeiter einen konsistenten positiven Ein-
druck erhalten (sog. Corporate Identity). Alle Marketinginstrumente sollten einen moglichst
konsistenten Mix ergeben (zur Marketingtheorie vgl. HAMM 1991; BECKER 1998).

Die Evaluierungen in Rahmen des FuE-Vorhabens bestétigte die Korrelation zwischen kon-
sistenter Marketingstrategie und Markterfolg. Es wurde jedoch bei einigen Modellprojekten
sowie spéater bei den Biospharenreservaten mit Regionalmarken deutlich, dass die Konsis-
tenz der Marketingstrategie grundsatzliche Defizite aufwies, denen nicht mit einer professio-
nellen Konsequenz auf den Grund gegangen und Optimierungspotentiale nicht genutzt wur-
den (KULLMANN 2003a,b,c). Insbesondere die Biospharenreservate mit bereits etablierten
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oder geplanten Regionalmarken sollten, auf der Basis einer offenen Erfolgsfaktoren-Analyse,
eine Optimierung ihrer Marketingstrategien ins Auge fassen.

2.4.3.3 Sinnvolle Gebietskulisse

Die Regionalitat, d.h. der Herkunftshinweis auf eine bestimmte Ursprungsregion sowie die
transparente Nachvollziehbarkeit der Produktherkunft ist als zentraler USP (unique selling
proposition) regionaler Vermarktungsstrategien zu betrachten. Der Herkunftshinweis weckt
bei den Konsumenten eine Qualitatsanmutung, die eine hohere Zahlungsbereitschaft auslost
(vgl. WIRTHGEN ET AL. 1999; BALLING 2000).

Im Zuge der Evaluierung der Modellprojekte zeigte sich jedoch, dass es offensichtlich nicht
ausreicht eine Herkunftsregion beliebig festzulegen. Es wurden vielmehr eine Reihe von G-
tekriterien, an denen sich die Eignung einer gewahlten Gebietskulisse als Herkunftsregion
detaillierter beurteilen lasst.

Eine sinnvolle Gebietskulisse umfasst (verandert nach KULLMANN 2003b: 66):

e ein Gebiet mit moglichst &hnlichen Problemlagen in den angestrebten Handlungsfeldern,

e eine Gebiet mit mdglichst heterogener Wirtschaftsstruktur, um ein mdglichst vielfaltiges
Angebotsprogramm zu bieten

e ein ausreichend grofRes Gebiet, um eine mdglichst grof3es quantitatives Angebot zu bie-
ten,

e ein Gebiet mit moglichst vielen Produzenten, Verarbeitern und Handlern, um mdglichst
viele leistungsfahigen und kooperationswilligen Akteure einbinden zu kénnen,

e eine Gebiet mit einer naturrdumlich, kultur-historisch oder politisch gepragten regionalen
Identitat in der Innen- und AufRenwahrnehmung,

e ein Mindestmal intraregionaler oder regionsnaher Kaufkraft durch hohe Zahlen von Ein-
wohnern der Region, Touristen und/oder nahen Oberzentren und Grof3stadte

Defizite in der Gebietskulisse lassen sich, wie dies dem Verstandnis der Erfolgsfaktoren oh-
nehin zugrunde liegt, meist nicht durch andere Erfolgsfaktoren ausgleichen. Unter beson-
deren Bedingungen, z. B. Uberwiegender Erfullung der anderen Erfolgsfaktoren, kann auch
eine kleinere Region (mit weniger LF) erfolgreiche Projekte hervorbringen, wie das Modell-
projekt Brucker Land zeigte. Allerdings war die dort je rund 50%ige l&ndliche und stadtische
Pragung des Landkreises von Vorteil fur den Absatz (KULLMANN 2003a: 34).

In der Evaluierung der Regionalvermarktung in den Biosphérenreservaten zeigte sich zu
diesem Erfolgsfaktor in den meisten ein deutliches Defizit. Die 14 Biospharenreservate sind
im Vergleich zu den zuvor untersuchten Modellprojekten als Herkunftsregionen in der Regio-
nalvermarktung strukturell weniger geeignet Die Modellprojekte waren in der Regel mindes-
tens so grof wie ein Landkreis, umfassten aber auch drei bis sieben Landkreise. Die Bio-
sphérenreservate umfassen meist kleinere Agrar- und Siedlungsraume. Sie bieten damit
meist weniger Produkte (Angebot), einen weniger ausgepragten Verabreitungs- und Han-
delssektor sowie eine geringere Kaufkraft (Nachfrage) (vgl. Anhang, Tab. 7).
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Zu Optimierung als Herkunftsregion bietet sich den Biosphérenreservaten die Mdglichkeit,
eine Vor- und Umland integrierende Herkunftskulissen auszuweisen, wie fur die Regional-
marken der BR Rhon, Spreewald, Schaalsee und Schorfheide-Chorin bereits der Fall.

2.4.3.4 Besondere Produktionsrichtlinien

Besondere Produktionsrichtlinien sind meist zentraler Bestandteil einer Marketingstrategie
fur Regionalprodukte. Diese sind als Erfolgsfaktor zu betrachten, da sich nach solchen er-
zeugte Produkte von Standardprodukten abheben und so eine hdhere Zahlungsbereitschaft
bei den Konsumenten auslosen kdnnen, vorausgesetzt, sie treffen deren Erwartungen an
Zusatznutzen (vgl. KULLMANN 2003a: 91 ff.). Zwar sind auch Vermarktungsprojekte auf der
Basis konventioneller Pflanzenproduktion und Tierhaltung bekannt, doch bilden diese die
Ausnahme. Auch konventionelle Landwirte bemuihen sich heute, ihre regionalen Produkte als
nachhaltig, 6kologisch und sozial vertraglich herauszustellen (vgl. www.reginet.de).

Die Entscheidung, ob oder zu welchem Anteil die Produkte 6kologisch zertifiziert sein sollten,
stellt in vielen Projekten eine zentrale Diskussion dar. Die derzeit schwierige Marktlage fur
Oko-Produkte in Deutschland lasst den Okolandbau rein ékonomisch z. Zt. nicht mehr als
alternativiose Marketingstrategie erscheinen. Extensiv, artgerecht oder naturschutzgerecht
erzeugte Produkte ergénzen sich gut zur kombinierten Vermarktung. Die kombinierte Ver-
marktung 6kologischer und nicht-6kologischer Produkte nimmt im Rahmen der Regionalver-
marktung in Deutschland immer mehr zu und ist haufig erfolgreich.

In acht der zehn untersuchten Modellprojekte wurden fiir alle vermarkteten Produkte speziel-
le Richtlinien festgelegt. Bei ALLES und Brucker Land wurden Uberwiegend konventionelle
Direktvermarkter-Produkte ohne besondere Produktionsrichtlinien angeboten. In einer unter-
suchten Region waren bisher keine verbindlichen Produktionskriterien fur die Regional-
vermarktung definiert worden. Je zwei Modellprojekte hatten konventionell oder naturschutz-
gerecht (Apfelsaft, Lammfleisch) erzeugte Produkte, drei Projekte extensiv und sechs Pro-
jekte Okologisch erzeugte Produkte im Angebot. In zwei Projekten (Markischer Landmarkt,
Plinganser-Erzeugnisse) wurden ausschlief3lich o6kologische, ansonsten 6kologische und
konventionelle Produkte gemeinsam vermarktet (KULLMANN 2003a: 89 f.).

Die Produktionskriterien fur Regionalprodukte im Zusammenhang mit BR sollten dem U-
NESCO-Auftrag ,Okologisierung der Landnutzung® entsprechen. Als konsequenteste Form
dazu muss die Festlegung der Richtlinien des 6kologischen Landbaus betrachtet werden,
sofern dabei auch Naturschutzaspekte beriicksichtigt werden. In BR kommt jedoch auch der
Akzeptanz (fur Naturschutz) bei konventionellen Landwirten grof3e Bedeutung zu. Wé&hrend
im BR Rhon bisher schwerpunktmaRig Oko-Vermarktungsprojekte geférdert wurden, ist die
Regionalmarke Spreewald rein konventionell. Mischformen bestehen in den BR Schaalsee
und Schorfheide-Chorin (KULLMANN 2003b: 50 ff.).

Ahnlich wie die Herkunftskulisse ist der Erfolgsfaktor Produktionskriterien in Vermarktungs-
projekten, also auch den Biospharenreservaten, haufig Gegenstand langer Diskussionen.
Entscheidend ist letztendlich, dass die zugrunde liegenden Richtlinien die Bedurfnisse der
beteiligten Akteure und Zielgruppen treffen (Land- und Forstwirtschaft, Verarbeitung, Gastro-
nomie, Handel). Die Produktionsrichtlinien sollte zu deren Erwartungen und Praferenzen
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passen, da nur so deren Beteiligung erreicht werden kann. Letztendlich entscheidet jedoch
stets die Akzeptanz der Verbraucher tber den Erfolg.

2.4.3.5 Effizientes Kontrollsystem

.Das Herausstellen von regionaler Herkunft vermittelt Transparenz und Sicherheit. Ein ver-
lassliches Kontrollsystem fiir die Herkunft und die Produktionsrichtlinien vermeidet Etiketten-
schwindel und sichert den nachhaltigen Erfolg. In Frage kommende Kontrollinstitutionen sind
bereits bei der Festlegung der Produktions- und Verarbeitungsrichtlinien einzubeziehen, um
sicherzustellen, dass der Kontrollaufwand in angemessenem Rahmen fir das Projekt bleibt"
(HENSCHE ET AL. 2000a: 57). Diese Erkenntnisse konnten in der Evaluierung der untersuch-
ten Modellprojekte und Biospharenreservate nur bestatigt werden und sind in der Praxis tb-
lich.

Der Kontrolle der Herkunfts- und Qualitatskriterien von Regionalprodukten kommt seit BSE
und mit jedem weiteren Lebensmittelskandal steigende Bedeutung zu. Die Sicherheit der
Nahrungsmittel ist neben Gesundheit eines der stéarksten Verbraucherbedirfnisse, das es
durch Werbebotschaften und dahinter stehende Leistungen anzusprechen gilt.

Die umfassendste Prozesskontrolle erfolgt im 6kologischen Landbau, dessen Kontrollsystem
vielen Projekten als Modell dient. Dartiber hinaus wird immer haufiger die Mdglichkeit ge-
nutzt, direkt die staatlich anerkannten Oko-Kontrollstellen mit der Kontrolle regionaler Ver-
marktungsprojekte fur nicht-6ko-zertifizierte Produkte zu beauftragen. Die Kosten der Bio-
Kontrolle sind im Vergleich zu den Produktpreisen in den letzten Jahren jedoch derart ge-
stiegen, dass z. B. einzelne Betriebe im BR Rhon bereits auf die Bio-Zertifizierung ihrer Tiere
oder fir ihren handwerklichen Verarbeitungsbereich verzichten. Zeitlicher und finanzieller
Aufwand missen also im Rahmen blieben bzw. dem Mehrerlés entsprechen, um potentielle
Projekt- oder Programmteilnehmer nicht von der Teilnahme abzuschrecken.

Fasst man den Kontrollbegriff weiter, geht es nicht nur um eine Kontrolle der Produkt- und
Prozessqualitat, sondern um ein Controlling des Marketings sowie der Projektentwicklung
insgesamt. Professionelle Unternehmen Uberprifen durch Controlling regelmafig die Errei-
chung ihrer Ziele und Meilensteine, versuchen Abweichungen zu erklaren, prifen gewahlte
Strategien und verandern ggf. die gewahlten Instrumente Controlling bedeutet also nicht nur
Kontrolle, sondern auch Steuerung. Voraussetzung dazu ist eine Ziel- und Maf3nahmendefi-
nition im Rahmen des Projektmanagements oder der Marketingplanung.

Es gilt zu prufen, ob die Produkte und Dienstleistungen die geweckten Erwartungen ihrer Be-
teiligten, Zielgruppen und Nachfrager erfillen. Dazu sollte regelmaRig eine Erhebung bei den
Zielgruppen durchgefuhrt werden (Kundenbefragung). Dazu ergdnzend zum internen bietet
sich ein externes Controlling an sowie ein Vergleich mit den Wettbewerbern an (Bench-
marking). Auch die Mitarbeiterzufriedenheit wére als Teil eines umfassenden Controlling-
systems regelméanRig zu prufen. Die Prifergebnisse des Controllings sollten intern transparent
gemacht werden, um eine Optimierung der Qualitdt und Prozesse zu erreichen. Auf Nach-
frage sollten die Priifergebnisse auch Dritten oder Kunden zuganglich gemacht werden, um
das Bemiihen um die Sicherung des Qualitatsniveaus zu dokumentieren. Wahrend zur Regi-
onalmarke Spreewald ein professionelles Controlling erwartet werden kann, konnten fiir die
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Regionalmarken und Projekte der anderen Biospharenreservate dazu noch keine ausrei-
chenden Ansatze festgestellt werden (KULLMANN 2003c: 50 ff.).

2.4.3.6 Hohe Produkt-Qualitat

Wie bereits die ersten Interviews mit den Experten der Modellprojekte zeigten, wird von den
Praktikern die Produktqualitat immer wieder als wichtigster Erfolgsfaktor betrachtet (vgl.
KULLMANN 2003a: 83 f.). Dies hat sich durch alle Untersuchungen in den Biosphéren-
reservaten bestatigt. Da regionale Marketingstrategien meist Premiumstrategien darstellen,
muss die auf einen Aufpreis abzielende Marketingstrategie bei einer im oberen Qualitats-
segment angesiedelten Produktpolitik beginnen.

Mit Produktqualitét ist im marketingtheoretischen Sinne die Qualitat des Produktkerns (Optik,
Haptik, Konsistenz, Geruch, Geschmack etc.) sowie die Qualitat des Produktumfeldes ge-
meint (Verpackung, Etikettierung etc.) (vgl. HAMM 1991, STRECKER ET AL. 1996: 102 ff.; BE-
CKER 1998: 490 ff.).

Regionalprodukte stehen im Wettbewerb zu anderen Produkten auf geséattigten Lebens-
mittelmarkten. Von besonderer Bedeutung ist deshalb die Herausstellung eines Alleinstel-
lungsmerkmals der Produkte (sog. USP, unique selling proposition, vgl. BECKER 1998: 248).
Dazu gehort auch die Herstellung bzw. Formulierung von immateriellen Zusatznutzen, die
den Zielgruppen einen Mehrwert gegenuber Vergleichsprodukten bieten (z. B. Naturbe-
lassenheit, Sicherheit durch Kontrollen, Herkunft aus heiler Natur, artgerechte Tierhaltung).

Uberzeugt die Produktqualitat, kann der Konsument den Konsum des Produktes und seines
ideellen Zusatznutzens ohne Reue geniel3en. Er wird das Premium-Produkt trotz seines ho-
heren Preises im Optimalfall regelm&Rig wieder kaufen und weiter empfehlen. Ist das Pro-
dukt jedoch mangelhaft, wird er seine Entscheidung bereuen. Reklamationen sollten hdchst
selten vorkommen und héchst zuvorkommend behandelt werden. Anregungen sollten ernst-
haft gepruft und das Ergebnis mitgeteilt werden. Das heil3t, zu einer Top-Qualitat der Produk-
te gehdrt immer auch eine Top-Qualitat der damit verbundenen Dienstleistungen. Die sollten
Zielgruppen sollten jederzeit den Eindruck gewinnen, das man sich um sie bemiht.

Sowohl in einigen der untersuchten Modellprojekte als auch in den beiden vertieft untersuch-
ten Biosphéarenreservaten (Rhon und Schorfheide-Chorin) konnten qualitative Méngel, z. B.
an Regionalmarkenprodukten festgestellt werden. Dies wurde mehrfach als eine Ursache fur
mangelnde Nachfrage von Seiten der Verbraucher geschildert. Innerregionale Lieferbezie-
hungen wurden deshalb von Handlern wieder eingestellt. Schulungen im Qualitdtsmanage-
ment sollten in allen BR fur zustédndige BR-Mitarbeiter sowie projektbeteiligte wirtschaftliche
Akteure und deren Personal angeboten werden.

Qualitatsmanagement im Sinne der DIN 1SO 9000 ff. ist in regionalen Vermarktungsprojekten
noch selten. Entwickelt sich ein Vermarktungsprojekt jedoch zur Erzeugerorganisation, z. B.
mit gemeinsamer Lagerung, Verarbeitung oder Logistik, wird ein zertifiziertes Qualitats-
management friher oder spéater notwendig (vgl. z. B. AID 1997). Doch auch ohne Zertifi-
zierung sollte die Qualitdt von Produkten und Dienstleistungen in Projekten geplant und re-
gelmaRig kontrolliert werden, um eine kontinuierliche Qualitatssicherung und Qualitatsent-
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wicklung zu erreichen. Der Qualitatsanspruch fiir Regionalprodukte im Zusammenhang mit
Naturschutz kénnte durch jahrliche Produktpramierungen gefordert werden.

2.4.3.7 Akzeptables Preis-Leistungsverhéltnis

Sowohl die Evaluierung der Modellprojekte sowie insbesondere die Befragung der wirtschaft-
lichen Akteure aus den Biospharenreservaten machte deutlich, dass ein besserer, angemes-
sener, aber auch noch marktfahiger Preis einen weiteren Erfolgsfaktor darstellt. (Kullmann
2003c: 106). Der Wettbewerb ist hart und insbesondere beim Vorstol3 in konventionelle
Markte wie den Lebensmitteleinzelhandel (LEH) und GrofRkiichen werden auch von regiona-
len Vermarktungszusammenschlissen knallhart kalkulierte Preise erwartet.

Regionalprodukte sind Premium-Produkte. Es sind Produkte, die meist nach besonderen
Richtlinien, und dadurch meist zu héheren Produktionskosten erzeugt werden. Daher muis-
sen sie auch einen etwas bis deutlich hdheren Preis erzielen als herkémmliche Produkte,
wenn ihre Erzeugung fur Anbieter attraktiv sein soll. Fir die Verbraucher bedeutet dies in der
Regel einen héheren Preis als fiir konventionelle Vergleichsprodukte, also erwarten Sie auch
einen entsprechenden Zusatznutzen: Geschmack, Gesundheit, Sicherheit, das Geflhl, et-
was Gutes zu tun, die Story zum Produkt etc. Regionalprodukte sollten solche Zusatznutzen
bieten. Zusatznutzen missen jedoch besonders kommuniziert werden.

Naturschutzauflagen, hohere Qualitat und andere Zusatznutzen fihren zu héheren Produk-
tionskosten. Hohere Produktionskosten machen eine Hochpreis-Strategie erforderlich, die
am Markt durchgesetzt werden muss. Entscheidend ist, dass die Preispolitik den anderen
Marketinginstrumenten entspricht, d.h. zu den Zielgruppen, zur Produktgestaltung, Absatz-
wegen und der Kommunikation passt, und von den Abnehmern und Verbrauchern akzeptiert
wird (zur Preispolitik vgl. BECKER 1998: 513 ff.; STRECKER ET AL. 1996: 158 ff.).

Die Frage ist, ob das Angebot beziglich ihrer Bedirfnisse und Praferenzen fur die Nach-
frager einen (Zusatz-) Nutzen hat und eine Zufriedenheit erzeugt, die in den Augen der
Nachfragern den Preis, auch in Zukunft, rechtfertigt. Der Erfassung der Kundenzufriedenheit
kommt also fur den Erfolg und die kontinuierliche Optimierung des Marketings zentrale Be-
deutung zu (vgl. z. B. SCHARNBACHER/KIEFER 1998).

Eng gekoppelt an die Kundenzufriedenheit ist die dauerhafte Zahlungsbereitschaft. In zahl-
reichen Befragungen zur Direkt-, Oko- und Regionalvermarktung hat sich immer wieder ge-
zeigt, dass ab 20% Aufpreis gegentber konventionellen Produkten die Zahlungsbereitschaft
breiter Kauferschichten stark abnimmt. Nur sog. Uberzeugungstater und Liebhaber sind be-
reit, fir ihre Praferenzen z. T. deutlich h6here Ausgaben zu tatigen (vgl. z. B. SINUS-Studie
zum Konsumverhalten fir Bio-Produkte, SINUS 2002).

Dabei stellt sich auch die Frage nach dem Wettbewerb, seinen besonderen Leistungen und
seinen Preisen. Dies sind zum einen alle konventionellen Anbieter in ihren typischen Distri-
butionswegen. Doch auch in den Bereichen der Direkt-, Oko- und Regionalvermarktung ist
ein zunehmender Wettbewerb der Anbieter insbesondere auf grof3stadtischen Markten zu
beobachten. Daher sollte von Beginn an darauf abgezielt werden, sich im Konzert der Anbie-
ter regionaler Produkte durch ein ginstiges Preis-Leistungsverhaltnis auszuzeichnen. Die
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Balance zwischen den (Preis-) Interessen der verschiedenen Projekt- und Marktpartnern
bleibt auch in der Regionalvermarktung zentrale Aufgabe der Projekt- oder Marketingleitung.

2.4.3.8 Problemlose Distribution

Wie sich in Modellprojekten und Biospharenreservaten zeigte, stellt die Distribution (Logistik)
in regionalen Vermarktungsprojekten haufig eine Achillesferse der Etablierung, des Wachs-
tums und der Erreichung einer wirtschaftlichen Tragféhigkeit dar.

Die Distributionspolitik muss so organisiert sein, dass die Produkte wie angestrebt zahlungs-
bereite Zielgruppen erreichen. Dazu gehdrt die raumliche Auswahl der Méarkte, die Wahl des
Verkaufsortes (POS = point of sale), die Erreichbarkeit sowie die Erkennbarkeit der Produkte
fur die Konsumenten. Voraussetzung ist die Definition von Zielgruppen sowie Kenntnisse
uber deren Bedurfnisse, Praferenzen und Zahlungsbereitschaft (s. Marketingstrategie).

Die Abnehmer (Verarbeiter, Handel, Gastronomie, Grol3kiichen) sollten die Produkte in einer
ihnen moglichst genehmen Fakturierung erhalten, d.h. genau in der Form, in der diese sie
brauchen. Die Distributionspolitik muss den Bedirfnissen und Gepflogenheiten der ange-
strebten Zielgruppen entsprechen. Erfassung, Klassifizierung, Lagerung, Kommissionierung,
Auslieferung, Warenpflege, Promotion und Kundenpflege, Bestell-, Abrechnungs- und Rekla-
mationswesen sollten moglichst professionell organisiert sein.

Der Transport kann Uber Direktanlieferung, eine zentrale Logistik oder aber Speditionen er-
folgen. Unter den untersuchten Modellprojekten fanden sich solche mit dezentraler (bspw.
Bergisch Pur, Altmuhltaler Lamm, Naturpark Obere Donau, Plinganser-Erzeugnisse, Boden-
see-Apfelsaft) und mit zentraler Logistik (ALLES, Brucker Land). Egal ob Produkte vom mit
dem PKW (Erzeuger), mit Transportern oder LKW’s (Verarbeiter) transportiert werden, die
Dauerhaftigkeit der Lieferbeziehung hangt anbieterseitig an der Rentabilitat, d.h. an Kosten,
Umsatz und Gewinn pro der Fahrt bzw. pro transportierte Menge. Es sind also in jedem Fall
kritische Schwellenwerte der Rentabilitat zu errechnen und zu erreichen.

Erfolgreiches Beispiel fur den Aufbau einer zentralen Logistik vom VW Polo bis zur Einrich-
tung eines professionellen Logistikzentrums mit Kidhltransportern und Personal ist das unter-
suchte Modellprojekt Artenreiches Land — Lebenswerte Stadt (ALLES, KULLMANN 2003a: 31).
In den deutschen BR wurden bis 2003 noch keine zentralen Logistiksysteme aufgebaut.

Entscheidend ist eine zuverlassige Auslieferung. Dieser mussen handelsiibliche Verein-
barungen Uber Lieferungen und Leistungen zugrunde liegen. Die Logistik muss in der Lage
sein, zu vereinbarten Termine die vereinbarten Produkte in vereinbarter Qualitat zu liefern
(sog. Verfiigbarkeit). Dazu gehort die selbstverstandliche Einhaltung von Hygienevorschriften
(Stichwort: HACCP), Kihlketten sowie allen qualitatsrelevanten Vorkehrungen.

Nicht zuletzt ist der Aufbau guter persdnlicher Beziehungen zu den Einkaufer der Abnehmer
von entscheidender Bedeutung fiir eine vertrauensvolle, dauerhafte Geschaftsbeziehung.
Dies setzt wiederum eine personelle Kontinuitat der Ansprechpartner voraus (sog. key ac-
count management). Dazu gehért auch die Flexibilitét, bei vereinbarten Mengen und Fristen
ab und zu geben zu kdnnen, wenn man sich so gegenseitig Unpésslichkeiten vermeiden
kann. Die Partner werden sich im Optimalfall bei ndchster Gelegenheit revanchieren. Regel-
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maRige Aktionsangebote fordern diese Partnerschaft (zur Distributionspolitik vgl. STRECKER
ET AL. 1996: 171 ff.; BECKER 1996: 527 ff.).

2.4.3.9 Professionelle Kommunikation

Die Kommunikationspolitik, von Laien oft mit dem Begriff Marketing gleichgesetzt, stellt in
vielen regionalen Vermarktungsprojekten das am intensivsten genutzte Marketinginstrument
dar. Die Entwicklung eines Logos und die Erstellung von Werbemedien erfolgen meist relativ
frihzeitig, ungeachtet ausgereifter Konzepte in den anderen Marketingbereichen.

Die Kommunikationspolitik umfasst die drei Bereiche Werbung, Offentlichkeitsarbeit und Ver-
kaufsforderung (vgl. STRECKER ET AL. 1996: 183 ff.; BECKER 1998: 565 ff.).

,Offentlichkeitsarbeit (Public relations) heilt: Vertrauen in der Umwelt gewinnen, Kontakte zu
Behdrden, Kunden, zur Presse, zu Meinungsbildern usw. zu pflegen [...]. Offentlichkeitsarbeit
ebnet den Boden und schafft das richtige Klima, damit man gehort wird.

Verkaufsforderung heif3t: einerseits den Wiederverkéufer mit speziellen MalRnahmen zu mo-
tivieren, Produkte ins Sortiment aufzunehmen und sich fir den Verkauf einzusetzen, an-
dererseits den Kunden vor und im Geschaft an das Produkt bzw. die Produkte heranzu-
fuhren, Impulskaufe zu initileren, das Verhalten des Verbrauchers [...] zu lenken.

Werbung (im engeren Sinne) heil3t: Uber die Medien [...] Verbraucher aufmerksam zu ma-
chen, Interesse fir Produkte zu gewinnen, Kaufentscheidungen zu bestéatigen* (STRECKER ET
AL. 1996: 191).

Vermarktungsprojekte zeichnen sich haufig durch eine gute Offentlichkeitsarbeit aus, die von
ihrem Niveau her alle anderen Marketinginstrumente Uberragen kann. Auf Dauer dirfen
Presse- und Offentlichkeitsarbeit jedoch nicht iiber das Niveau der Produktpolitik, Liefer-
fahigkeit, Preisniveau und den mengenmafRigen und dkonomischen Erfolg der Vermarktung
hinausgehen. In der Startphase gehdrt jedoch Klappern in jedem Fall zum Geschaft.

Zu professioneller Werbung und Verkaufsforderung gehéren eine zielgruppenorientierte
Wahl von Werbebotschaften und Werbemitteln sowie der Einsatz entsprechender Promotion,
z. B. durch regelmafiige Prasenz der Anbieter am POS (Point of Sale).

Zentrale Basis der Kommunikation ist ein einheitliches grafisches Auftreten (sog. CD = Cor-
porate Design), d.h. die eingesetzten Medien fiihren bei allen, die sie sehen, zur Wiederer-
kennung der Produkte bzw. des Anbieters. Nicht zuletzt ist heute ein professioneller Inter-
netauftritt essentiell fir Jeden, der erfolgreich seine Zielgruppen ansprechen méchte.

Um ein Produkt als Marke zu etablieren und im Gedachtnis der Kunden ,einzubrennen®,
muss es stark beworben und mit bestimmten Assoziationen ,aufgeladen” werden. Eine Mar-
ke braucht einen eingdngigen Namen, ein gutes Symbol (Logo) und eine Botschatft.

Neun der zehn untersuchten Modellprojekte hatten bereits regionale Marken entwickelt
(KULLMANN 2003a: 30 ff.). Von den Biospharenreservaten hatten die BR Schorfheide-Chorin
und Schaalsee bereits Regionalmarken eingefuhrt. Im BR Spreewald wurde eine Regional-
marke der dortigen Akteure unterstitzt. Im BR Rhon stand die Einfuhrung einer Regional-
marke 2003 kurz bevor. In den Untersuchungen wurden beziglich der Regionalmarken in
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den Biospharenreservaten noch verschiedene Optimierungspotentiale deutlich (KULLMANN
2003: 50 ff.).

Der Vergleich mit anderen Arbeiten zu Erfolgsfaktoren in der Regional- und Okovermarktung
(HENSCHE 2002; POCHTRAGER ET AL. 2003; ScHMID ET AL. 2003) zeigte eine weitgehende
Ubereinstimmung und fiihrte nicht zu weiteren Veranderungen (vgl. KULLMANN 2003a: 115f.).
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Tab.1 Erfolgsfaktoren der Regionalvermarktung und deren kurze Erlauterung

Erfolgsfaktoren des
Projektmanagements

Kurze Erlauterung

Eigenmotivation der regionalen Akteure

Problemdruck, Problembewusstsein, Veranderungswille, Engagement, Ge-
winnstreben, Einsatz von Eigenkapital

Engagierte Schlusselpersonen

Zugpferde, Motoren, Macher, deren Herz fur das Projekt schlagt die den
Kopf bilden, Mitstreiter motivieren, das Projekt initiieren und entwickeln.

Prozesskompetenz

Fahigkeit, eine Gruppe zu fihren, ein Projekt zu managen, eine Organisation
zu entwickeln, die Erfolgsfaktoren zu realisieren

Starke Partner

Gewinnung gesellschaftlich, politisch oder wirtschaftlich starker Partner wie
Verbande, Minister, Kirchen, Firmen o.a. Schutzgebiete, Naturschiitzer und
Landwirte kbnnen selbst starke Partner sein.

Gute Beziehungen

Gute personliche Kontakte zu Entscheidern (Landraten etc.), zu zustandigen
Sachbearbeitern und zur Offentlichkeit. Vorbeugendes Umfeldmanagement.

Zugang zu Ressourcen

Verfugbarkeit von Arbeitszeit und finanziellen Mitteln, durch Forder-

programme, politische o.a. 6ffentliche Unterstutzung.

Geeignete Organisationsstruktur

1. Projektmanagement: Klare Ziele, Instrumente, Prozesse
2. Organisationsstruktur: Rechtsform, Prozesse, Personal, BWL

Vorweisbare Erfolge

Erreichbare Ziele stecken. Erfolge erreichen. Erfolgsbilanzen kommunizie-
ren, Erfolgsketten erzeugen. Solide Entwicklung wichtiger als friihe Erfolge!

Win-Win-Situation

Kooperation statt Konflikt mit Gruppen unterschiedlicher Interessen. Alle
mussen Gewinn oder Nutzen erreichen. Okol., dkon. und soziale Erfolge.
Offentliche Anerkennung. Zufriedenheit der Beteiligten.

Erfolgsfaktoren des
Marketing-Managements

Marketingkompetenz

Marktkenntnis und Marktkontakte. Erfahrungen in Produktion, Verarbeitung,
Vertrieb, Betriebswirtschaft, Personal- und Unternehmensfiihrung. Ggf.
Qualifizierung oder externe Beratung. Management muss mitwachsen.

Konsistente Marketingstrategie

Generallinie des Marketings: Alleinstellungsmerkmale zur Abhebung vom
Wettbewerb, Koharenz der Marketinginstrumente

Sinnvolle Abgrenzung der Herkunftsregion

Region gewisser GroRe (z. B. Landkreis) fur quantitativ und qualitativ ausrei-
chendes Angebot. Endogene Nachfrage abhéngig von Einwohnerzahl. Regi-
onale Identitat der Kulisse wichtig.

Definition besonderer Produktions-Richtlinien

Regionalmarken meist Herkunfts- und Qualitéatszeichen. Regionalitat allein
kein ausreichender Zusatznutzen. Tierschutz, Gesundheit, Natur-
belassenheit und Transparenz wichtiger

Effizientes Kontrollsystem

Versprechen missen gehalten werden. Keine Richtlinien ohne deren effekti-
ve Kontrolle. Unabhangige Kontrollstellen. Wichtig: Geringe Kosten. Grund-
lage des Krisenmanagements. Allgemeiner: Projektcontrolling

Top-Qualitét der Produkte und Dienstleistungen

Wichtigster Erfolgsfaktor! Geschmack, Geruch, Optik, Geruch, Konsistenz
etc. entscheidend. Verpackung wichtig fir's Image. Kundenorientierung +
Service immer wichtiger.

Abnehmergerechtes Preis-Leistungsverhéltnis

Abhéangig von Preispolitik im Rahmen der Marketingstrategie: Durchschnitts-
oder Hochpreissegment? Zielgruppen? Endkunden oder Wiederverkaufer?
Passend zu Qualitat und Image.

Problemlose Distribution

Erreichbarkeit (Méarkte, Absatzwege, Verkaufsformen), Erkennbarkeit (Kenn-
zeichen, Marken). Technische Voraussetzungen (Lager, Kuhlung, Fahrzeuge
etc.) Zuverlassige, flexible Logistik.

Professionelle Kommunikation

Corporate Design (Logo, Marke). Zielgruppenorientierte Werbung. Verkaufs-
forderung am Point of Sale. Presse- und Offentlichkeitsarbeit.
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2.5 Bedeutung der Erfolgfaktoren und Zufriedenheit mit deren Erfillung

2.5.1 Beurteilung durch Vertreter der Modellprojekte

2.5.1.1 Bedeutung fur Modellprojekte

Die Schlusselpersonen der zehn untersuchten Modellprojekte wurden gebeten, die Bedeu-
tung der neunzehn zu Beginn formulierten Erfolgsfaktoren (in 2.4 bereits weiterentwickelten)
anhand einer Skala von 2 (sehr wichtig) bis -2 (sehr unwichtig) zu bewerten. Die durch-
schnittliche Bedeutung aus Sicht der befragten Experten zeigt Abbildung 1.

Bedeutung von Erfolgsfaktoren fir Modellprojekte (N = 10)

Produktqualitat 2,00

Schlusselpersonen 90
Organisationsstruktur 90
Prozesskompetenz
Qualifiziertes Personal
Fachbruderschaft
Win-Win-Situation
Starke Partner

Ressourcen

Marketingkonzeption

Erfolgsfaktoren

Umfeldmanagement
Problemdruck
Kontrollsystem
Firsprecher
Anschlussfahigkeit
Okon. Eigeninteresse
Regionalmanagement
Frihe Erfolge

Externe Beratung

-2,00 -1,50 -1,00 -0,50 0,00 0,50 1,00 1,50 2,00

(-2 sehr unw ichtig, -1 = unwichtig, 0 = mittel, 1 = wichtig, +2 = sehr w ichtig)

Abb. 1  Durchschnittliche Bedeutung der untersuchten Erfolgsfaktoren

Als wichtigstes Element der Marketingkonzeption, und damit als wichtigster Erfolgsfaktor
Uberhaupt, stellte sich in dieser Untersuchung die Qualitdt der Produkte heraus. Nach Ein-
schatzung der befragten Experten kommt auch prozesskompetenten Schliisselpersonen und
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qualifiziertem Personal, einer sachgerechten Organisationsstruktur sowie einem profes-
sionellen Marketingkonzept hochste Bedeutung zu. Die Produktqualitét sollte durch ein effek-
tives Kontrollsystem gesichert werden. Ein gewisser Problemdruck, starke Partner, das Er-
reichen einer Win-Win-Situation mit anderen Interessengruppen sowie gute Beziehungen zu
Ansprechpartnern und Fursprechern sind weitere wichtige Erfolgsfaktoren.

Die Anschlussfahigkeit an Problemldsungsinstrumente, das Okonomische Eigeninteresse
zentraler Akteure sowie die Unterstitzung durch eine Stelle fir Regionalmanagement wur-
den als weniger wichtig erachtet. Das Erreichen friiher Erfolge sowie eine externe Projekt-
und Marketingberatung wurden unter den gepriiften Erfolgsfaktoren als am wenigsten wichtig
beurteilt. Die Schlussfolgerungen aus der qualitativen Analyse sowie der hier festgestellten
Bedeutung der Erfolgsfaktoren flossen bereits in die (Weiter-) Entwicklung der in 2.4 darge-
stellten Erfolgsfaktoren ein.

2.5.1.2 Zufriedenheit mit den Modellprojekten

Realisierung dieser Erfolgsfaktoren in ihrem Projekt waren. ,Realisierung” wurde hierzu als
Oberbegriff fir die Gegebenheit, Beachtung oder Erfillung der verschiedenen Erfolgs-
faktoren gewdhlt. Die mogliche Beurteilungsskala reichte von 2 (sehr zufrieden) bis -2 (sehr
unzufrieden). Abbildung 2 zeigt die Ergebnisse.

Am zufriedensten waren die Experten im Durchschnitt mit der Qualitat ihrer Produkte (1,6),
gefolgt vom Vorhandensein qualifizierten Personals (1,4) sowie der Fachbruderschaft mit
zustandigen Ansprechpartnern in Behorden und Institutionen (1,2). Zufrieden waren sie auch
mit der Gewinnung von Firsprechern sowie von qualifizierten Schlisselpersonen (je 1,0).
Auch mit deren Prozesskompetenz waren die Befragten nahezu zufrieden (0,8). Bei der Zu-
friedenheit mit den Qualifikationen des Personals sowie beim Erfolgsfaktor Schlissel-
personen konnte aus methodischen Griinden (Selbstauskunft) eine gewisse positive Selbst-
einschatzung der Experten nicht ausgeschlossen werden.

Ebenfalls nahezu zufrieden waren diese mit dem Erreichen einer Win-Win-Situation (0,8).
Etwas weniger zufrieden waren die Experten mit der Erreichung friher Erfolge (0,7), der Un-
terstitzung durch das Regionalmanagement (0,63), sowie mit der Anschlussfahigkeit an
Problemlésungsinstrumente und externer Beratung (je 0,6). Nur noch sehr schwach zufrie-
den waren die Befragten mit ihrer Organisationsstruktur, ihrem Umfeldmanagement sowie
ihrer Marketingkonzeption (je 0,3).

Weder zufrieden noch unzufrieden (unentschieden) (je 0) zeigten sich die Befragten mit der
Ausstattung an finanziellen Ressourcen sowie der Effektivitat des Kontrollsystems. Die Ag-
gregation der Zufriedenheiten mit Finanz- und Arbeitszeit-Ressourcen, in die der Erfolgs-
faktor Ressourcen zunachst differenziert worden war, ergab eine mittlere Zufriedenheit (-0,1)
und damit ein relativ schlechtes Ergebnis (vgl. Abbildung 2).
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Zufriedenheit der Modellprojekte mit
Realisierung der Erfolgsfaktoren (N=10)

Produktqualitét 1,60

Personal 1,40
Fachbruderschaft
Schlisselpersonen
Fursprecher
Win-Win- Situation
Prozesskompetenz
Frihe Erfolge
Regionalmanagement

Externe Beratung

Anschlussféhigkeit

Erfolgsfaktoren

Starke Partner
Problemdruck
Marketingkonzeption
Umfeldmanagement
Organisationsstruktur
Finanzielle Ressourcen
Kontrollsystem
Ressourcen

Okon. Eigeninteresse

Arbeitszeit-Ressourcen

-2,00 -1,50 -1,00 -0,50 0,00 0,50 1,00 1,50 2,00

(von -2 sehr unzufrieden bis +2 sehr zufrieden)

Abb. 2 Zufriedenheit der Modellprojekte mit der Realisierung der Erfolgsfaktoren

2.5.1.3 Abweichungen zwischen Bedeutung und Zufriedenheit bei Modellprojekten

Die gréRten Abweichungen zwischen Bedeutung und Zufriedenheit zeigten sich bei den Er-
folgsfaktoren Organisationsstruktur und Ressourcen (Abweichung je 1,6), gefolgt von Diffe-
renzen bei den Erfolgsfaktoren Kontrollsystem (1,4), Marketingkonzeption (1,2) sowie Win-
Win-Situation und Unterstiitzung durch das Regionalmanagement (je 1,1). Bei als weniger
wichtig eingestuften Erfolgsfaktoren war auch die Abweichung am geringsten.
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Erfolgsfaktoren

Diskrepanz zwischen Bedeutung und Zufriedenheit bzgl.
der Erfolgsfaktoren nach Einschéatzung der Experten (N=10)

m Diskrepanz
@ Zufriedenheit
@ Bedeutung

Ressourcen

Organisationsstruktur

Kontrollsystem

Marketingkonzeption

Regionalmanagement

Win-Win-Situation

Fachbruderschaft

Prozesskompetenz

Fursprecher

Schliisselpersonen

Starke Partner

Anschlussfahigkeit

Qualitat der Produkte

Umfeldmanagement

Problemdruck

Okon. Eigeninteresse

Qualifiziertes Personal

Frihe Erfolge

Externe Beratung

L

[0,30
L
000 |
L

[0,30)
L
L

0,30
L
L
L

N

o

o

1,60

1,00

1,20
1,50

0,63
0,90

1,40
1,60

10

ddddd ]

0
0,70
0,80

0,10
0,60
0,70

1,80

-2,00

-1,50 -1,00 -0,50 0,00 0,50 1,00 1,50

(-2 = sehr gering, 1= gering, 0 = mittel, 1 = grof3, 2 = sehr groR3)

2,00

Abb. 3
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2.5.1.4 Gewichtete Zufriedenheit der Modellprojekte

Auf Anregung von Prof. Dr. Ulrich Hamm, dem wissenschaftlichen Berater des FuE-Vorha-
bens, wurde dartiber hinaus die sog. gewichtete Zufriedenheit errechnet. Nach einer Formel
aus der Kundenzufriedenheitsforschung wurde dazu die unterschiedliche Bedeutung der
Erfolgsfaktoren in die Zufriedenheit eingerechnet (vgl. SCHARNBACHER/KIEFER 1998: 95f.;

Gewichtete Zufriedenheit der Modellprojekte mit Realisierung der
Erfolgsfaktoren (N=10)

Produktqualitat 154
Personal
Fachbruderschaft
Fursprecher
Schlusselpersonen
Win-Win-Situation
Prozesskompetenz
Frihe Erfolge

Externe Beratung

Anschlussfahigkeit

Erfolgsfaktoren

Regionalmanagement
Starke Partner
Problemdruck
Umfeldmanagement
Marketing-Konzeption
Organisationsstruktur
Kontrollsystem
Ressourcen

Okonom. Eigeninteresse

-2,00 -1,50 -1,00 -0,50 0,00 0,50 1,00 1,50 2,00

(-2 = sehr unzufrieden, 1 = unzufrieden, 0 = mittel, 1 = zufrieden, 2 = sehr zufrieden)

Abb. 4  Gewichtete Zufriedenheit mit der Realisierung der Erfolgsfaktoren
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KULLMANN 2003a: 104ff.). Die relative Zufriedenheit mit den Erfolgsfaktoren Schllisselper-
sonen, Regionalmanagement und Marketingkonzeption fiel dazu noch etwas schlechter aus
als in der einfachen Zufriedenheit (vgl. Abb. 2).

2.5.1.5 Gewichtete Gesamtzufriedenheit der Modellprojekte

Abbildung 5 zeigt die durchschnittliche gewichtete Gesamtzufriedenheit der Experten der
einzelnen Modellprojekte.

Durchschnittliche gewichtete Gesamtzufriedenheit der befragten
Experten (N=10) mit den 19 gepriften Erfolgsfaktoren

Brucker  Bodensee Bergisch Altmuhitaler Obere Mark. Séchs.

Projekte ) ) )
Land A-Saft Pur Lamm ALLES Donau Hindelang Landmarkt Schweiz Plinganser

2,00

1,50

sehr zufrieden

1,32 1,32
1,00 0,90
0,69
0,62 053
0,50 - 0,36
I . -0,25 -0,58 -0,90
0,00 - T T T T T T T - T T
-0,50 - I

-1,00

sehr unzufrieden bis +2

Gewichtete Gesamtzufriedenheit

von -2:

-1,50

-2,00

Abb.5  Durchschnittliche gewichtete Gesamtzufriedenheit der Modellprojekte

Brucker Land kann wohl als das Flagschiff unter den deutschen Regionalvermarktungs-
projekten bezeichnet werden. Es war von Beginn an sehr gut mit Erfolgsfaktoren ausge-
stattet. Das Projekt Bodensee-Apfelsaft konnte ebenfalls in fast allen Erfolgsfaktoren tber-
zeugen, auller mit Defiziten der Organisationsstruktur. Bei Bergisch Pur und Altmuhltaler
Lamm machten sich leichte organisatorische und ékonomische Defizite bemerkbar.

Der Spitzengruppe folgen mit ALLES sowie den Naturparklebensmitteln Obere Donau zwei
Projekte mit einem, gemessen an der Realisierung der Erfolgsfaktoren, guten mittleren Pro-
jekterfolg. In Hindelang war der Ansprechpartner mit dem Erreichten zufrieden, war sich je-
doch auch der teilweise eingeschrénkten Realisierung der Erfolgsfaktoren bewusst.

Bei der Hofkaserei des Markischen Landmarkts waren es vor allem dkonomische, aber auch
organisatorische und Marketingfragen, in der die befragte Expertin noch Verbesserungs-
bedarf sah. Bezliglich der Plinganser-Erzeugnisse berichtete die Schliisselperson vor allem
von organisatorischen Defiziten. Eine durchaus realistische Einstufung gab auch der befra-
gte Koordinator der Regionalvermarktung in der Nationalparkregion Sachsische Schweiz.
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Die errechnete Gesamtzufriedenheit spiegelte aus Sicht des Autors eine weitgehend realisti-
sche Selbsteinschatzung der relativen Projekterfolge durch die befragten Experten wieder.
Damit erwiesen sich auch die Erfolgsfaktoren als geeignete Evaluationskriterien.

2.5.1.6 Aggregation von Erfolgsfaktoren zu Erfolgsdimensionen

,Durch die Vielzahl der Merkmale wird die Ubersichtlichkeit nicht unbedingt gewahrt. Deshalb
bietet es sich an, neben den Merkmalen auch die Ubergeordneten Dimensionen darzustellen.
(...) Die Berechnung der Wichtigkeiten und Zufriedenheiten bzw. gewichteten Zufrieden-
heiten der Dimensionen erfolgt, in dem man die Einzelwerte der Merkmale, die zu einer Di-
mension gehoéren, addiert und durch die Anzahl der Merkmale dividiert (einfaches arithmeti-
sches Mittel)" (SCHARNBACHER/KIEFER 1998: 98). Dieser Anleitung folgend wurden die unter-
suchten Erfolgsfaktoren zu Erfolgsdimensionen zusammengefasst. Diese wurden wie folgt
betitelt und jeweils folgende Erfolgsfaktoren subsummiert (siehe Abbildung 6).

Ressourcen
Externe (1,0)
Beziehungen Anschlussfahigkeit
(1,2) Arbeitszeit
! Finanzmittel
Externe Beratung

Verbundcharakter (1,6)

Umfeldmanagement Starke Partner Marketin g
(1,6) Folge-
Ausgangs- Zentrale Akteure motivation
motivation (1,8) (1,2)
(1,2) Konzeption Frihe Erfolge
’ Schlusselpersonen Produktqualitat Win-Win-
Prozesskompetenz Kontrollsystem Situation

Qualifiziertes Personal

Sachgerechte
Organisationsstruktur

Abb. 6  Erfolgsdimensionen der Regionalvermarktung

Die dargestellte Aggregation der Faktoren zu Erfolgsdimensionen erfolgte durch die, aus
Sicht des Autors plausible Zuordnung in Ursache-Wirkungsbeziehungen. Die Zahlen repra-
sentieren die mittlere Bedeutung der Erfolgsdimensionen als arithmetisches Mittel der zuge-
ordneten Erfolgsfaktoren. Dabei zeigte sich, dass alle Erfolgsdimensionen im Bedeutungs-
bereich wichtig bis sehr wichtig eingestuft wurden. Ausreil3er wurden dabei nivelliert.

Als wichtigste Erfolgsdimension erwiesen sich nach dieser Zusammenstellung die zentralen
Akteure, der Verbundcharakter eines Projektes sowie dessen Marketing. Die Aggregation zu
externen Beziehungen, Ausgangs- und Folgemotivation ergab ebenfalls eine ,wichtige* Be-
deutung. Die Faktoren der Dimension Ressourcen wurden aus Sicht des Autors eher etwas
unterschatzt. Obgleich die Aggregation der Erfolgsfaktoren zu den Erfolgsdimensionen nicht
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auf der Basis einer statistischen Faktoranalyse beruhte, sondern auf einer subjektiven, in-
haltlichen Zuordnung, wurde aus Sicht des Autors so ein stimmiges Bild erreicht. Diese Gra-
fik wurde fur die weiterentwickelten Erfolgsfaktoren ebenfalls weiterentwickelt (s. 2.5.5.7).

2.5.1.7 Weiterentwickelte Erfolgsfaktoren sowie Rahmenbedingungen

In diese Abbildung der weiterentwickelten Erfolgsfaktoren der Regionalvermarktung wurden
zusatzlich wichtige Rahmenbedingungen der Regionalvermarktung aus den Bereichen Politik
und Marketing integriert, deren Einfluss in den Modellprojekten und Biosphéarenreservaten
immer wieder deutlich wurde. Des weiteren soll die Grafik die zunehmende Bedeutung regio-
naler Gesamtkonzepte in Regionalentwicklung und Regionalmarketing verdeutlichen.

Politik Programme Staatsfinanzen Konjunktur
Regionales Gute Beziehungen Ressourcen . .
Gesamtkonzept Tourismusmarketing

(Firsprecher, mmp (AATPEISZEN Finanzmitglgy,  Wirchaftsforderung
SWOT- Analyse || Fachbruderschatt, Anschlussfahigkett, Kooperationskultur
Regionalmanagement) Externe Beratung)
REK l
| Starke Partner l lM cetinak X
; At (Umfeldmanagement) arketingkompetenz
Elgggﬁnp(‘)ﬂ\é%t;gn (Qualifiziertes Personal)
Schiiisssl Erfolge
(Problemdruck, chiusselpersonen Marketingstrategie (Gewinne)
s | —) Herkunfts- und ‘ -
Eigeninteresse Prozesskompetenz Produktlol?skrlterlen, WinWin-
. N Kontrollsystem, ituation
Eigenkapital) Produktqualitat, SLIEHLY
Preispolitik, Distribution,
Sachgerechte Kommunikation
* Organisationsstruktur M
Markt Konsumtrends Skandale Zeitgeist

Abb. 7  Weiterentwickelte Erfolgsfaktoren sowie Rahmenbedingungen

So wurde z. B. mehrfach deutlich, dass die BSE- und MKS-Krise sowie dies daraus ausge-
loste ,Agrarwende“ des BMVEL auf die regionalen Vermarktungsprojekte meist positiven
Einfluss hatte. In 2001 und 2002 wurde einigen Projektleitern eine deutlich h6here Nachfrage
fur ,gute Produkte” registriert. Dartber hinaus gehoren Premium-Produkte mit besonderer
.Geschichte”, wie auch z. B. Ethno Food, zu den gegenwaértigen Erndhrungstrends.

Im Jahr 2001 waren im Okomarkt Umsatzzuwéachse von bis zu 30% zu verzeichnen, die in
2002 uUberwiegend gehalten werden konnten, wahrend der Bio-Markt 2003 eher stagnierte,
mit z. T. (drastisch) sinkenden Erzeugerpreisen (Milch!). Wenn dann der brancheninterne
Wettbewerb eine mittelstandische Bio-Molkerei (Rhongold) aus dem Rennen um die Belie-
ferung groRer LEH-Ketten wirft, kann einem Biospharenreservat (Rhon) der wichtigste Ab-
nehmer wegbrechen. Auf Marktverflechtungen im BR Rhén wird noch naher eingegangen.
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Als weiterer Trend stellte sich die integrierten Entwicklung von Groldregionen (Rhon, Eifel,
Ostfriesland) durch Regionalmanagement sowie ein integriertes Regionalmarketing (abge-
stimmtes Nahrungsmittel-, Tourismus-, Innen- und Standortmarketing) heraus.

2.5.2 Beurteilung durch Vertreter der Biospharenreservate

2.5.2.1 Bedeutung fur die Biosphérenreservate

In Phase 2 des FuE-Vorhabens wurden zunéchst alle zustéandigen Mitarbeiterinnen der BR
in ausfuhrlichen Experten-Interviews Status-Quo-Analyse der Regionalvermarktung befragt.
In diesen Interviews wurden diese auch offen nach Erfolgsfaktoren gefragt. Daraus ergaben
sich jedoch keine wesentlichen neuen Aspekte. Es zeigte sich, dass sich neben relativen
Experten ein Teil der Befragten bisher nur wenig mit Marketingfragen beschéftigt hatten.

Bedeutung der Erfolgsfaktoren fir BR-Befragte (N = 19)

Produktqualitat 1,7
Marketingkompetenz 1,6
Marketingsstrategien S

Eigenmotivation 1,5

Prozesskompetenz 15
Schliisselpersonen
Kontrollsystem 14
Kommunikation 1,4
Ressourcen 13

Organisationsstruktur

Erfolgsfaktoren

Distribution 13
Preis/Leistung
Win-Win-Situation 12
Starke Partner 12
Produktionskriterien
Gebietskulisse
Gute Beziehungen

Fruhe Erfolge 0.9

-2 -1,5 -1 -0,5 0 0,5 1 15 2

(-2 = sehr unwichtig; -1 = unwichtig , 0 = mittel, 1 = wichtig, 2 = sehr wichtig)

Abb. 8  Bedeutung der Erfolgsfaktoren fur die Vertreter der Biosphérenreservate
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2.5.2.2 Vergleich mit Bedeutung bei Modellprojekten

Die beiden Sets von Erfolgsfaktoren zur Evaluierung der Modellprojekte und Biosphé&-
renreservate waren nicht identisch, jedoch in wesentlichen Punkten vergleichbar (vgl. 2.5.1).

Insgesamt wurden die Erfolgsfaktoren von den BR-Vertreterinnen nur unwesentlich weniger
bedeutsam einschatzt (1,32) als von den Schlisselpersonen der Modellprojekte (1,39). Das
Ranking der Bedeutung der Einzelfaktoren war jedoch bei den Modellprojekten deutlich star-
ker differenziert (max. Differenz 1,3) als bei den BR-Vertreterinnen (max. Differenz 0,6). Die-
se geringere Differenzierung deutet darauf hin, und bestétigt damit den qualitativen Eindruck,
dass die Marketingkompetenz der Befragten bei den Modellprojekten héher war als in den
Biospharenreservaten.

Dies ist nicht verwunderlich, waren doch bei den Modellprojekten tberwiegend seit Jahren
aktive und erfahrene Marketingpraktiker befragt worden, wahrend dies vergleichbar nur bei
maximal finf der BR-Vertreterinnen der Fall war. Dartiber hinaus waren in den Biospharen-
reservaten nur in zwei Fallen die Befragten mit dem operativen Geschétft (Vertrieb) von Pro-
dukten vertraut. Dies ist grundsatzlich nicht als Defizit zu sehen, da das operative Handels-
geschéaft nicht in der Hand von Verwaltungen, sondern der wirtschaftlichen Akteure liegen
sollte. Die Marketingkompetenz von Verwaltungsmitarbeitern muss zwangslaufig geringer
sein als bei wirtschaftlichen Praktikern, es sei denn bei den BR werden Personen mit ent-
sprechenden Qualifikationen gezielt eingestellt. Dies war jedoch zu Beginn noch in keinem
BR der Fall, jedoch ab 2003 in den BR Schorfheide-Chorin und Rhén.

In der Einstufung der Bedeutung der Marketingkompetenz (bei MP: qualifiziertes Personal)
mit ,wichtig” (1,6) sowie der Marketingstrategien (BR) bzw. der Marketingkonzeption (MP)
waren sich die Befragten der Biosphéarenreservate und Modellprojekte weitgehend einig.
Allerdings waren den Modellprojekten engagierte Schliisselpersonen sowie deren Prozess-
kompetenz (jeweils 1,9) deutlich wichtiger als den BR-Vertreterinnen (je 1,5). Hierzu kénnen
jedoch methodische Schwachen (Selbstbewertung) nicht ausgeschlossen werden. In den
fuhrenden Biosphéarenreservaten sind ebenfalls die BR-Vertreterinnen selbst als zentrale
Schlisselpersonen aktiv. Die geringe Praxis in den meisten Biospharenreservaten kdnnte je-
doch ebenso erklaren, dass noch nicht Gberall erkannt wurde, wie zentral die Gewinnung,
Motivation und Unterstiitzung zentraler Schliisselpersonen fir die Regionalvermarktung ist.

Andererseits war den BR-Vertreterlnnen die Eigenmotivation der regionalen Akteure deutlich
wichtiger (1,5) als den Modellprojekten der Durchschnitt der spater dazu aggregierten, zuvor
einzeln getesteten Erfolgsfaktoren Problemdruck und 6konomisches Eigeninteresse (1,15).
Dies wiederum l&sst sich so interpretieren, dass die Motivation regionaler Akteure von den
BR-Vertretern eher als Defizit (und deshalb wichtiger) betrachtet wird als von den unter-
suchten Modellprojekten, die bis auf zwei von regionalen Akteuren selbst getragen werden.

Eine professionelle Kommunikation und ein effektives Kontrollsystem war den Biosphéaren-
vertretern ebenfalls mehr als wichtig (je 1,4). Die Kommunikation war bei den Modell-
projekten noch unter Marketingkonzeption subsumiert, deren Ranking der Bedeutung jedoch
in etwa dem der BR fur Kommunikation entsprach (1,5 bzw. 1,4) (vgl. 2.5.1.1).
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Sehr viel wichtiger war jedoch den Modellprojekten (1,9) gegeniiber den Biospharenreser-
vaten (1,4) eine geeignete Organisationsstruktur Diese starkste Diskrepanz spricht dafir,
dass das Bewusstsein fur professionelles Projektmanagement und Organisationsentwicklung
in der Regionalvermarktung bei den Biospharenreservaten noch deutlich weniger stark aus-
gepragt ist als bei den Praktikern auRerhalb. Ebenfalls als wichtiger schatzten die Modell-
projekte (1,5) die Bedeutung des Erfolgsfaktors Ressourcen (BR: 1,3) ein. Dennoch waren
sich die meisten BR-Vertreterinnen voll bewusst, dass ihnen zur Entwicklung der Regional-
vermarktung bisher keine oder viel zuwenig Ressourcen zur Verfiigung stehen.

Als nachst wichtigste Erfolgsfaktoren betrachteten die BR-Vertreterlnnen ein abnehmerorien-
tiertes Preis-Leistungsverhéltnis sowie eine problemlose Distribution (je 1,3). Diese Differen-
zierung der Marketingkonzeption war bei den Modellprojekten nicht abgefragt worden. Starke
Partner und die Erreichung einer Win-Win-Situation waren den Modellprojekten (1,5) eben-
falls etwas wichtiger als den Biospharenreservaten (1,3). Der Aufbau guter Beziehungen zu
ihrem Umfeld, zu Firsprechern sowie die Fachbruderschaft mit Ansprechpartnern war den
BR-Vertretern deutlich weniger wichtig (1,0) als den Modellprojekten der Durchschnitt der bei
diesen noch einzeln abgefragten Erfolgsfaktoren (1,4). Der Bedeutung guter Beziehungen fur
die Entwicklung regionaler Vermarktungsprojekte konnte, wie deutlich wurde, in einigen BR
zukunftig groRere Aufmerksamkeit geschenkt werden.

Die Erfolgsfaktoren Gebietskulisse und Produktionsrichtlinien erschienen den Biosphéaren-
vertretern ebenfalls als wichtig (1,1), jedoch relativ betrachtet weniger wichtig als andere.
Diese sind jedoch zentrale Aspekte und haufige Diskussionsthemen jedes regionalen Ver-
marktungsprojektes. Mdglicherweise waren die BR-Vertreterinnen der Meinung, diese Er-
folgsfaktoren seien durch die Ziele und Gebietskulisse des Biospharenreservates geregelt.
Dies ist jedoch nicht der Fall, sondern muss jeweils noch diskutiert und geregelt werden.

Nahezu gleich (weniger) wichtig waren BR-Vertreterinnen und Modellprojekten die Errei-
chung fruher Erfolge. Scheinbar waren auch die BR-Befragten mehrheitlich der Meinung,
dass ein solider Entwicklungsprozess wichtiger ist, als ein friihzeitiger Rummel um unaus-
gegorene Produkte und Aktionen. Die Aspekte ,Anschlussfahigkeit an Problemldsungs-
instrumente”, die Kooperation mit dem Regionalmanagement sowie externe Projekt- und
Marketingberatung wurden bei den Biosphéarenreservaten nicht mehr als eigenstandige Er-
folgsfaktoren abgefragt, sollten jedoch als férdernde Aspekte berticksichtigt werden.

Fazit

Die jeweils abgefragten Erfolgsfaktoren wurden von den BR-Vertreterinnen mit durch-
schnittlich 1,32 in ihrer Bedeutung nur geringfiigig niedriger sowie etwas weniger differenziert
bewertet als von den zuvor befragten Experten aus Modellprojekten (1,39). Geeignete Orga-
nisationsstrukturen, engagierte Schliisselpersonen und deren Prozesskompetenz sowie der
Aufbau guter Beziehungen (zu Umfeld, Fursprechern und Ansprechpartnern) waren den BR-
Vertreterlnnen als Erfolgsfaktoren deutlich weniger wichtig als den Modellprojekten. Diesen
Erfolgsfaktoren sollte in den Biosphéarenreservaten zukunftig grofRere Aufmerksamkeit ge-
schenkt werden. Wichtiger war den BR die (Eigen-) Motivation der regionalen Akteure, die
ebenfalls eine unverzichtbare Grundlage fiir regionale Vermarktungsaktivitdten darstellt.
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2.5.2.3 Zufriedenheit der Vertreter der Biosphéarenreservate

Die Vertreterinnen der Biospharenreservate wurden ebenso wie zuvor die der Modellprojekte
gebeten, ihre Zufriedenheit mit der Realisierung der Erfolgsfaktoren zu bewerten (vgl. Abb.
9).

Gewichtete Zufriedenheit der BR-Befragten
mit Realisierung der Erfolgsfaktoren (N =19)

Produktqualitat 0,46

Preis/Leistung 0,41
Gebietskulisse
Fruhe Erfolge
Produktionskriterien
Gute Beziehungen

Marketingkompetenz

Win-Win-Situation

Kontrollsystem

Erfolgsfaktoren

Eigenmotivation

Prozesskompetenz

Distribution

Marketingstrategien

Schlisselpersonen

Starke Partner

Kommunikation

Organisationsstruktur -1,21

Ressourcen -1,29

-2,00 -1,50 -1,00 -0,50 0,00 0,50 1,00 1,50 2,00

(-2 = sehr unzufrieden, -1 = unzufrieden, 0 = mittel, 1 = zufrieden, 2 = sehr zufrieden)

Abb. 9  Gewichtete Zufriedenheit der BR-Vertreterlnnen

Entsprechend den Modellprojekten wurde auch hier die gewichtete Zufriedenheit errechnet
(vgl. 2.5.1.4; SCHARNBACHER/KIEFER 1998: 95f.; KULLMANN 2003b: 62 ff.).
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Beim Vergleich der Biosphéarenreservate mit den Modellprojekten (vgl. 2.5.5.4) zeigt sich,
dass die durchschnittliche gewichtete Zufriedenheit der Biosphérenreservate (-0,47) deutlich
negativer ausfiel als die der Modellprojekte (+0,46). Die Modellprojekte waren schon nicht
wirklich zufrieden mit der Realisierung der Erfolgsfaktoren. Die Vertreterinnen der Biospha-
renreservate jedoch waren sich offensichtlich voll bewusst, wie weit sie mit deren Realisie-
rung noch von einem Optimum entfernt sind. Andererseits entstand in den Experten-
Interviews auch der Eindruck, dass die zumindest die Halfte der befragten BR-Vertreterinnen
aufgrund mangelnder Praxis bisher nicht in gleichem Maf3e wie die Schliisselpersonen der
Modellprojekte in der Lage war, die Erfolgsfaktoren in ihrer Region zu beurteilen. In zwei Re-
gionen wurde dies durch Hinzuziehung externer Experten kompensiert.

Die unterschiedliche Zufriedenheit der befragten Gruppen beginnt schon bei der Produkt-
qualitdt, mit der die Modellprojekte am zufriedensten waren (1,54). Demgegeniiber fiel die
Zufriedenheit der Biosphéarenvertreter deutlich ab (0,46; Diskrepanz zwischen Bedeutung
und Zufriedenheit -1,23). Damit ist der bedeutsamste Erfolgsfaktor aus Sicht der meisten
Biospharenreservate noch nicht ausreichend erfillt. Dies gilt ebenso fir ein akzeptables
Preis-Leistungsverhaltnis fur diese Produkte (0,41; Diskrepanz 0,89).

Die groRten Abweichungen zur Bedeutung der Erfolgsfaktoren des Marketing-Managements
auRRerten die BR-Befragten bzgl. ihrer Zufriedenheit mit der Kommunikation (Diskrepanz -
2,24) sowie mit der Marketingkompetenz der Akteure (Diskrepanz -1,97). Auch mit der Reali-
sierung aller anderen Marketingfaktoren waren die BR-Vertreter mehrheitlich unzufrieden..
Eine relativ geringe Unzufriedenheit war bei den Erfolgsfaktoren Gebietskulisse und Produk-
tionskriterien zu verzeichnen, die jedoch bereits zuvor als relativ unbedeutsam eingestuft
worden waren. Beides sollte jedoch in fast jeder Region noch einmal diskutiert werden.

Auch mit der Realisierung der Erfolgsfaktoren des Projektmanagements waren die BR-
Vertreterinnen durchweg unzufrieden bis sehr unzufrieden. Die gro3ten Diskrepanzen zwi-
schen Bedeutung und Zufriedenheit wurden bezuglich der Verfugbarkeit von Ressourcen (-
2,48) und der Organisationsstruktur (- 2,41) ge&aulRert. Gefolgt von Defiziten bei Schlissel-
personen (-2,18) und in der Eigenmotivation regionaler Akteure (-2,03). Demgegeniber wa-
ren die BR-Befragten mit den zuvor als weniger bedeutsam eingestuften Erfolgsfaktoren
(frihe) Erfolge und guten Beziehungen nur knapp unzufrieden.

Fazit

Die befragten Vertreterinnen der BR-Verwaltungsstellen waren mit der Realisierung der 18
abgefragten Erfolgsfaktoren zum gréf3ten Teil leicht bis sehr unzufrieden. Sie waren auch
deutlich weniger zufrieden als die zuvor befragten Experten der Modellprojekte. Grof3e Unzu-
friedenheit herrschte vor allem bei der Ausstattung mit Ressourcen (Arbeitszeit, Geld) sowie
mit den Organisationsstrukturen in der Regionalvermarktung. Doch auch mit der Gewinnung
starker Partner sowie dem Vorhandensein engagierter Schliisselpersonen wurden meist De-
fizite gesehen. Die grofdten Defizite beziglich der Marketingfaktoren wurden in der Kom-
munikation sowie, allgemeiner, in den Marketingstrategien gesehen. Insgesamt sahen die
Vertreterinnen der Biospharenreservate beziiglich der Realisierung der Erfolgsfaktoren noch
groRen Handlungsbedarf.
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2.5.2.4 Durchschnittliche Zufriedenheit der Vertreter der Biosphérenreservate

Entsprechend der Evaluierung der zuvor untersuchten Modellprojekte (vgl. KULLMANN 2003a,
Kap. 4.4.6) wurde auch fir die Biospharenreservate auf Basis der gewichteten Zufriedenheit
mit den einzelnen Erfolgsfaktoren eine durchschnittliche gewichtete Gesamtzufriedenheit der
einzelnen BR-Vertreterinnen errechnet. Diese zeigt Abbildung 10.

Die gewichtete Gesamtzufriedenheit der BR-Vertreterinnen muss kritisch und differenziert
betrachtet werden. Aus Sicht des Autors stehen errechneten Werte und die sich daraus er-
gebende Reihenfolge der Biospharenreservate nicht immer in Beziehung zum Umfang, der
Quialitat und den Erfolgen der Aktivititen in den einzelnen Biosphéarenreservate®.

Durchschnittl. gew. Zufriedenheit der BR-Befragten mit Realisierung der
Erfolgsfaktoren (N=19)

TR BG VT Sw BBE SC BW HR HHW BR MVS PW MVE SHW OL NSE STE SOR

007 002 o002 021 025 03L 038 .046 -058 -067 -069 069 078 08 -139 -185

-2 =sehr unzufrieden, -1 =unzufrieden, 0 =mittel, 1 =zufrieden, 2 =sehr zufrieden

Abb. 10 Durchschnittiche Gesamtzufriedenheit der BR-Vertreterinnen 6

Von den Vertretern der in der Regionalvermarktung aktivsten Biospharenreservate wurde die
Realisierung der Erfolgsfaktoren teils zu Recht positiv, teils recht selbstkritisch. In zwei Bio-
sphéarenreservaten haben externe Organisationen das Ergebnis positiver gepragt, als es
ohne diese gewesen ware (BW, SHW). Bei den Ubrigen Biosphéarenreservaten hatte die Zu-
friedenheit noch etwas bis deutlich kritischer ausfallen kénnen. Abgesehen davon zeigt die
Abbildung eine realistisches Bild der Regionalvermarktung in den Biospharenreservaten: die
Realisierung der Erfolgsfaktoren der Regionalvermarktung weist in den meisten deutschen
Biospharenreservaten noch gro3e Defizite auf.

® Zu Abkirzungen fir die 20 Verwaltungsstellen der Biospharenreservate s. Anhang, Tab 7.

® Fur zwei Verwaltungsstellen (SHE, NSW) konnte keine Zufriedenheit errechnet werden.
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2.5.3 Beurteilung durch wirtschaftliche Akteure in den Biospharenreservaten

Im Zuge der dritten Phase des FuE-Vorhabens wurden wirtschaftliche Akteure in der Regio-
nalvermarktung in den deutschen Biosphéarenreservaten nach Ihren Erfahrungen und Ein-
schéatzungen befragt. Dazu wurden alle Adressen von Unternehmen und Projekten (Regiona-
len Vermarktungsinitiativen, Erzeugerzusammenschliissen 0.4.) herangezogen, die im Rah-
men der Evaluierung der Biospharenreservaten von deren Verwaltungsstellen genannt wur-
den. Diese wurden durch gezielte Nachfragen und Recherchen ergénzt. In den BR, in denen
bereits Regionalmarken oder andere Verbundprojekte bestehen, wurden deren Beteiligte
angeschrieben.

Insgesamt wurden 188 Akteure schriftlich befragt. Der Ricklauf, der durch intensive Telefon-
nachfrage unterstitzt wurde, lag mit 88 Rickantworten bei 46,8 %. Rund 60% der Akteure
waren innerhalb, 30% aul3erhalb von offiziellen BR-Grenzen angesiedelt. Je rd. 50% lagen in
den alten bzw. neuen Bundeslandern. Ebenfalls rd. 50% vermarkteten (auch) Oko-Produkte.
Unter diesen Aspekten lag eine weitgehende Gleichverteilung zugrunde.

Wie zuvor die Vertreter der untersuchten Modellprojekte sowie der Biosphérenreservate
wurden auch die wirtschaftlichen Akteure offen danach gefragt, welche Aspekte sie fur Er-
folgsfaktoren regionaler Vermarktungsprojekte halten. Eine Zuordnung der daraus entstan-
denen Urliste ergab eine weitgehende Ubereinstimmung mit den zuvor entwickelten Erfolgs-
faktoren (vgl. KULLMANN 2003c: Anhang). Fast alle ungestitzten Nennungen der 88 Akteure
konnten den zuvor formulierten Erfolgsfaktoren zugeordnet werden. Es wurden nur neun
Nennungen gemacht (< 5%), die weder einem der o.g. Erfolgsfaktoren zugeordnet noch
sinnvoll zu einem neuen Erfolgsfaktor aggregiert werden konnten.

2.5.3.1 Bedeutung der Erfolgsfaktoren fur die wirtschaftlichen Akteure

Wie zuvor die Ansprechpartnerinnen der Biospharenreservate wurden die wirtschaftlichen
Akteure gefragt, fir wie wichtig sie die 18 genannten Erfolgsfaktoren einschatzen. 61 der 88
zuriickgekommenen Fragebdgen enthielten vollstdndige Bewertungen fir mindestens 16 der
18 Erfolgsfaktoren.

Abbildung 11 zeigt ein Ergebnis, das viele bisherige Ergebnisse und Interpretationen be-
statigt: ,It’s all about people”, d.h. engagierte Schlisselpersonen wurden neben der Produkt-
qualitat sowie der Eigenmotivation der regionalen Akteure und der Ausstattung mit Res-
sourcen als die wichtigsten Prozessfaktoren betrachtet. Es folgen eine konsistente Mar-
ketingstrategie, die Marketingkompetenz der Akteure sowie eine problemlose Distribution als
offensichtlich wichtigstes Marketinginstrument.

Die Prozesskompetenz, das Preis-Leistungsverhdltnis sowie eine professionelle Kommuni-
kation liegen laut Einschatzung durch die wirtschaftlichen Akteure im oberen Mittelfeld; das
Erreichen einer Win-Win-Situation, die Organisationsstruktur sowie die Gebietskulisse im
unteren Mittelfeld der Bedeutung. Am Ende des Rankings folgen die Produktionskriterien,
das Kontrollsystem sowie friihe Erfolge, starke Partner und gute Beziehungen.
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Dabei ist jedoch zu berlcksichtigen, dass alle Erfolgsfaktoren tendenziell noch als wichtig
eingestuft wurden. Die durchschnittliche Bedeutung der Erfolgsfaktoren wurde mit 1,14 ein-
gestuft. Die 35 ostdeutschen Akteure stuften die Bedeutung der Erfolgsfaktoren mit durch-
schnittlich 1,16 etwas hoher ein als die 26 Kollegen aus Westdeutschland mit 1,10.

Bedeutung der Erfolgsfaktoren fir
wirtschaftliche Akteure (N = 61)

Schliusselpersonen 1,69
Produktqualitat 1,64
Eigenmotivation 1,59
Ressourcen 1,34
Marketingstrategien 1,33
Marketingkompetenz 1,28
Distribution 1,27
Prozesskompetenz 1,22
Preis/Leistung 1,20

Kommunikation 1,12

Erfolgsfaktoren

Win-Win-Situation 1,07
Organisationsstruktur 1,05
Gebietskulisse 1,03
Kontrollsystem 0,90
Produktionskriterien 0,84
Frihe Erfolge 0,74
Starke Partner 0,60

Gute Beziehungen 0,57

-2,0 -15 -1,0 -0,5 0,0 0,5 1,0 15 2,0

(von -2,0 = sehr unwichtig bis 2,0 = sehr wichtig)

Abb. 11 Bedeutung der Erfolgsfaktoren fiir die wirtschaftlichen Akteure

Die Bedeutung der Erfolgsfaktoren wurde von den wirtschaftlichen Akteuren etwas geringer
bewertet als von den zuvor befragten Vertreterinnen der Biosphérenreservate mit 1,32. so-
wie von den davor befragten Vertretern von Modellprojekten der Regionalvermarktung mit
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1,39 (vgl. KULLMANN 2003b, Kap. 5.1). Die BR-Vertreterinnen hatten die Produktqualitat so-
wie die Schlisselpersonen ebenfalls als am bedeutsamsten eingestuft, allerdings die Marke-
tingkompetenz und Prozesskompetenz der Schliisselpersonen noch hdher eingeschatzt als
die Eigenmotivation der regionalen Akteure.

Demgegenuber waren den wirtschaftlichen Akteure die Ressourcenausstattung sowie eine
konsistente Marketingstrategie etwas wichtiger, jedoch gefolgt von der Marketingkompetenz.
Die Prozesskompetenz stuften die Unternehmen und Projekte eher im Mittelfeld ein. Dieser
(geringe) Unterschied in der Bewertung der Prozesskompetenz (BR: 1,5, Wirtschaft: 1,22) ist
plausibel, da Unternehmen in der Regel straffer gefiihrt und organisiert werden als regionale
Projekte, in denen es starker auf die sozialen Beziehungen der Akteure ankommt.

Die relativ geringe Einschatzung der Bedeutung der Erfolgsfaktoren gute Beziehungen und
frhe Erfolge war bei BR-Befragten und wirtschaftlichen Akteuren ahnlich, allerdings schatz-
ten die wirtschaftlichen Akteure auch die Gewinnung starker Partner etwas geringer ein, als
die BR-Vertreterinnen. Hierbei wird wiederum eine etwas starker unternehmerische Haltung
der wirtschaftlichen Akteure deutlich. In der relativ geringen Bedeutung der fir die Regional-
vermarktung besonders charakteristischen Erfolgsfaktoren Produktionskriterien und Gebiets-
kulisse waren sich die beiden Befragtengruppen wiederum &hnlich.

Im Rickblick zeigt sich, dass die BR-Vertreterinnen die Bedeutung der Erfolgsfaktoren ganz
ahnlich einschatzten wie die wirtschaftlichen Akteure. Lediglich die Ressourcen-Ausstattung
wurde von den wirtschaftlichen Akteuren im relativen Ranking etwas hdher (absolut gleich)
eingeschéatzt wie zuvor von den BR-Vertretern. Dies deutet bereits auf einen Bedarf an fi-
nanzieller und organisatorischer Unterstiitzung der Regionalvermarktung hin.

2.5.3.2 Zufriedenheit der wirtschaftlichen Akteure mit den Erfolgsfaktoren

Die wirtschaftlichen Akteure wurden auch danach gefragt, wie zufrieden sie mit der Erfiillung
der genannten Erfolgsfaktoren in ihrem Projekt oder Unternehmen sind. Hierzu konnten auf-
grund des Vollstandigkeitsanspruchs (max. zwei fehlende Bewertungen) nur 56 Datensatze
herangezogen werden. Abbildung 12 zeigt die Ergebnisse. Nur mit ihrer Produktqualitéat wa-
ren die 56 hierzu antwortenden Akteure nahezu zufrieden. Mit Schltusselpersonen und Pro-
duktionskriterien, dem Preis-Leistungsverhéltnis sowie der Eigenmotivation noch etwas we-
niger. Die weiteren Erfolgsfaktoren fielen in der Zufriedenheit immer weiter ab.

Wie bereits aus der Einstufung der Bedeutung zu erwarten, waren die wirtschaftlichen Akteu-
re mit der Ressourcenausstattung am unzufriedensten. Dies mag einerseits der realen Situa-
tion in den Unternehmen und Projekten entsprechen. Andererseits gehort ,Jammern“ Uber
mangelnde Umsétze und Gewinne, niedrige Preise und Einkommen wohl zum Geschétft der
meisten Branchen, in jedem Fall zur Land- und Ern&hrungswirtschaft. Sicher lassen sich ein-
zelne darunter finden, die in der Direkt-, Regional- oder Okovermarktung angemessene wirt-
schaftliche Erfolge verbuchen. Dennoch ist davon auszugehen, dass die wirtschaftliche Lage
in den meisten der befragten Unternehmen tatsachlich nicht allzu rosig ist, in Einzelféllen
auch dramatisch, wie die personlichen Interviews in den BR Schorfheide-Chorin und Rhon
manchmal recht deutlich gezeigt haben.
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Zufriedenheit der wirtschaftlichen Akteure mit Erfullung der
Erfolgsfaktoren in ihrem Projekt oder Unternehmen (N = 56)

Produktqualitat
Schlisselpersonen
Produktionskriterien

Preis/Leistung

Eigenmotivation

Gebietskulisse 0,48
Prozesskompetenz 42
Kontrollsystem 0,34
2
=) Marketingkompetenz 0,33
s
r_‘% Marketingstrategien 0,32
o
w Distribution 0,30
Kommunikation 0,21
Organisationsstruktur 0,20
Win-Win-Situation 0,07
Frihe Erfolge 0,05
Gute Beziehungen -0,02
Starke Partner -0,24
Ressourcen -0,55
-2,0 -15 -1,0 -0,5 0,0 0,5 1,0 15 2,0

(von -2,0 =sehr unzufrieden bis 2,0 = sehr zufrieden)

Abb. 12 Zufriedenheit der wirtschaftlichen Akteure mit der Realisierung

Auch mit der Gewinnung starker Partner, dem Aufbau guter Beziehungen sowie der Erzie-
lung friher Erfolge waren die Befragten eher unzufrieden. Da sie diese jedoch auch als rela-
tiv wenig wichtig eingestuft hatten, liegt die Differenz zwischen Bedeutung und Zufriedenheit
bei diesen drei jedoch nur im Mittelfeld der Erfolgsfaktoren (Abweichung 0,84 bis 0,59 — ohne
Abb.). Die groR3te Differenz besteht neben den Ressourcen in den Prozessfaktoren Schlis-
selpersonen, Eigenmotivation und Erreichung einer Win-Win-Situation (Abweichung 1,09 bis
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0,99) sowie bei den Marketingfaktoren Marketingstrategien, Marketingkompetenz, Distri-
bution und Kommunikation (Abweichung 1,01 bis 0,90) und damit bei einigen als sehr be-
deutsam eingestuften Erfolgsfaktoren.

2.5.4 Fazit zu den Erfolgsfaktoren der Regionalvermarktung

Die offene Frage nach Erfolgsfaktoren der Regionalvermarktung an die 88 befragten wirt-
schaftlichen Akteuren brachte keine wesentlichen neuen Erkenntnisse. 69,3% der Akteure
aulRerten sich zur Bedeutung und 63,6% zur Erfullung der 18 gestitzt abgefragten Erfolgs-
faktoren. Engagierte Schlisselpersonen, hohe Eigenmotivation und Ressourcenverfig-
barkeit, hohe Produktqualitat und konsistente Marketingstrategien halten diese fur die be-
deutsamsten Erfolgsfaktoren. Mit der Produktqualitdt und dem Vorhandensein engagierter
Schlisselpersonen zeigten sie sich Uberwiegend (sehr) zufrieden, doch blieb die Erflllung
der Erfolgsfaktoren Ressourcen, von Eigenmotivation Marketingstrategien und auch der
Schlisselpersonen am weitesten hinter der Bedeutung zurtick.

Daraus lassen sich als zentrale Ansatzpunkte fir die Unterstiitzung durch die BR ableiten:
e Verbesserung der Ressourcenausstattung

o Identifikation, Einbindung und ,Heranziehung" potentieller Schliisselpersonen

e Forderung der Eigenmotivation regionaler Akteure

e Prufung vorhandener und Entwicklung konsistenter Marketingstrategien

Diese Ansatzpunkte stellen die Biospharenreservate vor neuartige Herausforderungen. Der
sich ergebende Beratungs-, Qualifizierungs- und Unterstitzungsbedarf wird noch erlautert.

Aus Sicht des Autors wurden die Erfolgsfaktoren durch die Befragung der wirtschaftlichen
Akteure noch einmal insgesamt in ihrer Glltigkeit bestétigt. Auch die anschlieRenden vertie-
fenden Experteninterviews in den beiden BR Rhon und Schorfheide-Chorin, aus denen je gut
20 (ca. 25%) der befragten Akteure stammten, gaben keinen Anlass, das entwickelte Set an
Erfolgsfaktoren in Frage zu stellen. Diese erscheinen zur Erfolgsfaktoren-Analyse regionaler
Vermarktungsprojekte, sei es zur Evaluierung oder Beratung, sehr geeignet.

Eine Mdglichkeit der wissenschaftlichen Vertiefung dieses Konzeptes wére eine statistische
Faktoranalyse (mit SPSS) sowie die darauf aufbauende Analyse der relativen Abh&ngigkeit
(Regression) der errechneten Faktoren untereinander (z. B. durch Strukturgleichungsmodelle
wie AMOS, vgl. BYRNE 2001). Eine statistische Vertiefung des auf BRENDLE (1999) zu-
rickgehenden Erfolgsfaktorenansatzes liegt bisher nicht vor. Eine solche Vertiefung wére
sowohl aus wissenschaftlicher Sicht interessant sowie praxisrelevant, um das Erfolgs-
faktorenkonzept weiter abzusichern oder ggf. auch noch weiter zu entwickeln.
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3 Stand der Regionalvermarktung in den Biospharen-
reservaten — Projekte, Aktivitaten, Strategien

3.1 Vorgehensweise

Die Status-Quo-Analyse der Regionalvermarktung in den deutschen Biosphérenreservaten
basiert im wesentlichen auf folgenden beiden Informationsquellen:

1. Experten-Interviews mit den Zustandigen fur Regionalvermarktung der Verwaltungsstel-
len der Biosphérenreservate

2. Auswertung aller zuganglichen Veroffentlichungen, Printmedien und Werbemittel zur Re-
gionalvermarktung in den einzelnen Biosphéarenreservaten

Die Experten-Interviews wurden in der Zeit von April bis Juni 2002 durchgefihrt. Grundlage
dazu war ein ausfuhrlicher, teilstandardisierter Interview-Leitfaden. Von den 20 befragten
Verwaltungsstellen der Bundesléander wurden 14 vor Ort besucht. Sechs Interviews wurden
telefonisch geftihrt. Ein telefonisches Interview wurde kurz nach Beginn beendet, da sich
zeigte, dass keinerlei Aktivitdten zur Regionalvermarktung zu untersuchen waren, und auch
kein kompetenter Ansprechpartner gefunden werden konnte (SHE). Die Ubrigen 19 Inter-
views dauerten zwischen drei und funf Stunden. Die Bereitschaft der Befragten zur Teil-
nahme war Uberwiegend hoch bis sehr hoch.

Im folgenden findet sich eine Karte mit der Lage der deutschen Biospharenreservate. Weiter
findet sich eine Tabelle mit den fir diese im Text oder in Abbildungen verwendeten Abkur-
zungen sowie einer kurzen Dienst-Beschreibung der interviewten Absprechperson.

Die Ansprechpartner in den Verwaltungsstellen wurden u.a. zu lhrer Einschatzung der Be-
deutung der weiterentwickelten Erfolgsfaktoren sowie ihrer Zufriedenheit mit deren Realisie-
rung in den Biospharenreservaten befragt. Die Ergebnisse finden sich in Kapitel 2.

3.1  Aktivitaten der Verwaltungsstellen

3.1.1 Bisherige Aktivitaten

Die Frage nach bisherigen Aktivitaten zur Regionalvermarktung im Biospharenreservat, d.h.
im Zustandigkeitsbereich der jeweiligen Verwaltungsstelle, wurde von 13 der befragten Ver-
waltungsstellen mit Ja und von drei Verwaltungsstellen (NSW, SHW, SHE) mit Nein beant-
wortet. Zwei der Befragten (VT, BW) sprachen von laufenden Aktivitaten, jedoch aul3erhalb
der Grenzen des BR und unabhé&ngig von dessen Beteiligung. Dieser Gruppe musste jedoch
mindestens noch ein weiteres BR der ersten Gruppe (HHW) zugerechnet werden, in dem nur
marginale, vom BR unabhangige Aktivititen angefihrt wurden. Nach dieser ersten Frage
wurde eine Verwaltungsstelle (SHE) aus der Befragung herausgenommen, weil fur eine ziel-
fuhrende Beantwortung der weiteren Fragen weder eine Ansprechperson noch relevante
Aktivitaten identifiziert werden konnten. Die weiteren Fragen wurden von den Ubrigen 19
Verwaltungsstellen bzw. von deren Beauftragten beantwortet.

60



Stand der Regionalvermarktung in deutschen Biosphdrenreservaten

Steckbriefe zum Status-Quo Regionalvermarktung in den Zustandigkeitsbereichen der 20
BR-Verwaltungsstellen im Jahr 2002 finden sich im Anhang.
Biospharenreservate in Deutschland
Stand: 31. 12. 2001
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Abb. 13 Biosphéarenreservate in Deutschland (BFN 2002: 126)
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Tab.2 Abkirzungen fir BR-Verwaltungsstellen und Funktion der Ansprechpartner/innen

Abkirzung far
Verwaltungsstelle

Verwaltungsstelle des Bio-
sphéarenreservats

Funktion der Ansprechperson(en)

SHW

BR Nationalpark Schleswig-
Holsteinisches Wattenmeer

Leiterin Dezernat Naturschutz, Manage-
rin Region Uthlande

HHW BR Nationalpark Hamburgi- Mitarbeiter Umweltamt
sches Wattenmeer

NSW BR Nationalpark Nieder- Stellvertretender Direktor
séchsisches Wattenmeer

SHE BR Flusslandschaft Elbe Leiter Untere Naturschutzbehdrde
Schleswig-Holstein

MVE BR Flusslandschaft Elbe Geschaftsfuhrer Forderverein
Mecklenburg-Vorpommern

BBE BR Flusslandschaft Elbe Referentin fiir Okologisierung der Land-
Brandenburg nutzung (OLN)

NSE BR Flusslandschaft Elbe Nie- | Leiterin Naturpark
dersachsen

STE BR Flusslandschaft Elbe Mitarbeiter Abt. Naturschutz, Lei-
Sachsen-Anhalt ter Verwaltungsstelle

SOR BR Sud-Ost Rigen Direktor Nationalparkamt

MVS BR Schaalsee Mecklenburg- | Stellvertretender Leiter BR, Referent fir
Vorpommern OLN, Geschéftsfuihrer Forderverein

SC BR Schorfheide-Chorin Referentin fur OLN

SW BR Spreewald Referent fir OLN

oL BR Oberlausitzer Teich- und | Stellv. Leiterin (Referentin fur Natur-
Heidelandschaft schutz/Landschaftspflege)

VT BR Vessertal Mitarbeiter Verwaltungsstelle

TR BR Rhon, Thiringen Leiter Verwaltungsstelle

HR BR Rhon, Hessen Leiter Verwaltungsstelle, Referent OLN

BR BR Rhon, Bayern Leiter Verwaltungsstelle

PW BR Pfalzer Wald Referent OLN

BW BR Nationalpark Bayerischer |Referent OLN, Geschaéftsfuh-
Wald rer Bayerwald-Marketing

BG BR Nationalpark Berchtesga- | Mitarbeiter Zukunft Biosphare GmbH

den
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3.1.2 Regionalvermarktung — Aufgabe der Biospharenreservate?

Die Uberwiegende Mehrheit der 19 verbliebenen Ansprechpartner sah in der Unterstitzung
der Regionalvermarktung eine Aufgabe der Biospharenreservate. Regionalvermarktung wur-
de damit eindeutig als Umsetzungsinstrument des UNESCO-Auftrages anerkannt. Einer der
befragten BR-Leiter bezeichnete die Regionalvermarktung als ,eine der vornehmsten Aufga-
ben* der Biosphéarenreservate. Nur eine Befragte (SHW) beantwortete diese Frage mit Nein.
Diese vertrat die Ansicht, dass ihre Behorde nicht Uber die dazu qualifizierten Mitarbeiter
sowie Handlungsmdglichkeiten verfliige. Die Verneinung der Frage drickte also vielleicht
eher einen Protest beziiglich der mangelnden Handlungsméglichkeiten aus. Dies ist zwar in
einigen Biospharenreservaten ahnlich, wurde jedoch nur hier von vorneherein so deutlich an-
gesprochen.

3.1.3 Beteiligung an der Marketingplanung fir Regionalprodukte

Nach Aussagen der befragten Ansprechpartner haben sich 11 von 19 Verwaltungsstellen
bisher aktiv an der Marketingplanung fir Regionalprodukte beteiligt. Regionalvermarktung
stellt also bisher nur fur gut die Halfte aller deutschen BR-Verwaltungsstellen ein aktives
Handlungsfeld dar.

3.1.4 Art der Aktivitaten

Abbildung 14 zeigt die Arten der Aktivitaten zur Forderung der Regionalvermarktung sowie
die Haufigkeit der Nennungen durch die Befragten. Feste, Markte und Messen werden von
15 Verwaltungsstellen mindestens einmal jahrlich durchgefiihrt. Jeweils 14 Befragte nannten
die Initiierung von regionalen Vermarktungsprojekten sowie die Begleitung von Projekten an-
derer Akteure als weitere, haufigste Aktivitaten.

13 Verwaltungsstellen unterstutzen eine zentrale Organisation, die die Regionalvermarktung
in der Region vorantreibt. Dies sind in zwei Biosphéarenreservaten (MVS, SC) die Forder-
vereine als Trager einer Regionalmarke mit Herkunftshinweis aus dem Biosphérenreservat.
In einem Biosphéarenreservat (SW) arbeitet ein regionaler Verein, als Tréager einer Regional-
marke ohne Hinweis auf das Schutzgebiet, mit aktiver Unterstiitzung der Verwaltungsstelle.
Drei benachbarte Verwaltungsstellen (im BR Rhon) unterstitzen neben den ,Partner-
betrieben des Biospharenreservats” jeweils mehrere bundeslanderibergreifende Zusam-
menschlisse. Sieben weitere Befragte sprachen von der Unterstitzung sonstiger Akteure,
die Uberwiegend unabhangig vom Biospharenreservat in der Regionalvermarktung agieren.

Zwolf Verwaltungsstellen gaben an, regelmaRig Offentlichkeitsarbeit fir und mit in der Regi-
onalvermarktung aktiven Projekten und Unternehmen zu betreiben. In zehn Regionen bietet
das Biospharenreservat regelmafig Informationsveranstaltungen zur Regionalvermarktung
an. Je sechs Verwaltungsstellen engagierten sich in der regionalen Koordination von Ver-
marktungsaktivitaten, in der Projektberatung sowie in der Produktwerbung. Nur je 5 Verwal-
tungsstellen férderten Vermarktungsprojekte direkt finanziell bzw. stellten das Logo des BR
als Markenzeichen in der Regionalvermarktung zur Verfigung (MVS, SC, Rhon). Drei Ver-
waltungsstellen Ubernahmen die Geschéaftsbesorgung (z. B. Sekretariat, Organisation) fur
externe Akteure. Nur je eine Verwaltungsstelle gab an, selbst im sog. operativen Geschéaft
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(d.h. Produktion, Verarbeitung oder Vermarktung) aktiv zu sein, eigene Produkte zu vermark-
ten oder eigene Laden zu betreiben.

Aktivitaten der BR-Verwaltungen zur Unterstitzung der
Regionalvermarktung (N=19)

Feste und Méarkte
Initiierung von Projekten
Projektbegleitung
Unterstiitzung Zentralorganisation
P.R. fur Projekte/Anbieter
RegelméafRige Info RV
Regionale Koordination
Projektberatung
Produktwerbung
Finanzielle Forderung
Vergabe des BR-Logos
Geschéaftsbesorgung
Eigene Laden

Eigene Produkte

Operatives Geschaft

0 2 4 6 8 10 12 14 16
Anzahl der Nennungen

Abb. 14  Art der BR-Aktivitdten zur Unterstiitzung der Regionalvermarktung

3.1.5 Effektivitat der Unterstiitzungsmal3inahmen

Die Initiierung von regionalen Vermarktungsprojekten, deren finanzielle Forderung sowie die
Unterstitzung einer zentralen regionalen Marketingorganisation sahen die Befragten als
Maflnahmen mit der héchsten Effektivitat zur Unterstiitzung der Regionalvermarktung. Re-
gelmaRige Informationen zum Thema, Offentlichkeitsarbeit fur Anbieter, Feste und Markte
sowie die Vergabe des Biospharen-Logos als Warenzeichen wurden als effektiv angesehen.
Die regionale Koordination der Regionalvermarktung sowie Projektbegleitung und Produkt-
werbung durch die Verwaltungsstelle wurden als weniger effektiv betrachtet (vgl. Abb. 15).
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Feste und Markte, die am haufigsten durchgefiihrten Aktivitdten, werden also als deutlich
weniger effektiv eingeschatzt, als z. B. finanzielle Férderung. Diese bedarf jedoch finanzieller
Ressourcen, die den BR-Verwaltungen meist nicht ohne Weiteres zur Verfigung stehen.
Projektberatung und die Geschéftsbesorgung fiir externe Akteure, vor allem aber eigene
Produkte, LAden und Handel, also die Beteiligung am operativen Handelsgeschaft, wurden
mehrheitlich als ineffektiv eingestuft.

Effektivitat der Unterstitzungsmafnahmen durch die
Verwaltungsstelle (N = 19)

Initierung von Projekten

Finanzielle Forderung

Unterstltzung zentraler Organisation

RegelméRige Info Uiber RV

P.R. fur Projekte/Anbieter

Feste und Markte

Vergabe des BR-Logos

Regionale Koordination

Projektbegleitung

Produktw erbung

Projektberatung

Geschéaftsbesorgung

Eigene Laden

Eigene Produkte

Handel

-2 -1 0 1 2

- 2 = sehr ineffektiv, - 1 = ineffektiv, 1 = effektiv, 2 = sehr effektiv

Abb. 15 Effektivitat der Unterstiitzungsmafl3nahmen
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3.1.6 Zur Rolle der Biospharenreservate
Die wichtigsten Aufgaben der BR zur Forderung der Regionalvermarktung bestehen in

e regelmaRiger Information aller relevanten, insbesondere der wirtschaftlichen Akteure,
Uber die Moglichkeiten der Regionalvermarktung,

¢ der Koordination der regionalen Akteure,
e Presse- und Offentlichkeitsarbeit,
e einem unterstitzenden Umfeldmanagement in Politik, Verwaltung, und Markt,
e der Initiierung und Begleitung, ggf. Steuerung von Projekten,
e der Akquirierung von Fordermitteln zur Projektférderung.
Die Befragung der wirtschaftlichen Akteure bestatigte diese Einschétzung.

Das operative Geschaft des Produktmarketings ist nicht Aufgabe und Kompetenzbereich von
Verwaltungen. Produktion, Verarbeitung und Vertrieb von Regionalprodukten sowie die da-
zugehorige Geschéftsfihrung sollten in jedem Fall in der Hand der wirtschaftlichen Akteure
liegen. In aller Regel bringen nur betriebswirtschaftlich erfahrene und auch personlich finan-
ziell involvierte Akteure den Antrieb auf, regionale Vermarktungsaktivitaten auch in kritischen
Phasen moglichst 6konomisch zu leiten. Eine Verwaltung bzw. deren Mitarbeiter werden
niemals so unternehmerisch handeln wie eine wirtschatftlich tatige Privatperson.

In einigen BR ist es Ublich, dass die Verwaltungsstellen oder deren Betriebsgesellschaften in
den Besucherinformationszentren auch regionale Produkte verkaufen. Findet dies nur in be-
grenztem Rahmen statt, wie z. B. durch Verkauf von Produkten in Naturschutz-Informations-
zentren, tragen die Verwaltungen nur ein begrenztes Handelsrisiko, allerdings erreicht auch
meist der Absatz nur ein geringes Niveau.

Vor einer Ausdehnung der wirtschaftlichen Aktivitaten ist jedoch, nicht nur aus rechtlichen
Grinden, zu warnen. Die Versuche zweier Biospharenreservate durch den Aufbau eines
stark BR-gesteuerten Ladens sowie einer Vermarktung von Schweinefleisch scheiterten.
Dies war fur die Beteiligten eine sehr schmerzhafte Erfahrung, aber man kann daraus lernen:
das unternehmerische Risiko, die Verantwortung, aber im Erfolgsfalle auch der Gewinn, ge-
hort in die Hand von privatwirtschaftlichen Unternehmern.

BR-Verwaltungen sollten sich in aller Regel darauf konzentrieren, Aktivitaten der wirtschaft-
lichen Akteure anzuregen, diese fachlich zu begleiten, finanziell zu férdern und in der Offent-
lichkeitsarbeit zu unterstitzen. Grundsatzlich gilt dies auch fir Verbande und Vereine, wie
sowohl erfolgreiche als auch gescheiterte Projekte aus diesem Bereich zeigen. Die Grin-
dung sog. intermediarer Organisationen wie Vereine oder GmbH’s durch Verwaltungen oder
Verbande sollte nur dazu dienen, den wirtschaftlichen Akteuren eine Aktionsplattform anzu-
bieten, mit dem Ziel, dass diese sich darin engagieren und sukzessive auch wirtschaftlich
beteiligen. Biospharenreservate sollten die Funktion eines Regionalmanagements (vgl. z. B.
TROEGER-WEISS 1998) Ubernehmen und in gemeinsamer Tragerschaft mit den wirtschaft-
lichen Akteuren eine Stelle fir regionales Marketing-Management einrichten.
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3.2 Projekte und Akteure

3.2.1 Vermarktungsprojekte und herausragende Einzelakteure

Die Vertreter der Biosphéarenreservate wurden gebeten, regionale Vermarktungsprojekte
innerhalb der BR-Kulisse zu benennen. Tabelle 3 zeigt die Anzahl der genannten ,Projekte".
Dabei wurden jedoch nicht nur kooperative Projekte genannt, sondern immer auch heraus-
ragende wirtschaftliche Einzelakteure wie Direktvermarkter, Metzger, Keltereien etc.

Tab.3 Anzahl genannter Projekte und Einzelakteure

Biosphéarenreservat | Gesamtzahl |davon Ko- | davon davon |davon | davon
angegebene | operationen | Direkt- Verar- |LEH® |auRer-
,Projekte* vermarkter | beiter’ halb BR
Hessische Rhon 20 14 4 1 1 3
Bayerische Rhén 19 15 3 1 -
Pfalzer Wald 12 10 1 1 - 4)
Spreewald 11 5 4 - 1 3)
Schorfheide-Chorin 10 4 3 3 4)
Thiringische Rhon 10 3 4 3 - D
Bayer. Wald 7 5 1 1 - 4)
Brandenburg. Elbe 5 3 2 2 - Q
NP Wattenm. NDS 5 2 3 - - QD
Oberlausitz 4 3 1 - - -
NP Berchtesgaden 3 3 - - - (4)
Siudost Rigen 2 1 1 )
Elbe MV 2 1 - - 1 (5)
Elbe NDS 2 1 1° . - (4)
Schaalsee 2 1 - - 1 3)
Vessertal 2 1 1 - - 3)
Elbe ST 2 1 - 1 - D)
NP Wattenm. HH 2 2 -
NP Wattenm. SH 0 - - - - 3)
Elbe SH 0 - - - - -

" Backer, Metzger, Keltereien, Industriebetriebe etc.
® Lebensmitteleinzelhandel: Regionalladen, Supermarkte
° Diverse (Schatzung)
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Tabelle 3 zeigt die Anzahl von Projekten und Akteuren, die von den BR-Vertretern ange-
geben wurden. Die Darstellung liefert bereits ein Bild tUber die Quantitat regionaler Vermark-
tungsaktivitdten in den einzelnen Biospharenreservaten. Die Anzahl angegebener Projekte
wird in dauerhafte Kooperationen (Projekt i.e.S.), einzelne landwirtschaftliche Direktvermark-
ter, gewerbliche Verarbeiter sowie Laden und Markte des Lebensmitteleinzelhandels unter-
gliedert.

AuBerdem wurde die Anzahl an Akteuren abgefragt, die in unmittelbarer Nachbarschaft zum
Biosphéarenreservat, z. B. in den BR-beteiligten Landkreisen, aktiv sind. Die Anzahl der Nen-
nungen aul3erhalb der Biospharenreservate kann als Indiz dafiir gesehen werden, wie sehr
die Befragten bereits ein Bewusstsein fir potentielle Kooperationspartner auf3erhalb des
Biospharenreservates entwickelt haben. Diese wurden jedoch hier bei der BR-Gesamtzahl
nicht bericksichtigt. Die Biospharenreservate wurden in erster Prioritdt nach der Anzahl der
Nennungen innerhalb, in zweiter Prioritat auBerhalb des Biospharenreservates absteigend
gereiht.

Biospharenreservat Rhén vorn

In den drei Landesteilen des Biospharenreservats Rhon wurden zusammen nahezu 50 Pro-
jekte und Einzelakteure in der Regionalvermarktung genannt. Davon sind allein folgende
sechs grenzibergreifend tatigen Initiativen zu nennen:

o Partnerbetriebe des Biospharenreservates

o Erzeugergemeinschaft (EZG) Biospharenrind
o Rhonhofe (Bio-Betriebe)

o Aus der Rhoén- fur die Rhén e.V.

o Rhoner Charme e.V.

o Rhoner Apfelinitiative e.V.

Zwischen den beiden erstgenannten Projekten besteht eine hohe personelle Uberein-
stimmung. Die EZG Biosphérenrind umfasste 2001 rund 25 Mitglieder. Viele Mitglieder der
Erzeugergemeinschatft sind auch als ,Partnerbetriebe des Biospharenreservates” mit dessen
Logo ausgezeichnet worden (nicht jedoch die Produkte). Ein Teil der Bio-Landwirte der Rhén
sind auch Mitglied der Rhonhdofe. Die beiden im Anschluss genannten Initiativen sind beides
Kooperationen von Gastronomen und Erzeugern zum Einsatz regionaler Produkte in der
Gastronomie (vgl. Projektlogos Abb. 16). In der Thiringischen Rhon sind vor allem wenige
grol3e landwirtschaftliche und gewerbliche Unternehmen aktiv.

Im BR Schorfheide-Chorin wurden neben dem Zentralprojekt Regionalmarke vor allem Ein-
zelakteure genannt, die auch Zeichennutzer der Regionalmarke sind. Die Regionalmarke
hatte 2001 rund 60 Zeichennutzer zu verzeichnen, davon rund zehn landwirtschaftliche und
zehn verarbeitende Unternehmen, rund zehn Imker, 20 Gastronomen und Beherbergungs-
betriebe sowie eine Handvoll sonstiger Anbieter und Dienstleister. Fir den Pfalzer Wald so-
wie den Spreewald wurden ebenfalls sowohl Kooperationsprojekte als auch Einzelakteure
genannt.

68



Stand der Regionalvermarktung in deutschen Biospharenreservaten

der Rhén

v, -

wr
diie Rhon

Rhoner

M

N
Apfelinitiative

Abb. 16 Logos regionaler Vermarktungsprojekte im BR Rhon

Im Pfalzer Wald sind die grenziibergreifenden Bauernmarkte mit rund 25 regelmafigen Teil-
nehmern sowie im Spreewald die eingetragene Regionalmarke mit rund 30 Mitgliedern des
Spreewaldvereins als herausragende Projekte zu nennen.

Fur alle Ubrigen Biospharenreservate wurden die bedeutsamen Aktivitdten, die im Zusam-
menhang mit dem Schutzgebiet und seiner Verwaltung zu sehen sind, bereits in den Steck-
briefen erwahnt. In den meisten Biosphéarenreservaten waren 1-2 zentrale Aktivitdten zu nen-
nen, die von der Verwaltung ausgingen, z. B. Regionalmarken, Bauernmarkte, Messen oder
andere Einzelprojekte. Alle anderen BR-Vertreter benannten meist Projekte oder Akteure,
die auch ohne das Biosphérenreservat ihre Vermarktungsaktivitdten entfalteten. Die Inten-
sitat der Kooperation der Verwaltungen mit diesen konnte nicht erfasst werden.

Nur den Biospharenreservaten Schaalsee, Schorfheide-Chorin, Spreewald, Rhén sowie, in
geringerem Umfang, den BR Siudost Rugen, Oberlausitzer Heide- und Teichlandschaft und
Pfalzer Wald kann attestiert werden, dass sie Uber Jahre hinweg mit einer gréReren Anzahl
von Akteuren intensiv kooperiert und/oder eine grofRere Anzahl an Projekten initiiert und um-
gesetzt haben. Alle anderen waren 2002 demgegeniber noch in einer frihen Entwicklungs-
phase oder hatten noch keinerlei Vermarktungsaktivitaten entfaltet.

3.2.2 Zentrale Vermarktungsorganisationen

In den Biospharenreservaten Schaalsee, Schorfheide-Chorin und Rhén waren 2001 jeweils
die Fordervereine als zentrale Organisationen mit der Koordination der Regionalvermarktung
betraut. Dabei handelte es sich vor allem um den Aufbau und das Management von Re-
gionalmarken (die in der Rhon noch in Vorbereitung war). Die Aktivitaten liefen in der Regel
in enger Abstimmung mit den zustandigen Referenten der Verwaltungen und wurden von
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diesen intensiv betreut. Ahnliche Modelle waren an der mecklenburg-vorpommerschen sowie
brandenburgischen Elbe in Vorbereitung. Auch im BR Sidost-Rigen war der BR-Forder-
verein involviert. Weniger gut schien die Zusammenarbeit zwischen Verwaltung und Férder-
verein im BR Elbe in Sachsen-Anhalt, wo der Forderverein vor Jahren eine kleine Streuobst-
vermarktung aufgebaut hatte. Den Fordervereinen kommt insgesamt fur die Regionalver-
marktung in den deutschen Biosphéarenreservaten grole Bedeutung zu. Organisation und
Finanzierung von Fordervereinen sowie deren langjdhrige Kooperation mit der BR-Verwal-
tung wurde im Zuge der Untersuchung mehrfach als problematischer, weitgehend ungeregel-
ter und unerforschter Bereich beschrieben.

In den Biosphérenreservaten Spreewald und Bayerischer Wald wurde das Management der
Regionalvermarktung weitgehend an externe Organisationen delegiert. Im Spreewald war
die BR-Verwaltung durch ihren friiheren Leiter sowie den heute noch zustéandigen Referen-
ten nach eigenen Angaben malRgeblich an der Einfilhrung der Regionalmarke beteiligt, die
allerdings keinen expliziten Bezug zum BR hat. Das Management hat der Spreewaldverein.
Unter dessen rund 30 Mitgliedern finden sich die Zeichennutzer der Regionalmarke.

Im Bayerischen Wald wurde das Thema Regionalvermarktung, auch im Rahmen des Ex-
perten-Interviews, weitgehend an die Bayerwald Marketing GmbH mit Sitz in Regen dele-
giert. Diese hat fur den Fleischbereich bereits eine eigene Regionalmarke etabliert, die je-
doch ebenfalls nicht in Bezug zum Biosphéarenreservat steht. Erste gemeinsame Aktivitaten
von BR-Verwaltung und Bayerwald-Marketing waren fir Ende 2002 geplant.

Im Nationalpark schleswig-holsteinisches Wattenmeer verwies die befragte Referentin, ne-
ben dem Verkauf einiger Regionalprodukte in den Info-Zentren des Nationalparks, zum The-
ma Regionalvermarktung ebenfalls an eine externe Organisation: Auf den nordfriesischen
Inseln und Halligen hat die Naturschutzstiftung ,Fering Natutr* auf Fohr die Regionalmarke
.Bewusst Uthlande" aus der Taufe gehoben, die aufgrund der Gebietskulisse (Nationalpark)
von BR-Verwaltung und Naturschutzstiftung als natirlicher Partner des Biospharen-
reservates in der Regionalvermarktung gesehen wird. Beide konnten jedoch bisher nicht
zusammenfinden, da fir das Biospharenreservat noch keine Entwicklungszonen ausgewie-
sen wurden. Die entsprechende Ausweisung der Halligen war 2001 schon in Planung, die
grol3en Inseln weigerten sich jedoch noch mehrheitlich.

Die Regionen mit Sitz der Biospharenreservate Schorfheide-Chorin und Schleswig-Holsteini-
sches Wattenmeer wurden Ende 2001 in den Wettbewerb ,Regionen aktiv‘ des BMVEL auf-
genommen. Die Forderung der Regionalvermarktung, insbesondere die Griindung von Ver-
triebseinrichtungen fur Produkte der jeweiligen Regionalmarken, gehéren in beiden Re-
gionen zu den zentralen Projekten. In der Schorfheide ist die BR-Verwaltung dabei der zen-
trale Akteur. Im Nationalpark Wattenmeer Schleswig-Holstein begann die Kooperation mit
der Region ,Uthlande®“. Auch der Nationalpark Niedersachsisches Wattenmeer grenzt an
zwei ,Regionen aktiv‘ (Ostfriesland sowie Wesermarsch). Eine Beteiligung der nieder-
séchsischen Nationalparkverwaltung(en) an Vermarktungsaktivitdten wurde jedoch bisher
nicht bekannt. Auch in allen anderen Biospharenreservaten wurden 2002 keine zentralen
Organisationen fur die Regionalvermarktung genannt.
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3.2.3 Regionalmarken, Kriterien, Kontrolle

3.2.3.1 Regionalmarken

Die Etablierung einer Regionalmarke muss als eines der wirksamsten Instrumente zur For-
derung der Regionalvermarktung betrachtet werden. Regionale Wort-Bild-Zeichen (Logos,
Markenzeichen) ermdglichen eine einprdgsame Kommunikation und die Verbindung von
Herkunft und Qualitat der Produkte in der Wahrnehmung der Verbraucher. In neun der zehn
zuvor untersuchten bundesweiten Modellprojekte aul3erhalb von BR waren Regionalmarken
etabliert worden (vgl. KULLMANN 2003a sowie Anhang). Als Erfolgsfaktoren der Regional-
vermarktung waren in diesen Vorstudien u.a. die Definition von Herkunfts- und Produktions-
kriterien sowie deren effektive Kontrolle identifiziert und bestatigt worden (ebd.). In den BR
Schaalsee und Schorfheide-Chorin wurden bereits regionale Markenzeichen eingefiihrt. Die
Regionalmarke Spreewald wird zwar nicht vom BR getragen, aber von diesem unterstitzt.
In der Rhén wurde das BR-Logo bisher zur Kennzeichnung der Partnerbetriebe, nicht jedoch
von Produkten genutzt. Abbildung 17 zeigt auch die seinerzeit geplante, neue Regionalmar-
ke der ARGE RhonN.

Lebensraum Rhon

EIN BIOSPHARENRESERVAT DER UNESCO

Abb. 17 Logos der Regionalmarken in Biospharenreservaten

3.2.3.2 Herkunftskriterien

Die funf in Abbildung 17 dargestellten Regionalmarken stehen auf sehr unterschiedliche Wie-
se im Zusammenhang mit dem jeweiligen Biosphéarenreservat. Nur im BR Schorfheide-
Chorin orientiert sich die Regionalmarke eng an den BR-Grenzen (plus maximal 5 km). Am
Schaalsee wurde zunachst keine klare Gebietskulisse kommuniziert, dies wurde jedoch mitt-
lerweile in den Richtlinien geregelt.

Im BR Spreewald hatte die Verwaltung von Beginn an die Entwicklung einer Regionalmarke
mitgetragen, die sich an den naturraumlichen und wirtschaftsgeographischen Grenzen des
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~Wirtschaftsraums Spreewald” orientiert. Diese Marke wurde als geschiitzte geografische
Angabe (g.g.A.) bei der EU-Kommission notifiziert und mit erheblichen Finanzmitteln juris-
tisch durchgesetzt (s. Steckbrief im Anhang). Ein Bezug auf das Biosphéarenreservat findet
jedoch in der Kommunikation nur in Ausnahmefallen statt.

Im BR Rhon wurde unter dem Dach der ARGE Rhon, einem Zusammenschluss der finf BR-
beteiligten Landkreise, eine neue Regionalmarke und deren Kriterien entwickelt. Dabei sollen
ein regionales Identitatszeichen sowie ein Qualitatssiegel fur Produkte eingefiihrt werden.
Herkunftskulisse wird das Gesamtgebiet der ARGE Rhon, das von der Werra bis an den
Main und an die Fulda reicht. Die Identitat der Region Rhon scheint jedoch stark genug fur
eine so grol3e Herkunftskulisse zu sein. Das Biospharenreservat konnte nicht als Herkunfts-
kulisse etabliert werden. Offensichtlich traten starke politische und dahinter wirtschaftliche
Krafte daflr ein, die Kulisse Uber das Biospharenreservat hinaus zu erweitern.

Wirtschaftliche und politische Akteure wollen scheinbar kein weiteres positives ,,Abheben”
des Biospharenreservates Rhon, es sei denn, es entstehen dadurch auch Vorteile fur die
Akteure im Umland. Dennoch ist es gelungen, den Schriftzug ,Qualitat des Biosphéaren-
reservates” in das neue Wort-Bild-Zeichen fur Produkte aus der Rhoén zu integrieren. Aller-
dings entstand dadurch der Bedarf, gegeniber den Konsumenten den Zusammenhang von
Biospharenreservat und Herkunftsregion zu erklaren sowie auch die Prozess- und Pro-
duktqualitat tatséchlich entsprechend den Nachhaltigkeitszielen des BR zu definieren.

Fur alle anderen Biospharenreservate wurden bisher keine Herkunftskriterien definiert. An
der brandenburgischen sowie mecklenburg-vorpommerischen Elbe waren 2001 und 2002
Regionalmarken in der Diskussion, wobei noch offen war, inwieweit diese die BR-Kulisse als
Herkunftsregion definieren wirden. An der brandenburgischen Elbe schien sich eine an
Kreisgrenzen orientierte Regionalmarke abzuzeichnen. Im Falle von regelmafiigen Bauern-
markten wie in den BR Pfélzer Wald und Oberlausitzer Heide- und Teichlandschaft oder jahr-
lichen Messen wie auf Rigen werden bevorzugt, jedoch nicht ausschlie3lich Anbieter mit
Sitz im Biosphéarenreservat zur Teilnahme eingeladen. Diese Veranstaltungen wurden von
Beschickern und Besuchern gut angenommen und nachgefragt.

3.2.3.3 Produktionskriterien

Die Definition besonderer Produktionskriterien (Prozessqualitat) sowie die Produktqualitat im
engeren Sinne (Optik, Geruch etc.) sind als Erfolgsfaktoren der Regionalvermarktung zu be-
trachten (vgl. Kap. 2.4.3.6). Die Produktionskriterien flr Regionalprodukte im Zusammen-
hang mit BRs sollten auRerdem dem UNESCO-Auftrag ,Okologisierung der Landnutzung*
entsprechen. Als konsequenteste Form dazu muss die Festlegung der Richtlinien des 6ko-
logischen Landbaus betrachtet werden, sofern dabei auch Naturschutzaspekte bertcksichtigt
werden. Zwar finden sich in den BR durchweg grol3ere Flachenanteile an z. T. noch ge-
nutzten Naturschutzgebieten, Grinlandextensivierung sowie 6kologischem Landbau. Doch
ist es bisher nur in wenigen BR gelungen, die derart naturschutzgerecht erzeugten Produkte
auch als solche am Markt zu positionieren.
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Rhon: Konsequent Okolandbau?

Die Forderung des Okologischen Landbaus sowie der Vermarktung okologischer Produkte
wurde bisher nur im BR Rhon in herausragender Weise unterstiitzt und geférdert. Vor allem
in den Bereichen der hessischen und thiringischen Verwaltungsstelle wurden Oko-Betriebe
von Beginn an sehr intensiv angesprochen und in ihrer Entwicklung geférdert. Die wichtigs-
ten Akteure und Projekte wurden in den jeweiligen Steckbriefen zu den drei Verwaltungs-
stellen beschrieben. Die Verfolgung einer konsequenten Okolandbau-Strategie ist vor allem
dem langjéhrigen Agrarreferenten der hessischen Verwaltungsstelle zuzuschreiben. Dieser
hat die Férderung des Okologischen Landbaus im BR Rhon uiber 10 Jahre lang, auch gegen
Widerstande, beharrlich betrieben und eine Reihe von Oko-Marketingprojekten initiiert und
begleitet. Dabei kam ihm zu Hilfe, dass die Teilnahme an Extensivierungsprogrammen zeit-
weise an die Umstellung auf Okolandbau geknipft war.

Den BR-Partnerbetrieben, der Erzeugergemeinschaft Biospharenrind, dem Rhéner Weide-
ochsen sowie dem Zusammenschluss der Rhénhofe liegen die Richtlinien des 6kologischen
Landbaus zugrunde. Daneben sind eine Vielzahl 6kologisch wirtschaftender Direktvermark-
ter aktiv. Im BR Rhon finden sich die hochsten Anteile an 6kologischem Landbau in den be-
teiligten Bundeslandern. Die thiringische Rhon ist, bezogen auf die Flachenanteile pro Land-
kreis, diesbeziglich auch im nationalen Vergleich herausragend. Bezlglich der Verbindung
von Okolandbau und Regionalvermarktung ist das BR Rhon bundesweit und auch inter-
national als Modellregion bekannt und kdnnte diesen Status noch ausbauen.

Fur das neu geplante Gutesiegel Rhon wurden folglich auch zunéchst die Kriterien des BR-
Fordervereins ,Natur- und Lebensraum Rhon* (VNLR) fur die ,Partnerbetriebe des Bio-
sphéarenreservates” als Produktionskriterien zugrunde gelegt, die den 6kologischen Landbau
als Anbausystem vorschreiben. Dartiber hinaus ist die Einfuhrung einer neuen Regional-
marke auch fur konventionelle Produkte geplant. Der Schriftzug des neuen Identitats-
zeichens Rhon wird sich somit auf dem neuen Oko-Rhén-Label als auch in der geplanten
konventionellen Regionalmarke finden.

Die Neueinfuhrung dieser Regionalmarken in der Rhdon wére hervorragend geeignet, die
Wahrnehmung dieser drei neuen Wort-Bild-Zeichen durch die Verbraucher sowie deren Ef-
fekt auf die Abverkdufe von Regionalprodukten an verschiedenen Einkaufsorten zu unter-
suchen. Im Auftrag des Bundesamtes fur Naturschutz wurde im Rahmen des FuE-Vor-
habens bereits ein wissenschaftliches Konzept fir solche sog. Storetests erstellt.

Integrationsstrategien am Schaalsee und in der Schorfheide

Andere Wege beschreitet man am in den BR Schaalsee und Schorfheide-Chorin. Am
Schaalsee waren 2002 noch keine differenzierten, den Produktionsprozess betreffenden
Richtlinien entwickelt. In einem Faltblatt fir Verbraucher hiel3 es jedoch: ,Die Marke Biospha-
renreservat Schaalsee- Fur Leib und Seele wird nur unter strengen Kriterien vergeben. (...)
Eine regionale Jury wacht tGber die Einhaltung der Vergabekriterien* (vgl. BR SCHAALSEE
2001). Die Erfullung dieser noch recht weichen, interpretationsfahigen Kriterien in Form frei-
williger Leistungen musste jahrlich von den Zeichennutzern in ihrem Antrag auf Verlangerung
der Zeichennutzung begriindet werden. Einige der Zeichennutzer baten die BR-Verwaltung
jedoch fur die Zukunft um die Entwicklung verbindlicherer Herkunfts- und Produktions-
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kriterien sowie eines Kontrollsystems, um die Zusatznutzen der Regionalmarke den Kunden
besser belegen zu kénnen. Dies ist zwischenzeitlich geschehen.

Im BR Schorfheide-Chorin, das mit knapp 30 % auch einen hohen Anteil an Oko-Flachen
ausweisen kann, soll ,die Werbung mit dem regionalen Herkunftszeichen (...) nicht nur eine
Auszeichnung fur dkologische Produkte sein, sondern auch ein Anreiz fir Unternehmen, sich
einer extensiven Wirtschaftsweise zu néhern und vielleicht auch den Schritt in den 6kologi-
schen Landbau zu gehen. Die Kriterien fur die Erzeugungsqualitat landwirtschaftlicher und
gartenbaulicher Erzeugnisse entsprechen einem gehobenen Standard der kontrollierten,
integrierten Produktion* (KLU 2001: 9).

Der Nachweis der Mitgliedschaft in einem 6kologischen Anbauverband, die Fihrung des
Qualitatszeichens ,Brandenburgisches Qualitatserzeugnis®, der Nachweis der Teilnahme an
der Richtlinie fur den kontrolliert integrierten Anbau von Obst und Gemise im Land Bran-
denburg sowie das Umweltsiegel des Fremdenverkehrsverbandes Uckermark werden ohne
weitere Kontrollen anerkannt. Alle anderen Agrar- und Ernahrungsunternehmen mussen sich
von einem Kontrollunternehmen kontrollieren lassen, von denen drei durch den Regional-
marken-Beirat zuvor akkreditiert wurden. Auch die meisten konventionellen Betriebe wahlten
dazu eine Oko-Kontrollstelle, wobei bei der Entscheidung fiir eines der drei Kontroll-
unternehmen vor allem auch die Kostenzusammensetzung (Betrag pro ha Flache etc.) aus-
schlaggebend ist.

Die starkere Differenzierung des Marketings fir okologische und konventionelle Regional-
produkte, konnte jedoch mit Blick auf unterschiedliche Zielgruppen und Méarkte (Berlin, U-
ckermark) fur die Zukunft auch eine sinnvolle Marketingstrategie darstellen. Die beiden Funk-
tionen der Regionalmarke, als Kommunikationsinstrument fir die Verwaltung sowie als Ab-
satzinstrument fur die wirtschaftlichen Akteure, sollten sich nach Meinung der zustandigen
Referentin auch in Zukunft in Einklang bringen lassen.

Spreewald — im Spannungsfeld zwischen Okonomie und Okologie

Im BR Spreewald war nach der Wende mit dem Gurken- und Gemiiseanbau sowie deren
Verarbeitungsindustrie eine ganze Branche im Umbruch, und mit ihr die ganze Region. Der
damaligen Leiter des Biospharenreservates und der heutigen Agrarreferent waren deshalb
unter den Ersten bei der Entwicklung von Strategien, dieser Branche und der Region wieder
auf die Beine zu helfen. Als Kénigsweg wurde frihzeitig die Einflhrung einer Regionalmarke
(Herkunftszeichen) erkannt. Nach eigenen Angaben, war die Verwaltung des Biosphéaren-
reservates an der Entwicklung der Regionalmarke, an der Definition der Herkunftskulisse, in
der Umsetzung mit Landwirtschaft und Industrie sowie insbesondere in der Durchfiihrung
von Marktforschung und Marketingberatung federfuhrend engagiert. Es erfolgte die Aus-
weisung des ,Wirtschaftsraumes Spreewald*, allerdings wird die Herkunftsbezeichnung auf
den Produkten nicht mit dem Biosphéarenreservat in Verbindung gebracht. Das Management
der als geschiitzte geographische Angabe (g.g.A) EU-notifizierten Regionalmarke obliegt
dem Spreewaldverein (zur Bekanntheit vgl. SCHADE/LIEDTKE 2000).

Die Regionalmarke Spreewald ist sehr erfolgreich: Gber 40.000 t Jahresproduktion allein an
Gurken werden jahrlich mit der Regionalmarke abgesetzt (wovon allerdings laut Markensat-
zung nur 60% aus der Herkunftsregion selbst stammen missen). Uber 32,5 Mio. € wurden in
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neue Produktionstechnik investiert, tausende Arbeitsplatze erhalten oder neu geschaffen.
Neben dem parallel dazu ebenfalls einsetzenden (Massen-) Tourismus stellt die Gurken-
industrie fur die Region Spreewald einen zentralen, 6konomisch nachhaltigen Wirtschafts-
bereich dar. In dieser Region wurde par exellence ein endogenes Potential erkannt und ge-
nutzt. Auch der Tourismus in den landschaftlich schénen Spreewald-Kandlen muss unter
diesem Aspekt betrachtet werden. Dies ist angesichts der anhaltenden Wirtschafts- und Be-
schéftigungsdefizite in Ostdeutschland sehr bedeutsam.

Auch bezuglich der Okologisierung der Landnutzung kann das BR Spreewald Erfolge vor-
weisen: groRe Teile des Griinlandes des sog. Inneren Spreewaldes sind als Naturschutz-
oder Landschaftsschutzgebiete ausgewiesen. Der OLN-Referent berichtete davon, dass Na-
turschutzleistungen u.a. dadurch erreicht werden, dass die Landverpéachter 6kologisch wert-
volle Griunlandflachen und 6konomisch wertvolle Ackerflaichen immer nur gemeinsam ver-
pachten. Dadurch sind auch Gemuisebaubetriebe verpflichtet, fir die Bewirtschaftung der
extensiven Grunlandflachen Sorge zu tragen.

Der integrierte Gurken- und Gemuseanbau allerdings ist eine sehr intensive Produktions-
methode und aus Naturschutzsicht kritisch zu betrachten. Die intensiven Produktionsweise
macht einen hohen Einsatz an Dingemitteln und Pestiziden, intensive Beratung, aber auch
intensive Produkt- und Boden- und Trinkwasserkontrollen notwendig. Fir Spezialpestizide
bestehen Ausnahmegenehmigungen.

Doch auch der Anteil an 6kologisch bewirtschafteten Flachen im BR Spreewald liegt laut An-
gaben des Referenten bei Uber 70%. Selbst im Wirtschaftsraum Spreewald liegt der Anteil
Oko-Landbau bei tiber 30%, und damit deutlich (iber Landes- und Bundesdurchschnitt. Vom
BR-Referenten wurden auch einige Oko-Betriebe als regionale ,Vermarktungsprojekte* ge-
nannt. Drei dieser wirtschaftlichen Akteure gaben jedoch in der schriftichen Befragung an,
keine Angebote der BR-Verwaltung zum Thema Regionalvermarktung zu kennen. Mit der
Forderung der Regionalvermarktung von Oko-Produkten kénnte das BR Spreewald eine
Okologisch und 6konomisch nachhaltige Entwicklung der Region gleichzeitig voran bringen.

Fazit

Obwohl es die Forderung des 6kologischen Landbaus, bei Beachtung zuséatzlicher regio-
naler Naturschutzkriterien am meisten dem UNESCO-Auftrag zur ,Okologisierung der Land-
nutzung® entspricht, kann sich die Férderung der Regionalvermarktung durch die Biospha-
renreservate in der Regel nicht auf die reine Unterstiitzung von Oko-Betrieben beschranken.
Wirtschatftliche Interessen und politische Kréfte, aber auch das Ziel der BR-Verwaltungen,
noch nicht oder weniger dkologisch wirtschaften Unternehmen in dieser Richtung zu unter-
stutzen, fihren meist zu einer breiteren Vermarktungsforderung. Meist werden jedoch auch
nicht ©kologisch zertifizierte Regionalprodukte extensiv oder artgerecht produziert. Deren
gemeinsame Vermarktung mit Oko-Produkten lauft bereits vielerorts erfolgreich — auch fiir
die Anbieter der Okoprodukte (vgl. untersuchte Modellprojekte im Anhang)
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3.3 Biosphéarenreservate — geeignete Gebietskulissen?

3.3.1 Struktureller Vergleich mit Modellprojekten

Betrachtet man den Status Quo der Regionalvermarktung in den deutschen Biospharenre-
servaten, so drangt sich die Hypothese auf, dass Art und Umfang der Aktivitdten sowie der
Erfolge bereits in der zugrunde liegenden Gebietskulisse der einzelnen Biosphérenreservate
begriindet liegen. Dazu seien zu nachst noch einmal die Konnotationen zum Erfolgsfaktor
.Gebietskulisse” in Erinnerung gerufen (vgl. Kap. 2.4.3.3):

Eine sinnvolle Gebietskulisse fur eine Herkunftsregion in der Regionalvermarktung umfasst...

e ein ausreichend grofRes Gebiet, um eine moglichst groRes Angebot zu bieten,

e eine Gebiet mit moglichst heterogener Agrarstruktur, um ein méglichst vielfaltiges Ange-
botsprogramm zu bieten,

e ein Gebiet mit mdglichst vielen Erzeugern und Verarbeitern etc., um mdoglichst viele leis-
tungsfahigen und kooperationswilligen Akteure einbinden zu kénnen,

e eine Gebiet mit einer naturrdumlich, kultur-historisch oder politisch gepragten regionalen
Identitat in der Innen- und Au3enwahrnehmung,

e ein Mindestmal intraregionaler oder regionsnaher Kaufkraft durch hohe Zahlen von Ein-

wohnern der Region, Touristen und/oder nahe Oberzentren und Grof3stadte.
Der folgenden Beurteilung der Biosphéarenreservate als Gebietskulisse fir die Regionalver-
marktung liegt weiterhin die Annahme zugrunde, dass die Verwaltungen der BR regionale
Vermarktungsprojekte anstreben sollten, die wesentliche Flachenanteile, das gesamte BR
oder sogar Gebiete im Umland des BR umfassen. Nur Projekte dieser Grof3enordnung errei-
chen eine relevante GréRenordnung. Die Leitvorstellung ist dabei eine Regionalmarke sowie
eine zentrale Vermarktungsorganisation, deren Rentabilitét in jedem Falle durch die Absatz-
menge bestimmt wird, die wiederum von der Grol3e des Distributionsgebiets abhangt. In Re-
gionen mit sehr guter agrar- und ernahrungswirtschaftlicher Struktur sowie in der Nahe kauf-
kraftstarker Stadte, konnen auch kleinere Gebietskulissen erfolgreich sein, wie z. B. im Pro-
jekt BRUCKER LAND (vgl. Anhang).

Vergleicht man die GroRRe der deutschen Biosphérenreservate mit den zuvor untersuchten
Modellprojekten der Regionalvermarktung, so erschliel3t sich schnell, dass die Gebietskulis-
sen der Mehrzahl der Biospharenreservate angesichts der genannten Kriterien eine zu gerin-
ge Grolle aufweisen (vgl. Tab. 7 im Anhang). In vier der zehn Modellprojekte handelte es
sich bei der Herkunftskulisse um Landkreise zwischen 43.500 ha (Brucker Land) und
207.500 ha (Artenreiches Land - Lebenswerte Stadt (ALLES), Landkreis Ansbach). Zum Pro-
jekt ALLES ist anzumerken, dass durch die Kooperation mit dem Regionalprojekt ,Original
Region* Niurnberg sowie der Einbeziehung der umliegenden Landkreise sowohl die Her-
kunfts- als auch die Absatzregion de facto den gesamten Regierungsbezirk Mittelfranken
umfasst (724.600 ha). Auch die Herkunftskulissen von vier weiteren untersuchten Modell-
projekten umfassen mehrere Landkreise mit Gesamtflachen zwischen 285.644 ha (Naturpark
Obere Donau) und 754.081 ha (Altmuhltaler Lamm). Die Gemeinde Hindelang mit 13.722 ha
stellt demgegeniber die kleinste Herkunftskulisse dar.
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Die durchschnittliche GroRe der Herkunftskulissen der Modellprojekte liegt bei 246.087 ha.
Diese ist damit mehr als drei mal so grol3 wie die durchschnittliche Gebietskulisse der 20
Verwaltungsbereiche der deutschen Biospharenreservate mit 73.746 ha. Die 20 Verwal-
tungsbereiche werden hier zunachst gesondert betrachtet, da diese, mit Ausnahme der
Rhon, moglicherweise als eigenstandige Gebietskulissen betrachtet werden muissen. Ob es
Sinn macht, die Flusslandschaft Elbe sowie die drei Wattenmeer Nationalparke als eine oder
mehrere Herkunftskulisse anzusehen, wird im folgenden noch erértert.

Fasst man die Biosphéarenreservate nach ihrer offiziellen Kulisse zusammen (Rhén und Elbe
als eines, die drei Wattenmeer Nationalparke als drei getrennte Biospharenreservate) so
ergibt sich eine durchschnittliche GroRe von 105.689 ha, die damit noch immer weniger als
50% des Durchschnitts der Gebietsflache der untersuchten Modellprojekte umfasst.

Sieben, d.h. die Hélfte der offiziell ausgewiesenen Biospharenreservate (HHW, SOR, MVS,
OL, VT, BW, BG) weisen nur flunfstellige Hektarzahlen als Flache aus und liegen damit weit
unter dem Durchschnitt der zuvor untersuchten Modellprojekte. Funf Biospharenreservate
Ubersteigen mit Ihrer Gesamtflache den Durchschnitt der Modellprojekte, doch bestehen die
Wattenmeer Nationalparke (SHW, NSW) mehrheitlich aus Watt und Meer sowie der Pfalzer
Wald zu fast 90% aus Wald.

3.3.2 Anteil landwirtschaftlicher Nutzflache

Dies leitet Uber zum strukturellen Vergleich des Anteil der landwirtschaftlichen Nutzflache
(LF). Diese bewegt sich innerhalb der Herkunftsregionen der Modellprojekte zwischen 4.531
ha (HI) und 367.092 ha (AL) und liegt im Durchschnitt bei 110.950 ha (vgl. Anhang, Abb. 37).

Der Mittelwert an landwirtschaftlicher Nutzflache der 20 BR-Verwaltungseinheiten liegt abso-
lut bei 19.092 ha LF und damit unter 20% des Mittelwerts der Modellprojekte von 110.950
ha. Der Durchschnitt der offiziell ausgewiesenen 14 Biospharenreservate liegt mit 27.275 ha
bei ungefahr 25 % des Durchschnitts der Modellprojekte. Nur die Gebietskulissen der BR
Schaalsee, Spreewald, Flusslandschaft Elbe und Rhon uberstiegen den durchschnittlichen
LF-Anteil der Modellprojekte. Nur die Rhon (106.193 ha) sowie die Flusslandschaft Elbe
(234.500 ha) erreichen eine Groélienordnung tber 100.000 ha. Die Zahlen zeigen, dass auch
der absolute Anteil an LF in den meisten BR deutlich kleiner ist als in den Modellprojekten.
Zu mehreren BR-Verwaltungseinheiten konnten keine LF-Zahlen in Erfahrung gebracht wer-
den.

Noch deutlicher sind die Unterschiede zwischen Modellprojekten und Biosphéarenreservaten
bei der Betrachtung der Einwohnerzahlen innerhalb der Gebietskulisse. Diese liegt im Mittel
der Modellprojekte bei rund 560.000 Einwohner pro Gebietskulisse. Dieser Ubersteigt sogar
die Gesamtsumme der rund 450.000 Einwohner der 13 Biospharenreservate, von denen
dazu Daten zu erhalten waren. Das Mittel dieser 13 Biosphéarenreservate liegt bei knapp
35.000 Einwohnern und damit unter 10% des Durchschnitts der evaluierten Modellprojekte.
Damit besteht in den Biospharenreservaten eine weit geringere Absatz- und Kaufkraftbasis.
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Fazit

Die 14 deutschen Biospharenreservate sind im Vergleich zu den zuvor untersuchten Modell-
projekten als Herkunftsregionen strukturell weniger geeignet. Sie...

. sind im Durchschnitt Gber 50% kleiner in der Gesamtflache der Gebietskulisse,
. weisen im Durchschnitt weniger als 25 % landwirtschaftlicher Nutzflache aus,
o werden im Durchschnitt von weniger als 10 % der Einwohnerzahl bewohnt.

Einige der Biospharenreservate sind entweder grundsétzlich eher zu klein (SOR, VT, OL),
weisen sehr wenig landwirtschaftliche Nutzflache auf (Nationalparke) oder weisen eine rela-
tiv geringe regionale Kaufkraftbasis auf (Elbe, VT, OL). Dass die reine GroR3e jedoch nicht
davon abhalten muss, mit regionalen Vermarktungsaktivitdten zu beginnen, zeigen die BR
Regionalmarke Schaalsee, Oberlausitzer Heide- und Teichlandschaft und Pfalzer Wald.

Betrachtet man jeweils die drei Biospharenreservate mit der grof3ten Flachenausdehnung
(an Landmasse) sowie dem hochsten absoluten und relativen Anteil landwirtschaftlicher
Nutzflache, so finden sich darunter die in der Regionalvermarktung filhrenden BR Schaal-
see, Schorfheide-Chorin, Spreewald und Rhén. Die beziiglich Flache und Einwohnerzahl
ebenfalls sehr groRen BR Pfalzer Wald und Flusslandschaft Elbe kénnen jedoch bisher nicht
zu dieser Gruppe gezahlt werden. Diese weisen gegeniber den anderen Biosphéren-
reservaten durch ihre bandartige Struktur ohne gemeinsame Identitat (Flusslandschaft Elbe)
sowie eine monostrukturierte Landnutzung (Pféalzer Wald) strukturellen Probleme auf. Weite-
re Ausfihrungen zu Gebietskulissen entlang bandartiger Strukturen (Elbe, Kisten) sowie
grenzibergreifender BR finden sich im 2. Zwischenbericht (KULLMANN 2003b: 75 ff.).

Davon unabhangig haben alle BR grundsatzlich ein Potential zum Aufbau regionaler Ver-
marktungsaktivitaten. Fir die see- und flussnahen (SOR, SHW, HHW, NSW, MVS, SW, OL)
sowie die wald- und weinreichen BR (VT, BW, BG, PW) weist die Monostruktur in der Land-
nutzung grundsatzlich auch auf das Potential einer besonderen Produktpalette hin (Fisch,
Muscheln, Krabben bzw. Holz, Wild und Wein), die z. T. bisher wenig genutzt wurde.

Eine Mdoglichkeit, die Gebietskulisse der Herkunftsregion zu verbessern besteht in der Ein-
bindung des Vor- und Umlandes, wie dies in Rhén und Schorfheide-Chorin, Schaalsee und
Spreewald schon geschehen ist. Ahnlich der Nationalpark-Region Sachsische Schweiz
konnte dafur der Begriff ,Biospharen-Region” eingefuhrt werden, der die Rolle der BR in der
Regionalvermarktung und Regionalentwicklung ihrer Regionen betonen und starken kénnte.

Anmerkung zur Datenlage

Alle hier verwendeten Daten beruhen auf der gezielten Zusammentragung im Laufe des
FuE-Vorhabens. Dazu wurden neben der Auswertung offizieller Statistiken (STATIST. BUN-
DESAMT 1999; BFN 2000, 2003,) alle Verwaltungsstellen gesondert angefragt. Die jeweils
aktuellsten und plausibelsten Daten wurden ausgewadhlt. Die Datenlage zur GroR3e, Zonie-
rung, Einwohnerzahl, zur landwirtschaftlichen Nutzflache sowie séamtlichen agrarstrukturellen
Daten war beziglich der Mehrzahl der Biospharenreservate inkonsistent, unvollstandig oder
in keiner Weise in Erfahrung zu bringen. Eine einheitliche Datenbasis wéare sinnvoll.
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3.4 Marketingkompetenzen

Die Prozesskompetenz sowie die Marketingkompetenz der Schliisselpersonen sind weitere
Erfolgsfaktoren der Regionalvermarktung (vgl. KULLMANN 2003a). Diese Erfolgsfaktoren
scheinen bei einigen BR-Verwaltungsstellen nicht in dem Umfang gegeben, wie dies zur
wirtschatftlich erfolgreichen Entwicklung der Regionalvermarktung notwendig erscheint.

In finf der 20 Verwaltungsstellen konnten Gesprache mit BR-Vertreterlnnen gefiihrt werden,
die dem Autor zunachst als ausreichend qualifizierte Gesprachspartner erschienen. Dabei
handelte es sich um die zustandigen Referenten fiir die Okologisierung der Landnutzung in
den BR’s, die bereits Regionalmarken (i.w.S.) eingefiihrt hatten sowie um den Ansprech-
partner im BR Pfalzer Wald (MVS, SC, SW, HR, PW). Diese Fachreferenten waren in vier
Fallen Agraringenieure, in einem ein Diplom-Forstwirt.

In vier Verwaltungsstellen wurden die Gespréache von und mit den Verwaltungsstellenleitern
gefuhrt. Diese berichteten engagiert von ihren bisherigen Aktivitaten (in zwei Fallen gemein-
sam mit dem zustandigen Agrar-Referenten, in einem Fall war die Fachreferentin erkrankt).
In zwei Fallen wurde jedoch der Eindruck gewonnen, dass im Alltag diesem Thema nicht die
Aufmerksamkeit geschenkt wird oder werden kann, wie dies der Fall wéare, wenn sich ein
qualifizierter Mitarbeiter diesem Thema im Rahmen des Handlungsfeldes Landwirtschaft
bzw. Okologisierung des Landnutzung voll widmen wirde. In allen anderen Verwaltungs-
stellen konnten die Gesprache zum Thema Regionalvermarktung nicht mit einem ausrei-
chend qualifizierten BR-Vertreter gefuhrt werden. Damit ist nicht eine entsprechende Berufs-
ausbildung oder Erfahrungen im Lebensmittelmarkt gemeint, sondern grundlegendes Wissen
Uber die Prinzipien des Agrar- und Lebensmittelmarketings sowie die diesbeztliglichen Be-
dingungen in der eigenen Region. BR-Verwaltungsmitarbeiter kbnnen und sollen nicht regio-
nale Marketingmanager ersetzen, jedoch diese fachlich unterstiitzen kénnen.

Denkbar ware es auch, die Zustandigkeit fir Regionalvermarktung zukinftig mit einer breiter
angelegten Stelle fur ,Nachhaltiges Wirtschaften* zu verknlipfen, deren Sachbearbeiter eine
(auch) 6konomisch ausgerichtete Ausbildung vorweisen sollte.

Zum Erfahrungsaustausch sowie zur Fortbildung der fir Regionalvermarktung heute zu-
sténdigen Fachreferentinnen wird den Biospharenreservaten empfohlen, eine gemeinsame
Arbeitsgruppe ins Leben zu rufen. Diese Arbeitsgruppe sollte neben reinem Erfahrungs-
austausch den einzelnen BR-Vertreterinnen die Reflektion ihrer Situation und Probleme in
der Regionalvermarktung ermdglichen. Auf diese Weise konnte auch der individuelle Qualifi-
zierungs- und Beratungsbedarf in den einzelnen Biosphérenreservaten identifiziert werden.
Daraus konnte sich mit der Zeit eine gegenseitige Supervision sowie ein Gruppencoaching
ergeben, das jedoch fachkundig angeleitet werden sollte.

Zu Beginn ware ein gemeinsames ,Basis-Seminar Regionalvermarktung“ denkbar, dem im
Laufe der Zeit gezielte Qualifizierungsmal3nahmen folgen kénnten. Neben den zusténdigen
BR-Vertreterlnnen sollten auch externe regionale Marketingmanager sowie die zustandigen
Vertreter Ubergeordneter Behdrden regelmalig zu einem Erfahrungsaustausch eingeladen
werden, um dadurch Impulse fir die eigene Arbeit und die Zusammenarbeit zu erhalten.
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3.5 Verflugbare Ressourcen

3.5.1 Bisherige Forderung

Nur sechs der 19 befragten BR-Vertreterinnen gaben an, dass die Regionalvermarktung
durch die Verwaltungsstelle finanziell geférdert wurde. In 13 Verwaltungsstellen war dies
bisher nicht der Fall. Alle Angaben beruhen auf den Aussagen der BR-Befragten. Einige
Eckzahlen zur bisherigen Foérderung finden sich im 2. Zwischenbericht (vgl. ebd. 79 ff.):

o BR Schaalsee: 2001: 38.000 € zur Unterstitzung des monatlichen Biosphéaren-
Marktes, 4.500 € zur Férderung der Regionalmarke, zzgl. 3.000 € des Fordervereins.

o BRSC: 1997/1998: Ca. 10.000 € zur Entwicklung der Regionalmarken-Konzeption. In
2000 ca. 100.000 € Lotto-Mittel zur Forderung eines Regionalwarenladens in Berlin.

) BR Spreewald: In 8 Jahren rd. 30.000 € in Konzepte und Gutachten, rd. 60.000 € fir
diverse Qualifizierungen, Seminare und Praktika dritter Personen.

. BR Oberlausitzer Heide- und Teichlandschaft: Zwischen 1998 und 2002 rd. 23.000 €
fur die Organisation der vier jahrlichen Naturmarkte, zzgl. ABM- und SAM-Mittel.

o BR Elbe Mecklenburg-Vorpommern: 2002 bis 2004 200.000 € zum Aufbau der Regio-
nalvermarktung auf ABM-Basis. Je 50% aus ABM und vom Umweltministerium.

o BR Elbe Brandenburg: 2001 und 2002 rund 50.000 € zur Entwicklung einer Regional-
marke fir ABM-Stelle, Mischfinanzierung, zzgl. 10.000 € fir Sachkosten.

o BR Pfalzer Wald: 1999 bis 2001 rund 25.000 € fur grenzibergreifenden Bauernmarkte
aufgewandt. 50% aus INTERREG, je 25% von BR-Mitteln und Forderverein.

Die drei Verwaltungsstellen des BR Rhon gaben jeweils an, bisher keine Eigenmittel in die
Regionalvermarktung investiert zu haben. Hierbei ist jedoch zu berlcksichtigen, das die
Verwaltungsstellen in Thiringen und Hessen zwei volle Mitarbeiterstellen fir den Bereich
Landnutzung/Landwirtschaft eingerichtet haben, die sich tber Jahre hinweg dem Aufbau der
Regionalvermarktung widmeten. Auch der Leiter der bayerischen Verwaltungsstelle forderte
die Regionalvermarktung nach Kraften (weitere Zahlen zur Projektférderung ebd.).

Die genannten Zahlen zeigen, dass zum Aufbau regionaler Vermarktungsprojekte, ins-
besondere mit dem Ziel einer Regionalmarke und einer diese tragenden Organisation (Ver-
ein, GmbH) erhebliche Fordermittel notwendig sind. Als pauschale Kostenschatzung sind
dazu Personal- und Sachkosten in Hoéhe von 80-100.000 € pro Jahr fir mindestens zwei bis
drei Jahre notwendig (fir Personalstelle zzgl. Buro, Pkw und Sachkostenbudget). Es er-
scheint sinnvoll, neben dem Fachreferat eine externe Stelle fur regionales Marketing-
management einzurichten. Diese bzw. eine zentrale Marketingorganisation einzurichten soll-
te in jedem Fall gemeinsam mit den wirtschaftlichen Akteuren entwickelt und durch Eigenka-
pitalanteile mehrheitlich von diesen getragen und bestimmt werden.

Soll eine wirtschaftlich tragfahige Zentralorganisation aufgebaut werden, ist die zu férdernde
Aufbauphase eher mit finf Jahren anzusetzen. Soll die Refinanzierung einer Zentralstelle in
diesem Zeitraum angestrebt werden, missen die Moglichkeiten dazu, z. B. durch eine Li-
zenzgebihr fir die Regionalmarke von Beginn an offensiv angestrebt werden.
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3.5.2 Defizite der Férderung

Von den meisten der BR-Befragten wurden im Rahmen der Abfrage der Zufriedenheit mit der
Realisierung der Erfolgsfaktoren der Regionalvermarktung grof3e bis vollstindige Defizite bei
der Verfligbarkeit von Ressourcen geédul3ert (vgl. Kap. 3.5). Dennoch wurde die Frage, ob
zur Regionalvermarktung eine Forderliicke bestand oder besteht, unterschiedlich beant-
wortet. Neun der BR-Vertreterinnen bejaten und zehn verneinten diese Frage.

In beiden Gruppen fanden sich sowohl Biospharenreservate, die bereits bisher sehr aktiv
waren, als auch solche, die mit RV-Aktivitdten noch nicht begonnen haben. Daraus lasst sich
interpretieren, dass es unter den BR-Befragten beziiglich der Regionalvermarktung vier
Gruppen gab:

1. BR-Vertreter, die glauben, dass man fir weitere Aktivititen und Erfolge freie Mittel
braucht (SOR, MVE, SC, TR, HR, PW, BG),

2. Interessierte BR-Vertreter, die glauben, dass man zum Beginn von Aktivitaten zunachst
einmal finanzielle Mittel braucht (HHW, STE),

3. BR-Vertreter, die glauben, dass wie bisher aus eigenem Haushalt oder anderen Quellen
Mittel in ausreichendem Umfang zur Verfigung stehen (MVS, SW, BR, BW),

4. BR-Vertreter, die nicht mit umfangreicheren Aktivitaten ihrer Verwaltungsstelle oder der
besseren Zuganglichkeit von Mitteln rechnen (SHW, NSW, NSE, BBE, OL, VT).

Gruppe 3 ist zu winschen, dass sie auch weiterhin Uber ausreichende Eigenmittel oder son-
stige Forderungen verfigen. Alle anderen machten deutlich, dass fir die institutionelle For-
derung der Regionalvermarktung ein grundsatzlicher bis dringender Bedarf besteht. Gleich
mehrere der Befragten auferten zu der o.g. Frage, dass zur Forderung der Regional-
vermarktung in ihrem Verwaltungsbereich ,eine einzige grol3e Forderliicke* bestehe.

3.5.3 Institutionelle Unterstitzung

In Anlehnung an die ,Musterlésungen im Naturschutz" von BRENDLE (1999) besteht die ,,An-
schlussfahigkeit an Problemldsungsinstrumente” nicht nur im Zugang zu finanziellen Res-
sourcen und Arbeitszeitressourcen, sondern auch in der Riickendeckung durch Vorgesetzte,
Ubergeordnete Behérden und Ministerien sowie die Kommunal- und Landespolitik. In einigen
der Gesprache mit den BR-Vertreterinnen wurde deutlich, dass die zustandigen Referate
von der Verwaltungsspitze, oder aber von den tibergeordneten Behérden nicht die Unterstut-
zung erhalten, die fir ein ambitioniertes Arbeiten notwendig ware.

Aus Sicht des Autors liegen Art und Umfang der Aktivitaten in der Regionalvermarktung, die
Besetzung einer Stelle mit einem qualifizierten Mitarbeiter, dessen Auftrag und Handlungs-
freiheit sowie der Umfang der zur Verfiigung stehenden Arbeitszeit- und Finanzressourcen in
jedem Falle in der grundsatzlichen Prioritat begriindet, die die Leitung des Biospharenreser-
vates sowie die Uibergeordneten Stellen bis hin zu den Umwelt- und Landwirtschaftsministern
der Bundeslander der Regionalvermarktung und der o©kologisch orientierten Regional-
entwicklung in den Biosphéarenreservaten einrdumen. Der Aufbau der Regionalvermarktung
braucht Rickendeckung. Regionalvermarktung sollte Chefsache sein.
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3.5.4 Fordervereine und Betriebsgesellschaften

In den ,Leitlinien fir Schutz, Pflege und Entwicklung der Biospharenreservate in Deutsch-
land“ (AGBR 1995) heildt es: ,Fordervereine unterstitzen satzungsgemaf die Verwaltung
und den Schutzzeck des Biospharenreservates in ideeller und materieller Weise (...). Neben
Fordervereinen wird in einigen Biospharenreservaten in Deutschland eine Betriebsgesell-
schaft gegriindet oder geplant” (ebd., 23 f.). ,Die Kompetenzen der am Management des BR
beteiligten Verwaltung, Tréger sowie etwaiger privatrechtlicher Organisationen missen defi-
niert und aufeinander abgestimmt werden. (...) Zu diesen Aufgaben gehdren insbesondere
die Beratung der Landnutzer bei der Umsetzung einer nachhaltigen Landnutzung, (sowie)
die Durchfuhrung wirtschaftsfordernder Mal3nahmen (...) auch Uber die Grenzen des Bio-
sphérenreservates hinaus* (ebd., 53 f.).

Fur die Regionalvermarktung haben die Fordervereine und Betriebsgesellschaften bereits
eine wesentliche Bedeutung erlangt. Tabelle 8 im Anhang zeigt die Vermarktungsaktivitaten
der Fordervereine und Betriebsgesellschaften, soweit diese im Rahmen der Experten-
Interviews genannt wurden. In acht der 20 Verwaltungsbereiche haben die Férdervereine
bereits eine zentrale Rolle in der Regionalvermarktung Gbernommen, in zwei BR betreiben
Betriebsgesellschaften in geringem Umfang auch aktive Vermarktung. In einigen BR waren
Mitte 2002 Fordervereine und Betriebsgesellschaften angedacht (noch nicht in Tabelle 8).

In mehreren Féallen schien die Zusammenarbeit zwischen Férderverein und Verwaltung har-
monisch oder reibungslos zu laufen. In anderen BR wurde von leichten bis schweren Konflik-
ten'® berichtet. Oft wird nicht gewiinscht, dass Fordervereine ein aktives Eigenleben entwi-
ckeln oder eine eigene Politik betreiben. BR-Verwaltungen sollten ihre Férdervereine und
deren Protagonisten als wichtige, gleichwertige Partner behandeln und diesen eine eigen-
standige Arbeitsweise zugestehen. Fordervereine und Betriebsgesellschaften mit dem regio-
nalen Marketingmanagement zu betrauen erscheint jedoch (wie bei BR-Referenten) nur
sinnvoll, sofern die Beteiligung der wirtschaftlichen Akteure der Region gesichert ist.

Die Organisationsformen der Foérdervereine der Biospharenreservate sind sehr unter-
schiedlich. Sie bewegen sich bezuglich der internen Organisation, der Willensbildung sowie
der Finanzierung sowohl rechtlich als auch im Sinne eines transparenten Prozesses teil-
weise in Grauzonen. Die finanziellen Graubereiche sind nicht zuletzt dem haufigen Dauer-
problem geschuldet, fur die oft ABM-finanzierten Geschaftsfiihrer oder Mitarbeiter immer
wieder neue Fordermittel und Auftrage zu akquirieren. Ahnlich wie bei manchen der zuvor
untersuchten Modellprojekte [Ahmt dies immer wieder Uber mehrere Monate die Arbeit und
fuhrt im Falle eines Finanzierungsdefizites zum Abbrechen personeller Kontinuitat. Haufig
mussen BR-Verwaltungen ihre Fordervereine finanziell unterstitzen, statt umgekehrt.

Der Themenkomplex der rechtlichen, finanziellen und prozesshaften Organisation von BR-
Fordervereinen und Betriebsgesellschaften wurde bisher noch nicht wissenschaftlich unter-
sucht. Die Identifikation von Best-Practice-Beispielen steht noch aus.

19 Zum Einfluss von Konflikten auf die Regionalvermarktung in BR vgl. KULLMANN 2003b, Kap. 6.4.2.
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3.6 Gemeinsame Marketingstrategien

3.6.1 Einheitliche Produktionskriterien

Eine Diskussion tber gemeinsame Marketingstrategien fur Regionalprodukte fand unter den
deutschen Biosphédrenreservaten bisher nicht statt. Mit Ausnahme der drei Verwaltungs-
stellen der Rhon, die ihre Strategien seit Jahren gut abstimmen, fand bisher auch auf regio-
naler Ebene oder innerhalb von Bundeslandern dazu keine Koordination statt. In der Fluss-
landschaft Elbe (vier Bundesléander) wurden erste Uberlegungen dazu auf unbestimmte Zeit
vertagt, wahrend einzelne Bundeslander ihre eigenen Strategien entwickeln. In den Natio-
nalparken der Wattenmeerkiiste (drei Bundeslander) wurde Uber gemeinsame Vermarktung,
soweit erfahrbar, bisher nicht gesprochen.

Die 19 BR-Vertreter wurden gefragt, ob es ihrer Meinung nach einheitliche Mindeststandards
fur Regionalprodukte aus den BR geben sollte. 13 Befragte stimmten dem zu, finf sprachen
sich dagegen aus, einer enthielt sich der Stimme.

Solle, davon unabhangig denkbar, ein einheitliches Kontrollsystem fiir BR-Regionalprodukte
eingefuhrt werden, war die folgende Frage. Dies beflrworteten nur elf der 19 Befragten, fiinf
waren erneut dagegen, drei enthielten sich der Stimme. Einheitliche Richtlinien ohne einheit-
liches Kontrollsystem wéaren ebenso denkbar, meinten zwei der Befragten.

Eine leichte Mehrheit der 19 Befragten war also dafir, Gber gemeinsame Produktionskrite-
rien und ein einheitliches Kontrollsystem nachzudenken. Allerdings wurde bezilglich der Pro-
duktionskriterien nach Mindeststandards gefragt. Einigen Befragten war es wichtig, mit den
Kriterien der eigenen Region ggf. Giber diese im Anspruch hinaus gehen zu kénnen.

Die widersprechenden Kollegen waren meist der Meinung, dass diese Ansinnen bei der ge-
gebenen Heterogenitat der BR, der geringen Kooperationsfahigkeit sowie dem grof3en Ein-
fluss der foderalistischen Bundeslander zu aufwendig, wenn nicht sogar von Beginn an zum
Scheitern verurteilt sind.

Die Diskussion Uber diese Grundsatzentscheidung sollte innerhalb des Erfahrungsaus-
tausches der BR diskutiert werden. Ohne positive Grundsatzentscheidung waren alle weite-
ren Uberlegungen obsolet. Entscheidungsgrundlagen sollten in einer gemeinsamen Arbeits-
gruppe Regionalvermarktung entwickelt werden.

3.6.2 Préaferierte Produktionssysteme

Die BR-Vertreter wurden weiterhin gefragt, welche (gestitzt abgefragten) Produktions-
systeme sie préferieren wirden, um sie als Mindeststandards der Regionalvermarktung
zugrunde zu legen (vgl. Anhang, Abb. 38). 16 der 19 Befragten waren der Meinung, dass
Regionalprodukte aus (besonders) artgerechter Tierhaltung stammen miussten. Vom Autor
wurde dazu stets betont, dass hiermit hierbei eher die Standards des Neuland-Programms
gemeint sind (Stroh-, Boden- Auslaufhaltung etc.) und nicht nur die Einhaltung der gesetz-
lichen Bestimmungen. Die Aussage der BR-Befragten ist deshalb auch in diesem Sinne zu
verstehen.
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15 der Befragten befiirworteten den Okologischen Landbau als zugrunde zu legendes Pro-
duktionssystem. Nach Selbstverstandnis des Okolandbaus umfasst dieser immer auch die
artgerechte Tierhaltung. Je 14 der BR-Experten waren der Meinung, dass spezielle Natur-
schutzkriterien oder auch Richtlinien zur extensiven Landnutzung Regionalprodukten aus BR
zugrunde liegen sollten.

Zehn der 19 Befragten nannte alle vier bisher genannten Produktionssysteme (artgerecht,
0ko, extensiv und naturschutzgerecht) als préaferierte Produktionssysteme, die den Regional-
produkten aus BR zugrunde liegen sollten. Vier bis sechs Weitere waren der Meinung, dass
konventionelle, extensive oder 6kologische Landwirtschaft, ausschlief3lich oder jeweils kom-
biniert mit Naturschutzkriterien, die optimalen Produktionsrichtlinien darstellen wirde.

Die integrierte Produktion wurde nur zweimal genannt. Die konventionelle Landwirtschaft
wurde wie die Idee, mit Okolandbau und konventioneller Landwirtschaft zwei klare Ebenen
Zu unterscheiden, je nur einmal préaferiert.

Fazit

1. Die konventionelle sowie die integrierte Landwirtschaft werden von der Mehrheit der BR-
Befragten nicht als geeignete Produktionssysteme fiir BR-Regionalprodukte betrachtet.

2. Die Mehrheit der Befragten praferierte als Mindeststandards eine Kombination aus exten-
siver Landnutzung, artgerechter Tierhaltung und 6kologischem Landbau, ergénzt durch
spezielle, regional angepasste Naturschutzkriterien.

Dem 6kologischen Landbau liegt eine EU-gesetzliche Definition zugrunde. Im Falle der Erar-
beitung einheitlicher Mindeststandards fir Regionalprodukte mussten die Produktions-
kriterien fur extensive Landnutzung, artgerechte Tierhaltung sowie Rahmenrichtlinien fir Na-
turschutzkriterien von den Biosphéarenreservaten diskutiert und beschlossen werden.

3.6.3 Einheitliche Kennzeichnung

Sollten Regionalprodukte aus Biospharenreservaten einheitlich gekennzeichnet werden, und
wenn ja, wie? Dies war eine weitere Frage an die 19 BR-Vertreter. Eine Mehrheit von zwolf
BR-Vertretern pladierte fur eine einheitliche Kennzeichnung, vier stimmten eher dagegen
und drei konnten sich nicht daflir oder dagegen entscheiden.

Als mogliche Formen der einheitlichen Kennzeichnung wurden drei Modelle gestitzt abge-
fragt:

1. Integration des einheitlichen Kennzeichens in die jeweiligen Regionalmarken
2. Kennzeichen auditiv zum Produktdesign/Etikett der Erzeuger

3. Einheitliche Dachmarke (einheitliches Etikett etc.)

4. Basis-Modul des Corporate Design mit regionaler Modifikation

Es zeigte sich, dass acht der 19 Befragten sich spontan nicht fur eine dieser Varianten ent-
scheiden konnte. Sechs davon préferierten Variante 1, drei Variante 2 und je einer die bei-
den Varianten 3 und 4. Insbesondere die Vertreter der Biospharenreservate mit bereits etab-
lierten Regionalmarken oder konkreten Vorhaben dazu votierten fur eine Integration des ein-

84



Stand der Regionalvermarktung in deutschen Biospharenreservaten

heitlichen Kennzeichens in ihre Regionalmarken. Drei weitere halten Regionalmarken nicht
unbedingt fur die Uberall anzustrebende Losung, sondern préferierten ein Kennzeichen auf
den Produkten, so wie diese von den Produzenten hergestellt und kommuniziert werden.

Eine gemeinsame Strategie zur einheitlichen Kennzeichnung von BR-Regionalprodukten
lasst sich aus diesen Statements der Befragten noch nicht ableiten. Will man jedoch Regio-
nalprodukte aus Biosphéarenreservaten gegeniiber anderen Regionen und Schutzgebieten
zukunftig starker abgrenzen, so ware eine einheitliche Kennzeichnung sinnvoll. Dazu wirde
sich zunachst der sog. UNESCO-Tempel anbieten, mit dem alle Biospharenreservate ausge-
zeichnet werden. Das MAB-Signet scheint demgegenuber als Kennzeichen grafisch weniger
geeignet und sollte dazu auch nicht in Verbindung mit dem UNESCO-Tempel genutzt wer-
den. Beide Zeichen zeigt Abbildung 18.

B

-
——————e

IhESE

EIN BIOSPHARENRESERVAT
DER UNESCO

Abb. 18 UNESCO- und MAB-Zeichen

Die zunehmende Vielfalt von der UNESCO ausgewiesener Gebietstypen (BR, Weltkultur-
erbe, Geoparks etc.) fuhrt jedoch auch zu der Frage nach der Einzigartigkeit bzw. Aus-
tauschbarkeit des UNESCO-Tempels. Dartiber hinaus wirde eine Entscheidung tber Nut-
zung und Richtlinien auf UNESCO-Ebene vermutlich Jahre dauern. Ware ein nationale Re-
gelung in diesem Zusammenhang nicht sinnvoller?

3.6.4 Uberregionaler Handel

~Aus der Region, fur die Region“, das ist das Motto der Regionalvermarktung. Dass die re-
gionale Herkunft das Alleinstellungsmerkmal in der Regionalvermarktung ist, und diese des-
halb definiert und kontrolliert werden sollte, dariiber besteht bei den meisten Interessierten
kein Zweifel. Gebietskulisse, Richtlinien und Kontrolle sind Erfolgsfaktoren.

In der Praxis der deutschen Regionalvermarktung zeigt sich jedoch immer mehr: Die Absatz-
markte fir in [&ndlichen Raumen erzeugte Regionalprodukte liegen selbstverstandlich vor
allem auch in den benachbarten Klein- und Grof3stadten. SchlieRlich hat die Stadt-
bevdlkerung einen hohen Bedarf, aber auch eine hohe Kaufkraft fur frische und hochwertige
Regionalprodukte. Nur bei ausreichend gro3 gewahlten Gebietskulissen kann es Einzel-
unternehmen oder Projekten gelingen, ihr gesamtes Angebot in der Herkunftsregion abzu-
setzen. Dies ist jedoch eher unwahrscheinlich. Der Absatz, auch von vielen Direktver-
marktern aus Biospharenreservaten, lauft meist auch Uber Laden, Markte oder Abo-Kunden
in den Stadten, etwa aus der Rhon nach Frankfurt oder aus der Schorfheide nach Berlin.
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Daneben entwickeln in den Biospharenreservaten immer wieder Verwaltungsmitarbeiter oder
Unternehmer die Idee, auch einen Uberregionalen Handel mit BR-Produkten aufzubauen. So
kénnte z. B. Gurken aus dem Spreewald, Ganse aus der Oberlausitz oder Wild aus dem
Vessertal bundesweit vertrieben werden, und in den jeweils anderen BR das Sortiment er-
ganzen. Dieser Gedanke lasst sich auf europdischem und globalem Niveau fortfiihren. Wa-
rum sollen nicht BR der Sidhalbkugel ihre nachhaltige Landnutzung dadurch férdern, dass
sie diese darin unterstitzen, die Produkte gezielt in europaischen BR zu vermarkten?

Erste Aktivitaten gibt es dazu schon. So ladt z. B. das BR Siid-Ost Rigen regelmafig sowohl
Anbieter aus anderen BR auf seine Regionalmessen ein, z. B. aus dem BR Berchtesgaden
(Enzian) und dem BR Pféalzer Wald (Wein), wie auch bereits eine Kaffee-Kooperative aus
einem BR in Kolumbien. Der nationale und internationale Austausch und Handel mit Pro-
dukten aus BR bewegt sich jedoch insgesamt noch auf diesem sehr geringen Niveau.

Aus O6konomischer Sicht erscheint der Handel und Export von Regionalprodukten sinnvoll.
Die Anbieter aus Biospharenreservaten konnten ihre sog. komparativen Vorteile und Allein-
stellungsmerkmal im Marketing nutzen - Herkunft aus dem BR, naturschutzgerechte Pro-
duktion, ggf. geringe Produktionskosten - und durch den Export die Kaufkraft in anderen Re-
gionen nutzen, da die innerregionale Nachfrage in der Regel groRer ist als das Angebot. An-
dererseits widerspricht der Uberregionale oder gar internationale Handel dem Prinzip der
Regionalvermarktung mit kurzen Wegen, weniger Verkehr durch Transport etc.

Im Rahmen der Untersuchung wurden die BR-Vertreter gefragt, in welcher Form sie den
Handel mit BR-Regionalprodukten fur sinnvoll halten. Alle Befragten waren sich einig, dass
Regionalprodukte aus der Region fir die Region sowie im Umland und Nachbarstadten zum
BR abgesetzt werden sollten. Bis auf einen Befragten waren auch alle der Meinung, der Ab-
satz sollte auch in benachbarten Grof3stadte und Ballungsraume erfolgen. Nur sieben der
BR-Vertreter waren der Meinung, die Regionalprodukte sollten bundesweit gehandelt wer-
den, nur drei beflrworteten einen unbegrenzten Export und Handel mit BR-Produkten.

Es wurde auch gezielt danach gefragt, ob und in welcher Form die Befragten einen Handel
zwischen den Biospharenreservaten und mit anderen Schutzgebieten beflrworten wirden
(s. KULLMANN 2003b, Abb. 24). 17 der 19 Befragten hielten einen Handel zwischen benach-
barten BR fiUr sinnvoll, 12 einen bundesweiten Warenaustausch zwischen BR, nur 6 einen
europaweiten und nur vier einen weltweiten Handel mit BR-Regionalprodukten. Das Prinzip
der Regionalitat wurde also sehr deutlich, wahrend die Mehrheit die Potentiale des bundes-
weiten Handels zwischen den BR durchaus nutzen wirde, nicht jedoch darlber hinaus.

Andererseits wirde der Handel zwischen benachbarten BR den Handel mit grenznahen BR
in Nachbarstaaten eher dem Prinzip der Regionalitéat entsprechen, als der bundesweite Han-
del. Die Mehrheit (12) der Befragten wirde diese beiden Strategien kombinieren.

Nur zehn der Befragten wirden auch den Austausch von Produkten mit anderen, benach-
barten Schutzgebieten, z. B. Naturparken, befiirworten. Die Praferenz fur das Alleinstellungs-
merkmal der eigenen Schutzgebietskategorie war also etwa 50:50 ausgepragt. Den bundes-
weiten Handel mit anderen Schutzgebieten wirden nur sieben, den europa- und weltweiten
Handel zwischen Schutzgebieten nur je vier der Befragten unterstitzen.
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Fazit

Eine Mehrheit der befragten BR-Vertreter befurwortet einen Export von Regionalprodukten in
benachbarte Stadte und Ballungsrdume, einen Handel mit benachbarten Schutzgebieten und
einen bundesweiten Austausch von Produkten zwischen den Biospharenreservaten.

3.6.5 Gemeinsame Strategien mit anderen Schutzgebieten?

In verschiedenen Zusammenhangen sind bereits weitergehende Uberlegungen zu einheit-
lichen Standards und Kennzeichnungen in der Regionalvermarktung angestellt worden. So
gibt es eine entsprechende Dachmarkenkonzeption fiir die Plenum-Gebiete in Baden-
Wirttemberg sowie fur den Verband deutscher Naturparke (VDN). Auch die Naturschutz-
verbande NABU und DVL diskutieren seit einiger Zeit einheitliche Standards und Strategien.

In den finf Plenum-Regionen in Baden-Wirttemberg wurde ein Regionalmanagement etab-
liert, das vor allem die Regionalvermarktung férdern soll. Der dortige Ansatz, mit einer aus-
gearbeiteten Methodik und Strategie einheitlich und abgestimmt vorzugehen, mit gegenseiti-
gem Erfahrungsaustausch zwischen den Regionen, kdnnte den Biospharenreservaten zur
Anregung dienen, eine dhnlich abgestimmte Strategie zu entwickeln. Eine landesweite Ple-
num Dachmarke wird es jedoch voraussichtlich nicht geben, da sich diese bisher nicht etab-
lieren lie3. Sowohl der Handel, als auch die Interessenvertreter des Herkunftszeichens Ba-
den-Wiirttemberg als auch die des Okologischen Landbaus sind der Meinung, dass es keine
Ldritte Schiene* dazwischen oder dariiber geben sollte. In den fiunf PLENUM-Regionen sind
jeweils individuelle Regionalmarken in der Diskussion.

Fur den Verband deutscher Naturparke wurde ebenfalls, auf Basis einer Umfrage bei den
Naturparken, bereits eine Dachmarkenstrategie entwickelt, jedoch noch nicht umgesetzt.
.Bei der Umfrage, an der sich 30 % der deutschen Naturparke beteiligt haben, gaben 60 %
an, dass in ihrem Naturpark bereits eine Initiative zur Vermarktung regionaler Qualitatspro-
dukte gibt. Die Naturparke selbst sind dabei nur mit 17 % Tréger der Regionalvermarktungs-
initiative, wahrend die Mehrheit auf ein Blndnis mehrerer Gruppen bei der Vermarktung zu-
rickzufuihren ist. An der Spitze der vermarkteten Produkte aus Naturparken selbst stehen
Fleisch, Milchprodukte und Obstsafte mit groRem Abstand vor allen anderen Produkten. 89%
der in den Naturparken vermarkteten Qualitatsprodukte kdnnen auf Kriterien zurtickgreifen,
davon 58 % auf Herkunfts- und Qualitatskriterien, 26% nur auf Herkunftsnachweise und 5%
nur Qualitatskriterien” (Popp 2002: 8).

Diese kurze Charakterisierung zeigt, dass auch die Status-Quo-Analyse der Regionalver-
marktung in den deutschen Naturparke noch ein sehr heterogenes Bild ergibt. Die Naturpar-
ke haben jedoch ihr Leitbild so weiterentwickelt, dass es dem der BR in weiten Teilen ent-
spricht, zumindest bezuglich der nachhaltigen Regionalentwicklung. Einige Naturparke kon-
nen bereits bundesweit herausragende Projekte in der Regionalvermarktung nachwiesen,
Z. B. der Naturpark Altmuhltal (AltmUhltaler Lamm) oder die Produkte des Naturparks Obere
Donau (s. ANHANG). Der Verband der Osterreichischen Naturparke hat bereits eine nationale
Dachmarke etabliert und mit der zentralen Distribution von Regionalprodukten begonnen
(vgl. POLTL 2002:10 f.; ASAMER-HANDLER 2002: 11f.).
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Im Rahmen des UBA-finanzierten NABU/DVL-Projektes zur Starkung von Regionalinitiativen
wurde bereits langere Zeit diskutiert, ob es fur Regionalprodukte, die im Zusammenhang mit
Naturschutz und Landschaftspflege erzeugt wurden, einheitliche Standards und Kennzeich-
nung geben sollte. Bisher noch ohne Ergebnis. In der Datenbank der Regionalinitiativen
(www.reginet.de) finden sich jedoch bereits 430 regionale Vermarktungsinitiativen, die von
DVL und NABU regelmaRig betreut und Gber angebotene Seminare in der Qualifizierung und
Professionalisierung untersttitzt werden.

3.6.6 Fazit zur Status-Quo-Analyse mit BR-Vertretern

Die Biospharenreservate Rhon, Schorfheide-Chorin, Schaalsee und Spreewald stellen unter
Aspekten der Regionalvermarktung die herausragenden Regionen dar. Bezuglich Anzahl,
Formenvielfalt und ©kologischer Orientierung ist die Rhon auch bundesweit als heraus-
ragende Modellregion zu betrachten. Die Regionalmarke Spreewald ist, wenn auch unter
anderen Vorzeichen, ebenfalls ein Musterbeispiel der Nutzung endogener Ressourcen.

Die Regionalmarken der BR Schaalsee und Schorfheide-Chorin sind ebenfalls positive Bei-
spiele. Doch auch in dieser Spitzengruppe wurden Optimierungspotentiale deutlich. Eine
ganze Reihe von Projekten aul3erhalb der Biosphéarenreservate ist beziglich Umfang, Pro-
fessionalitdt und Erfolg bereits wesentlich weiter entwickelt (vgl. z. B. Modellprojekte Brucker
Land und ALLES im Anhang). Eine Modellhaftigkeit bezuglich der Regionalvermarktung kann
den meisten deutschen Biospharenreservaten bisher nicht attestiert werden.

Die Forderung der Regionalvermarktung auf dem bisherigen Niveau wird die BR auf Dauer
hinter andere Schutzgebieten und sonstige Regionalprojekte weiter zurtickfallen lassen. An-
dere Schutzgebiete und Naturschutzakteure schicken sich an, die Regionalvermarktung fir
und mit den Akteuren in ihren Regionen weiterzuentwickeln und zu professionalisieren. Noch
sind Art und Umfang, Qualitéat und Erfolg der Aktivitaten in der Regionalvermarktung in Na-
turparken, Landschaftspflegeverbdnden, LEADER-Regionen und ,Regionen aktiv‘ genauso
normalverteilt wie in den Biospharenreservaten. Fir die Biospharenreservate heildt dies je-
doch auch, dass der Wettbewerb am Markt fur Regionalprodukte zwischen den Schutzge-
bieten sowie mit anderen regionalen Vermarktungsinitiativen steigen wird.

Die Biosphéarenreservate sollten diskutieren und entscheiden, ob sie die bisher unkoordinier-
te, sehr heterogene Entwicklung der Regionalvermarktung so fortsetzen mdchten, oder ob
sie die Regionalvermarktung auf eine neues, zumindest von der Zielsetzung her einheitlich
hohes Niveau entwickeln wollen. Dazu kénnten dann geeignete Strategien und Instrumente
entwickelt werden. Zur Diskussion und Erarbeitung von Entscheidungsgrundlagen wird die
Einrichtung einer standigen Arbeitsgruppe Regionalvermarktung empfohlen. Zur Steigerung
der Marketingkompetenz in den BR-Verwaltungen sollte ein Qualifizierungsprogramm durch-
gefuihrt werden. Darliber hinaus sollte die Regionalvermarktung in jedem Biosphéarenreservat
Chefsache sein und nachhaltig unterstitzt werden.
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4  Wirtschaftliche Bedeutung der Regionalvermarktung —
Befragung wirtschaftlicher Akteure

4.1 Vorgehensweise

4.1.1 Schriftliche Befragung wirtschaftlicher Akteure

Im Rahmen des Forschungs- und Entwicklungsvorhabens wurde im Oktober 2002 eine
schriftliche Befragung von wirtschaftlichen Akteuren in den deutschen BR durchgefihrt.

Der zugrunde liegende Fragebogen umfasste 12 Seiten und findet sich als Anhang dieses
Berichts. Er wurde in Abstimmung mit dem wissenschaftlichen Berater des FuE-Vorhabens,
Prof. Dr. Hamm, entwickelt. Der Fragebogen wurde vorab probeweise zwei wirtschaftlichen
Akteuren zugesandt und im Anschluss an deren Feedback noch einmal leicht modifiziert.

Angestrebt war die Befragung von 200 wirtschaftlichen Akteuren. Allerdings war es schwie-
rig, Adressen in diesem Umfang in Erfahrung zu bringen. Die Adressen entstammten des-
halb unterschiedlichen Quellen. Bei der Adressauswahl wurde wie folgt vorgegangen:

Grundlage waren die Namen wirtschaftlicher Einzelakteure und Kooperationen, die im Rah-
men der Experten-Interviews zur Status-Quo-Analyse mit den Verwaltungsstellen von den
Ansprechpartnern der BR genannt wurden (vgl. KULLMANN 2003b). Die Ansprechpartner in
den BR wurden im Vorlauf der Befragung gebeten, zu den genannten Akteuren auch die
Adressen mitzuteilen sowie weitere, bisher noch nicht genannte Akteure nachzumelden.
Diese jeweils vorliegenden Akteure und Adressen wurden vom Autor mittels Durchsicht qua-
lifiziert. Es waren nicht alle genannten Akteure als Adressaten geeignet, z. B. weil eine Ko-
operation nicht mehr als solche aktiv war. Insgesamt wurden jedoch alle 121 Adressen ge-
nutzt, die eine erfolgreiche Befragung erwarten liel3en.

In einigen Regionen waren als Akteure auch Kooperationen (sog. Projekte) genannt worden,
z. B. die Regionalmarken der BR Schaalsee und Schorfheide-Chorin. Fir diese Koopera-
tionen lagen Mitgliederlisten vor, aus denen alle Akteure herausgefiltert wurden, die in der
Regionalvermarktung von Lebensmitteln aktiv waren. Auf diese Weise wurden 42 weitere
Adressaten ausgewahlt. Im BR Rhon, wo von den Verwaltungsstellen allein knapp 50 Akteu-
re genannt worden waren, von denen einige wiederum Kooperationen waren, wurden keine
weiteren Einzelakteure eruiert.

In einigen BR waren im Rahmen der Interviews mit den Verwaltungsstellen externe Organi-
sationen als zentrale Ansprechpartner genannt worden, z. B. im BR Nationalpark Schleswig-
Holsteinisches Wattenmeer, die Stiftung Fering Natttr, Betreiberin der Regionalmarke ,Ori-
ginal Uthlande* oder die ,Bayerwald Marketing“ vom BR Bayerischer Wald. In Abstimmung
mit diesen wurden einige der dort beteiligten Direktvermarkter in die Untersuchung mit auf-
genommen. In den BR, in denen kaum oder keine Akteure genannt werden konnten, wurde
auf allgemeine Direktvermarkterverzeichnisse zurtickgegriffen. So wurden 25 weitere Adres-
saten gewonnen. Insgesamt wurden 188 wirtschaftliche Akteure angeschrieben.

89



Wirtschaftliche Bedeutung der Regionalvermarktung in den BR

4.1.2 Auswahl von BR fiur vertiefende Untersuchungen

Nach der Auswertung der Fragebogenaktion sollten in drei ausgewahlten BR bis zu ins-
gesamt 40 vertiefende Experten-Interviews gefuhrt werden, um noch mehr in die Tiefe ge-
hende, qualitative Erkenntnisse zu gewinnen. Nach der Status-Quo-Analyse kristallisierten
sich dazu die BR mit Regionalmarken als dafiir am meisten in Frage kommend heraus. Die-
se sind die BR Schaalsee, Schorfheide-Chorin, Spreewald sowie die Rhon, wo eine Regio-
nalmarke in Entwicklung war (s. Anhang; vgl. KULLMANN 2003b, Kap. 3).

Der Auswahl der BR fiir die vertiefenden Experteninterviews lagen folgende Uberlegungen
zugrunde: Zwischen den Regionalmarken am Schaalsee und in der Schorfheide wurde eine
gewisse Ahnlichkeit gesehen (Lage in den neuen Bundeslandern, nicht stark touristisch ge-
nutzt, noch im Aufbau befindliche Regionalmarke, dhnliches Klientel und Anzahl an Zeichen-
nutzern (ca. 60)). Die Regionalmarke des BRSC schien jedoch nach der Status-Quo-Analyse
etwas weiter entwickelt zu sein und stand zudem kurz davor, im Rahmen des ,BMVEL-
Wettbewerbs ,Regionen aktiv‘ einen nachsten Entwicklungsschritt zu machen (ebd., Kap.
3.10 und 3.11). Dariber hinaus hatten die Zeichennutzer der Regionalmarke des BRSC eine
sehr hohe Ricklaufquote von 78,6 % zu verzeichnen, woraus auf eine hohe Motivation zur
Beteiligung an Experten-Interviews geschlossen wurde.

Das BR Spreewald wurde aus verschiedenen Griinden nicht fiir die vertiefenden Interviews
in Betracht gezogen. Zum einen handelt es sich bei der dortigen Regionalmarke nicht um die
des BR. Die bekannte Regionalmarke Spreewald befindet sich in Tragerschaft des Spree-
waldvereins e.V., an dem vor allem auch die regionalen Gurken- und Gemuseindustrie be-
teiligt ist. Die Regionalmarke wurde zwar von BR-Vertretern aktiv mit entwickelt und unter-
stutzt, steht jedoch nicht im unmittelbaren Zusammenhang mit dem BR, d.h. wirbt nicht direkt
fur dieses. Daruiber hinaus sieht der Autor, in Ubereinstimmung mit dem MAB-National-
komitee, bei der Regionalmarke Spreewald das Problem, dass unter dieser Marke bisher
ausschlief3lich konventionell bzw. integriert erzeugte Produkte vermarktet wurden. Daher
kann sie nur eingeschrankt als Modell zur fur die Erreichung der Nachhaltigkeitsziele des
MAB-Programmes angesehen werden (ebd., Kap. 3.12).

Die Rhon hatte sich im Rahmen der Status-Quo-Analyse bereits als die fuhrende BR-Region
beziglich Regionalvermarktung unter den deutschen BR heraus kristallisiert. Nach dem
BRSC zeigte die Rhén die zweithdchste absoluten Ricklaufe, mit einer Ricklaufquote von
knapp 50%. Um mit den geplanten Experten-Interviews mit wirtschaftlichen Akteuren in den
BR maglichst in die Tiefe gehende Ergebnisse zu erzielen, wurde mit dem BfN vereinbart,
diese auf jeweils 20 in den BR Schorfheide-Chorin und Rhon zu konzentrieren. Im Rahmen
der Interviews wurden neben neuen Fragen auch die noch fehlenden Fragebdgen mit den
Akteuren durchgearbeitet und erhdhten so die Datengrundlage der postalischen Befragungs-
aktion. Nur zwei der vertieft befragten Akteure hatte zuvor noch keinen Fragebogen erhalten.

Der Status-Quo in den beiden vertieft untersuchten BR Schorfheide-Chorin und Rhén wurde
bereits im zweiten Zwischenbericht in einem Steckbrief dargestellt (s. Anhang). Im dritten
Zwischenbericht wurde der Darstellung der Ergebnisse eine auf Basis der vertiefenden Inter-
views aktualisierte Status Quo-Beschreibung vorangestellt (vgl. Kullmann 2003a: 12 f.).
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4.2 Zusammensetzung der Befragten

4.2.1 Rucklaufquoten nach Biospharenreservaten

Nach dem Versand der Fragebégen erfolgte eine intensive telefonische Nachbetreuung, um
eine moglichst hohe Ricklaufquote zu erreichen. Mit 70 Bogen konnte jedoch zunachst nur
eine Rucklaufquote von 37 % erreicht werden. Im Frihjahr 2003 wurden wie geplant je 20
vertiefende Experten-Interviews in den BR Schorfheide-Chorin und Rhon durchgefiihrt.
Durch diese Befragungen erhéhte sich die Zahl der vollstandig ausgefillten Fragebdgen auf
88 und damit auf eine Ricklaufquote von insgesamt 46,8%. Abbildung 19 zeigt die Prozent-
anteile am Gesamtrucklauf nach einzelnen BR-Verwaltungsgebieten.
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Abb. 19 Ricklauf von befragten wirtschaftlichen Akteuren nach BR

4.2.2 Zusammensetzung der befragten Akteure

Die Struktur der befragten 88 Akteure wurden, auch im Vergleich der BR Rhén und Schorf-
heide-Chorin, ausfiihrlich analysiert, dargelegt und interpretiert (vgl. Kullmann 2003c, Kap.
2). Aus redaktionellen Griinden kénnen hier dazu nur die wichtigsten Eckzahlen vorgestellt
werden. Die befragten wirtschaftlichen Akteure aus den Biospharenreservaten...

e liegen zu gut 60% in und zu gut 30% auf3erhalb der Grenzen eines BR.

¢ sind etwa je zur Halfte in den neuen und alten Bundesléandern angesiedelt.

¢ liegen zu je 25% in den beiden BR Schorfheide-Chorin und Rhén.

e entstammen zu rund 50 % der Urproduktion sowie zu rund 50% den Bereichen Ver-
arbeitung, Gastronomie und Handel.

e produzieren oder vermarkten etwa zur Halfte (auch) Oko-Produkte.

Diese recht gleichméaRigen Verteilungen wurden fir vergleichende Auswertungen genutzt,
die im Folgenden vorgestellt werden.
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4.3 Produkte und Absatzwege

4.3.1 Wichtigste Produktgruppen

Die befragten Akteure wurden gebeten, die Jahresabsatzmengen fur ihre jeweils funf um-
satzstarksten Produktgruppen zu schétzen. Das Ergebnis zeigt Abbildung 20.

Die jeweils funf umsatzstarksten Produkte der befragten Akteure (N = 88)
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Abb. 20 Gesamtmengen der finf umsatzstarksten Produktgruppen
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Die hinter den jeweiligen Produktmengen stehenden Unternehmen wurden im dritten Zwi-
schenbericht benannt und ggf. relevante Zusatzinformationen gegeben (ebd.: 27 ff.).

Frischmilch und Molkereiprodukte stellen die mit Abstand grof3ten Absatzmengen der befrag-
ten Akteure dar. Hinter den genannten Absatzmengen an konventionellen Milchprodukten
stehen die Rhongold-Molkerei (TR) sowie der Lieferservice Hemme-Milch (BRSC).

Es folgen Getreide, Olpflanzen, Bier und Obstséfte als weitere mengenstarkste Produkte der
befragten Akteure. Konventionelles wie 0Okologisches Getreide sowie Raps und Korner-
leguminosen stammen Uberwiegend aus dem BRSC und werden, mangels Verarbeitungs-
statten, meist als Rohware aus der Region exportiert. Fir Apfelsaft finden sich in beiden BR
kleinere bis mittelgrol3e Keltereien mit regionalem bzw. Uberregionalem Vertrieb.

Der Bierausstol3 unter den befragten Akteuren entstammt komplett der Fa. Rother Bréu in
Roth (BR Rhon). Neben 3,5 Mio. | konventionellem Bier produziert die Rother Brauerei rund
400.000 | Oko-Urweizen, 300.000 | Oko-Urtrunk, 160.000 | Oko-Urpils sowie bisher 70.000 |
Oko-Apfel-Bier pro Jahr. 3,3 % des Bierabsatzes bzw. 7,5 % des Oko-Bieres wird an die
LEH-Kette Tegut in Fulda abgesetzt. Den Apfelsaft zum Apfelbier produziert die Kelterei EIm
in Flieden aus dem Obst der Rhéner Streuobstinitiative, die ebenfalls u.a. an Tegut liefert.
Auch die Safte der Beerenobstgemeinschaft Rhon-Vogelsberg werden von EIm verarbeitet.

Abbildung 21 zeigt die zehn wichtigsten Produktgruppen der 63 Akteure mit Sitz innerhalb
der Biospharenreservate nach Anzahl der Nennungen (25 Akteure aul3erhalb).

Wichtigste Produktgruppen von befragten
Akteuren mit Sitz in BR (N=63)

Rindfleisch
Wurst

Lamm
Spirituosen
Brot+Backwaren
Schwein

Kéase

Milch

wild

Honig

0 5 10 15 20 25

Anzahl der Nennungen

Abb. 21 Die 10 wichtigsten Produktgruppen der Akteure
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Wie sich schon aus der Lage der meisten BR vermuten lasst, spielen mit Rind- und Lamm-
fleisch die Grunland-Weidetiere, nach den bereits genannten Produkten mengenmalig, so-
wie gemessen an der Haufigkeit der Nennungen die grof3te Rolle. Rindfleisch aus der Milch-
viehwirtschaft oder Mutterkuhhaltung stellt das wichtigste Produkt fur die wirtschaftlichen
Akteure dar. Mit Schweinefleisch zusammen verarbeitet bilden Wurstwaren die zweit-
wichtigste Produktgruppe. Auch Wild befindet sich unter den Top Ten der meist genannten
Produktengruppen. Der Wildbretvermarktung kommt also hohe Bedeutung zu. Die Biosphé&-
renreservate sollten sich in ihren Unterstitzungsaktivitaten und im Aufbau von Kompetenzen
insbesondere der Schlachtung, Wurstverarbeitung und Frischfleischvermarktung widmen.
Dafiir gibt es in Deutschland innerhalb und auRerhalb der BR eine ganze Reihe beispielhaf-
ter Modellprojekte (z. B. Bergisch Pur, Altmuhltaler Lamm, vgl. Anhang).

Zu beachten ist auch, dass Honig von sechs Befragten unter den funf wirtschaftlich wichtig-
sten Produkten genannt wurde, darunter ein Haupterwerbsimker und ein Hofladen aus dem
BR Schorfheide-Chorin sowie zwei Regionalladen aus der Rhon. Honig ist also vor allem fur
Regionalladen mit Uberwiegendem Trockensortiment und Zusatzsortimenten wie Kunst-
handwerk, Blchern und Mitbringeseln ein attraktives Produkt. Im BRSC hat es sich die zu-
standige BR-Referentin zum Ziel gesetzt, den ,Schorfheider Honig“, der von einem Labor
jahrlich auf voéllige Schadstofffreiheit gepruft wird, zu einem Markenprodukt zu machen.

4.3.2 Absatzwege der wichtigsten Produktgruppen

Von den 88 befragten Akteuren in und um die Biospharenreservate haben 50 (57%) fur ihre
funf wirtschaftlich wichtigsten Produkte vollstandige Angaben zu ihren Absatzwegen ge-
macht. 21 dieser Unternehmen vermarkteten konventionelle Produkte, 17 Bio-Produkte und
12 beides oder Wild. 23 der 50 Unternehmen stammen aus dem BR Rhon (und Umfeld), 20
aus dem BR Schorfheide-Chorin und nur 12 aus anderen BR, darunter drei aus dem BR
Schaalsee, zwei aus Sudost-Rigen und zwei aus der Oberlausitz. Aufgrund der geringen
Fallzahlen bilden sich hierbei Einzelakteure deutlich ab.

Rindfleisch

Mit 391,1 t stellt Oko-Rindfleisch eine der wirtschaftlich bedeutsamsten Produktgruppen der
hier befragten Unternehmen dar (vgl. Abb. 22). Der wichtigste Absatzweg ist der Absatz im
Lebensmitteleinzelhandel (LEH) und die gewerbliche Verarbeitung. Zwei groBe Oko-Agrar-
unternehmen gaben an, zusammen rd. 240 t Gber die Geschafte des LEH abzusetzen. Diese
Menge wird jedoch wohl zuvor ein gewerbliches Schlacht- und Zerlegeunternehmen durch-
laufen. Hinzu kommen die 67,3 t Biorindfleisch, welches die Erzeugergemeinschaft Rhoner
Biosphéarenrind an die Kurhessische Fleischwarenfabrik (KFF) der LEH-Kette Tegut in Fulda
liefert. LEH und Verarbeiter zusammen machen somit Uber 75% des Absatzes aus. Hinter
den 3,9% Absatz Giber Fachgeschafte steht eine Rhoner Metzgerei, die jahrlich rd. 15t (rd.
50 Stk.) Rhéner Weideochsen von der gleichnamigen Erzeugergemeinschaft abnimmt**.

' 7Zu Absatzpotentialen fir naturschutzgerecht erzeugtes Rindfleisch vgl. KULLMANN/GRABENER 2000,
KULLMANN 2001).
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Absatzwege fir Oko-Rindfleisch

N =12; Menge 391,1 t/a

=
Ab-Hof

Abo-Kisten/Lieferservice

Andere Direktvermarkter

Erfassungshandel

Geschéfte des allg. LEH

Fachgeschéfte
Gastronomie
GroRkiichen
Nahrungsm.-Handwerk

Verarbeiter/Industrie

61,4

Abb. 22 Absatzwege fiir Oko-Rindfleisch

Absatzwege fiir konventionelles Rindfleisch

(N = 6; Menge: 65,3 t/a)

Ab-Hof
Wochen-/Bauernmarkt
Abo-Kisten/Lieferservice
Andere Direktvermarkter

Erfassungshandel

OB EREN

Geschéfte des allg. LEH

Fachgeschéfte

Gastronomie

Abb. 23 Absatzwege fur konventionelles Rindfleisch
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Die Bedeutung von konventionellem Rindfleisch war deutlich geringer (vgl. Abb. 23). Die Di-
rektvermarktung, Markte, Lieferdienste und der Verkauf an andere Direktvermarkter machen
zusammen 45,6% der Absatzwege fur konventionelles Rindfleisch aus. Dies darf als Uber-
durchschnittlich hoch betrachtet werden und spiegelt die hohe Bedeutung der Direkt-
vermarktung in der Regionalvermarktung wieder. Insbesondere der Anteil der Lieferdienste
von 15,3% ist weit Uberdurchschnittlich. Auch der Anteil der Gastronomie mit 14,2% ist hoher
als im Durchschnitt. Die Absatze an den Viehhandel (26,0%) und an Metzger (14,2%) dirfte
eher noch unterdurchschnittlich sein, wobei hier starke regionale Unterschiede bestehen. Es
fallt auf, dass Verarbeiter und LEH als Abnehmer hier nur sehr schwach vertreten sind. Die
Absatzwege fir dkologisches und konventionelles Rindfleisch stellen sich also recht unter-
schiedlich dar. Es sei noch einmal darauf hingewiesen, dass aufgrund der geringen Fallzah-
len sich hier die Aktivitdten von Einzelbetrieben sehr stark abbilden. Die Absatzmdglichkeiten
groRRer Betriebe und von Erzeugergemeinschaften an GroRRverarbeiter und den LEH kdnnen
der Regionalvermarktung in einem BR grof3en Schub geben.

Schweinefleisch

Die vorige Aussage bestétigt sich im Oko-Schweinebereich, wo einer der vier Anbieter, ein
Okologischer GroRRbetrieb aufRerhalb des thiringischen BR Rhon, pro Jahr ca. 150t (ca.
1500 Tiere) an denselben Abnehmer, die KFF der Fa. Tegut in Fulda liefert. Der Absatz einer
Rhdner Metzgerei von rund 14.400 kg/Jahr (ca. 144 Tiere) zu 60% Uber die Metzgereitheke,
zu 26% Uber den Partyservice und zu 14% Uber die hauseigene Gastronomie. Ein Schul-
bauernhof vermarktet je die Halfte seiner 3.500 kg (rd. 35 Schweine) pro Jahr ab Hof und
einen Lieferservice, wahrend ein weiterer GrofRbetrieb noch 800 kg Uber den Hofladen ab-
setzt. Von den funf konventionellen Schweinefleischanbietern, die zusammen 29,5 t pro Jahr
vermarkteten (rund 300 Tiere), gehen rd. 50% uber die Direktvermarktung von zwei Grof3be-
trieben im BRSC und einem bé&uerlichen Betrieb in der Rhén weg. 32,9% setzt ein Metzger,
16,7 % davon (5000 kg) setzt ein Gastronom in seiner Gaststatte ab.

Eier

Ein groRer Okobetrieb produziert rd. 300.000 Oko-Eier, die komplett an Verarbeitungs-
unternehmen gehen. 400 kg Oko-Gefliigel eines anderen Betriebs gehen direkt ab Hof weg.
Eier stellen ein wichtiges Basisprodukt der Direkt- und Regionalvermarktung dar. Geflugel
wird bei den Verbrauchern immer wichtiger. Die BR-Verwaltungen sollten daher jeden Be-
trieb unterstitzen, der in ihrem Gebiet in die 6kologische Gefligelhaltung einsteigen mochte.

Lamm

Die 3.450 kg Lammfleisch/Jahr von dreier konventioneller Schafhalter gehen zu tber 51% an
Metzger, zu 30,4% uber die Direktvermarktung (davon 11,6% Lieferservice!), zu 15,9% an
Geschéfte des Fach- und Einzelhandels sowie zu 2,6% an die Gastronomie.

Ganz anders die Absatzstruktur der fiinf Erzeuger von insgesamt 18,2 t Oko-Lammfleisch/
Jahr (ca. 850 Tiere). Diese wanderten zu 46,7% direkt an den Erfassungshandel, zu 36,6%
an die Gastronomie, und zu 16,6% uber die Direktvermarktung, wobei die Betriebe unter-
schiedliche Schwerpunkte haben. So setzt eine dkologische Lehrschéferei, die die Regional-
marke des BRSC tragt, ihr Fleisch nahezu komplett direkt Gber den Erfassungshandel ab.
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Fur einen Betrieb stellt, neben der Direktvermarktung, die Gastronomie einen wichtigen Ab-
satzweg dar. Zwei hier beteiligte Gastronomen setzen zusammen 3.500 kg/Jahr ab. In der
Gastronomie gilt es, dhnlich wie bei Wild, den Wettbewerb mit dem sehr attraktiven Angebot
aus Neuseeland zu gewinnen (vgl. Modellprojekt ,Altmihltaler Lamm® im Anhang).

Absatzwege fur Wild
(N = 3; Menge: 81,9 t/a)

Ab Hof

@ Wochen-/Bauernmarkt
26,4 @ Regionalladen 0.4.
% Erfassungshandel

|:| Geschéfte des allg. LEH

Fachgeschafte

Gastronomie

@ Nahrungsm.-Handwerk

Abb. 24  Absatzwege fur Wild

wild

Abbildung 24 zeigt die Absatzwege fur Wild. Drei der vier Wild vermarktenden Betriebe
machten Angaben zu ihren Absatzwegen. Die Absatzwege des anderen gewerblichen Be-
triebes mit 81,85 t Jahresmenge gliederten sich wie folgt: je rd. 26% an den Wildgrof3handel,
an gewerbliche Grol3verarbeiter mit Ziel LEH (KFF = Fa. Tegut, Fulda) sowie an Metz-
gereien. Die Ubrigen gut 20% verteilen sich auf Gastronomie, Direktvermarktung und Regio-
nalladen. Erstaunlicherweise ist auch beim Wild der Anteil der Gastronomie recht gering und
der des LEH sehr hoch. So nimmt Tegut in Fulda rd. ein Viertel der Gesamtmenge von ei-
nem Rhoner Handelsunternehmen ab. Im BRSC wurde von einem Grol3betrieb eine eigene
Schlacht- und Verarbeitungsstatte fur ,Schorfheider Wild" errichtet.

Wurst

Ein Grofteil der verschiedenen Fleischarten wird als Wurst- und Raucherwaren vermarktet.
Den groRten Anteil machen der Absatz von rd. 10.000 kg uber die Ladentheke einer Metz-
gerei sowie durch Wiederverkaufer eines GroRRbetriebes mit Verarbeitungsstatte im BRSC
aus. Die 17,1% sonstige Absatzwege sind der Anteil, den dieser GroRRbetrieb im Vorkassen-
bereich von Einkaufszentren vertreiben lasst. Etwas geringere Mengenanteile verteilen sich
auf die Direktvermarktung, Wochenmarkte und einen Regionalladen (vgl. KULLMANN 2003,
Abb. 16).

97



Wirtschaftliche Bedeutung der Regionalvermarktung in den BR

Von den sechs Unternehmen mit Oko-Wurstwaren im Angebot wurden von der Jahresmenge
von rd. 11.900 kg 66% ab Hof (inkl. Abokiste), 8,7% uber Wochen- und Bauernmarkte,
22,1% von zwei Regionalladen in der Rhon als Wurstkonserven sowie von einem Metzger
6% Uber die Ladentheke und 3% Uber die eigene Gastronomie abgesetzt.

Fisch

Vier Unternehmen bieten Fisch aus eigener Aufzucht an. Darunter ein grofRer Fischzuchtbe-
trieb aus dem BR Oberlausitzer Heide- und Teichlandschaft, der mit 900 t Jahresleistung den
Léwenanteil ausmacht. Davon geht ein Grof3teil in die Verarbeitung. Rund 70 t Schorfheider
Karpfen/Jahr eines Fischhandelsbetrieb mit angeschlossener Teichwirtschaft im BRSC ge-
hen zu 20% Uber das eigene Fachgeschaft sowie zu 80% in den FischgroZhandel. In der
Rhén gehort die Rhéner Bachforelle zu den zehn Leitprodukten des Biospharenreservates.
Ein Unternehmen mit eigener Zucht hat dazu seine Vertriebswege recht diversifiziert und
vertreibt daneben die hier unter Sonstiges genannte Menge als Besatz fir Anglervereine. Fir
den Betreiber des Rhonhofe-Regionalladens der Agrarhéfe Kaltensundheim stellt die Forel-
lenzucht eine zusétzliche Einkommensquelle dar. Die 6kologische Fischzucht hat wohl noch
keinen Einzug in die BR gehalten (ebd. Abb. 17).

Die Zahlen zu den Absatzwegen fir Frischfleisch, Wurstwaren, Wild, Eier und Fisch zeigen,
dass es in der Regionalvermarktung keinen Konigsweg gibt. Der Aufbau und die Pflege je-
des Absatzweges ist wichtig. Durch die hohe Wertschopfung kommt diesen Produkten fur die
Unternehmen, und damit fur die Biosphéarenreservate, besondere Bedeutung zu.

Milch, Molkereiprodukte und Kase

Mit rund 24,2 Mio. | stellt Bio-Milch ein weiteres wichtiges Produkt fur acht der befragten Ak-
teure dar. Die Wendland-Milchkooperative stellt davon mit 40 Mio. | Jahresmenge den grofi3-
ten Anbieter dar. Diese sollte auch vom BR unterstiitzt werden. Die Rhéngold-Molkerei im
tharingischen Kaltensundheim stellte in der Befragung den gréf3ten Milch-Verarbeiter dar.
2,5 Mio. | der Rhéngold-Bio-Milch stammten von den Agrarhdfe Kaltensundheim GmbH, in
deren Nachbarschaft die Molkerei Anfang der 1990er Jahre neu errichtet wurde. 250.000 |
wurden vom Vorsitzenden der 6kologischen Erzeugergemeinschaft Rhonhofe erfasst. Der
Rhonhofe-Laden, eine Tochter der Agrarhdfe Kaltensundheim GmbH, vermarktet pro Woche
rund 5.000 | frische Bio-Milch an private Haushalte sowie Gber Hof- und Regionalladen. Wei-
tere 1,8 Mio. | Bio-Milch aus dem Thiringischen wurden zum Untersuchungszeitpunkt an
eine Molkerei auRerhalb des BR Rhon geliefert.

Ein Betrieb aus der Region des BR Niedersachsisches Wattenmeeres verarbeitet pro Jahr
rund 50.000 | Biomilch zu 5.000 kg Kase, den er schwerpunktmafig tber die Direktvermark-
tung inkl. Markten, Fachgeschéfte und die Gastronomie vertreibt. Ein bauerlicher Betrieb aus
dem Spreewald setzt je 20% seiner Biomilch Uber die Direktvermarktung sowie an Grol3-
kiichen ab. Die dortigen Erfahrungen mit Grof3kiichen sollten unbedingt néher beleuchtet
werden. Der Rest der rd. 350.000 | wird Uber den LEH abgesetzt.

Nicht an der Erhebung beteiligt hat sich der 6kologische GroRbetrieb ,Okodorf Brodowin® im
BRSC, der zwar fiir seinen Agrarbetrieb, nicht jedoch in seiner Vermarktung die Regional-
marke des BRSC fuhrt. Diesem Unternehmen ist es gelungen, eine eigene Marke im Natur-
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kosthandel zu etablieren, die schwerpunktmafig in Berlin, aber auch bundesweit ihren Ab-
satz findet. Dieses GroRRunternehmen, das dem Demeter-Verband angehort, konnte bisher
nicht zur kooperativen Regionalvermarktung im BRSC gewonnen werden.

Konventionelle Milcherzeuger waren im Zuge dieser Befragung nicht zu verzeichnen. An
Verarbeitern konventioneller Milch sind die Rhéngold-Molkerei mit 65 Mio. | Jahresmenge
sowie die Kleinmolkerei Hemme-Milch im BRSC zu nennen, die ihre Milchprodukte Uber-
wiegend an Privathaushalte sowie Hofladen zwischen Uckermark und Berlin liefert. Hemme-
Milch kooperiert in der Distribution bereits mit anderen K&se, Brot und Wurstwaren er-
zeugenden Betriebe, die ebenfalls die Regionalmarke des BRSC tragen. Fir einen profes-
sionellen Kaseerzeuger, der ebenfalls Teil dieser Kooperation ist, war die Regionalmarke
jedoch bisher nicht nutzbar. Eine zentrale Distribution fur die Produkte der Regionalmarke
des BRSC konnte bisher nicht aufgebaut werden, ist jedoch noch angedacht.

Zwei weitere Unternehmen gaben an, je 1000 kg konventionellen Kuh- bzw. Ziegenmilch-
kdse zu produzieren, die Uber Hof- und Regionalladen, Fachgeschéfte und Gastronomie ab-
gesetzt werden. Insgesamt hatte die Kaseherstellung eine geringere Bedeutung als erwartet.
Die Késeherstellung bietet jedoch die Mdoglichkeit einer groReren Wertschdpfung. Durch Ka-
sekurse etc. konnten BR-Verwaltungen die Kdésekompetenz in ihren Regionen erhéhen.

Fur die Flachenbewirtschaftung in den BR hat die Milchwirtschaft noch immer eine grof3e Be-
deutung. Doch die Lage am Milchmarkt, auch fiir Oko-Milch, wird in letzter Zeit immer Kriti-
scher. In einem bundesweiten Vergleich lag die Rhongold-Molkerei 2003 mit ihrem Aus-
zahlungspreis fir Bioland-Milch noch Uber dem Bundesdurchschnitt (LW 2003, 9 ff.). Die
Milchprodukte der Rhéngold-Molkerei wurde ab 2003 komplett mit dem Bioland-Label ver-
sehen, was grundsatzlich in Richtung einer bisher kaum genutzten Kooperation von Schutz-
gebieten, Verarbeitungsunternehmen und Okoverbdnden in der Regionalvermarktung an-
denken lasst. Es kam jedoch anders: Nachdem ein Mitbewerber die Rhéngold-Molkerei bei
der Abfillung einer Oko-Handelsmarke unterboten hatte, musste die Molkerei Ende 2003 die
Oko-Milchproduktion wegen insgesamt mangelnder Rentabilitat aufgeben.

Sonstige Produkte

e 3802t konventionelles und 2337 t 6kologisches Getreide wurden ganz uberwiegend an
den Erfassungshandel, Oko-Getreide zum geringeren Teil auch an Verarbeiter geliefert.
Eine Verbindung zur regionalen Verarbeitung konnte nicht gefunden werden.

e Drei beteiligte mittelstandische Backereien setzten 26,6 t Brot und Backwaren sowie 29 t
Kuchen, neben den eigenen Laden, tiber den LEH, die Gastronomie und GrofR3kiichen ab.
Daneben war eine 6kologische Hofbackerei mit 1000 kg/Jahr beteiligt, die Gber Hofladen
und Abo-Kisten sowie an Fachgeschafte lieferte.

e Die Oko-Biere der Rother Brau im bayerischen BR Rhon sind ein Erfolgsmodell dafiir,
dass eine kleine Regionalbrauerei sich mit regionalem Okobier profilieren kann. Die
Brauerei produzierte 2003 rd. 35.700 hl konventionelles und 9.300 hl 6kologisches Bier.
Die Gerste und das Malz stammen aus dem BR Rhon oder dessen unmittelbarem Um-
feld, von Landwirten, die auch mit anderen Produkten an dieser Untersuchung beteiligt
sind. Das Rhoner Apfelbier wird aus Apfelsaft der Kelterei EIm in Flieden hergestellt, die
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diesen aus den Apfeln der Rhoner Apfelinitiative presst. Auch fiir die Rother Brau ist Te-
gut in Fulda mit seinen 300 Filialen ein wichtiger Abnehmer.

e 3000 kg Okokartoffeln sowie rund 6000 t konventionelle Kartoffeln werden von Ihren drei
Erzeugern tberwiegend ab Hof, zum Teil auch an die Gastronomie und Grol3kiichen
vermarktet. Ein GroRRbetrieb im BRSC vermarktet jahrlich rund 150t Kartoffeln, einen
Bruchteil seiner spezialisierten Erzeugung, ab Hof, direkt zu den Abnehmern sowie Uber
eine Tankstelle. Da der Betrieb jedoch nicht in die Lagerhaltung investieren mdéchte,
konnte im BRSC bisher kein ganzjahriges Angebot von Kartoffeln gewahrleistet werden.

e Auch in der bayerischen Rhén (Bischofsheim) hat ein Tankstellenbetreiber statt dem tb-
lichen Mini-Supermarkt einen rustikalen Regionalladen eingerichtet, in dem es Bier,
Wourstwaren sowie frischen Kuchen (den Rhoner Ploatz) zu kaufen gibt. Tankstellen eig-
nen sich aufgrund der hohen Kundenfrequenz gerade zum Absatz fur das ,Rustikal-
sortiment” wie Marmeladen, Nudeln, Safte, Obstweine, Brande und Kunsthandwerk..

e Ein Unternehmen setzte 4.500 kg Gemiise, drei weitere zusammen 35,3 t Oko-Gemiise
(darunter 50% frische Krauter) ab. Neben der Direktvermarktung stellten der Grol3handel,
Fachgeschéafte, Gastronomie und Grof3kiichen (mit sinkenden Anteilen) die Absatzwege
dar. Frisches Gemuse, Salate und Obst stellen, wie die Umfragen in Rhon und Schorf-
heide zeigten, meist das grof3te Angebotsdefizit in BR dar. Das Frischesortiment ist je-
doch sehr wichtig, um die Kunden in Hof- und Regionalladen, aber auch Gastronomie
und Grof3kuichen von regionalen Produktsortimenten berzeugen zu kénnen. Der (6kolo-
gische) Gemuse- und Obstanbaus sollte folglich besonders unterstitzt werden.

e Wie in vielen Regionen Deutschlands, ist Streuobstapfelsaft ein wichtiges Leitprodukt in
den BR. Von drei Erzeugern wurden zusammen rund 1,75 Mio. | konventioneller sowie
von zwei weiteren Erzeugern 50.000 | Oko-Apfelsaft erzeugt. So gehéren die Safte der
Mosterei Klimmek im BRSC zu den beliebtesten Regionalprodukten dort. Der vom Aus-
laufen bedrohte Betrieb sollte im Sinne des BR dringend erhalten werden. 1,3 Mio. | er-
zeugt allein die Kelterei ElIm im hessischen Flieden, darunter 45.000 | fiir die Rhéner Ap-
felinitiative, die z. T. an die Rother Bréau im bayerischen Roth geliefert werden. Erneut fur
dieses Unternehmen stellt die Fa. Tegut in Fulda einen der wichtigsten Abnehmer dar.

e In den Hof- und Regionalladen finden sich haufig Marmeladen, Sirup, Likér und Essig
aus bauerlicher bzw. landfraulicher Produktion, so z. B. aus Ute’s Saftkiiche in der Rhon.
Im Umfeld des BRSC finden sich zwei ahnliche Initiativen in der Hand aktiver Frauen. Im
BRSC vermarkten eine Dame sowie Herr Zimmermann erfolgreich Senf in vielen Sorten.

e Wie bereits erwahnt, stellt auch Honig in den Hof- und Regionalladen ein gern gekauftes
Produkt dar, das meist von kleineren Hobbyimkern erzeugt wird.

e Der Absatz grofRerer Mengen von Raps und Kdrnerleguminosen ist bisher fur die Regio-
nalvermarktung nicht relevant. Die Pressung und Vermarktung von Rapsél ware denkbar.

Die Analyse der Produkte du Absatzwege zeigt, dass es in der Regionalvermarktung keinen
Kdnigsweg, aber viele Moglichkeiten gibt, deren Nutzung betriebswirtschaftlich erfolgreich
maoglich ist. Die unterschiedliche Situation in den BR muss dazu in der Marketingkonzeption
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berlcksichtigt werden. Die Erfolgsfaktoren der Regionalvermarktung bieten den BR eine gu-
te Richtschnur zur Evaluierung laufender und Planung neuer Marketingaktivitaten.

4.3.3 Angebotsdefizite

Die wirtschaftlichen Akteure in den BR wurden danach gefragt, in welchen Produkten sie in
ihrer Region ein Angebotsdefizit sehen. Die Ergebnisse zeigt Abbildung 25.

Angebotsdefizit in der Region des Biosphérenreservats
(N = 88, Mehrfachnennungen maoglich)
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Abb. 25 Angebotsdefizite in den BR-Regionen

35 der 88 Befragten aufierten keine Angebotsdefizite. Damit war knapp die Halfte offensicht-
lich mit dem Angebot in ihrer BR-Region fur ihre Bedurfnisse zufrieden. Auch wenn Angaben
zu Defiziten nicht vom Grossteil der Befragten Akteure gemacht wurden, zeigen sie doch
tendenziell die wichtige Bedeutung des Frischesortimentes fur die Verbraucher, insbe-
sondere in Hof- und Regionall&aden, aber auch in der regional orientierten Gastronomie und
in Grof3kiichen. (Bio-) Gemiise und Obst sowie (Bio-) Milchprodukte und Kése wurden am
haufigsten vermisst.

Die Nennung von Schweinefleisch, Geflugel, Lammfleisch und Wild spricht dafur, dass die
Akteure ihren Kunden offensichtlich auch ein breites Fleischsortiment bieten mdchten. Eine
ganze Palette weiterer Produkte von Saften Uber Getreide- bis Krauterprodukte wurde ge-
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nannt, die einer Angebotsaufwertung dienen wirden. Die BR-Verwaltungen sollten daher alle
Akteure, die eine Diversifizierung und Angebotserweiterung in der Produktion und Verarbei-
tung planen, darin unterstttzen.

Die Angebotsbreite ist jedoch auch eine Frage der regionalen Produktionsbedingungen, z. B.
der Boden und des Klimas und damit der gewahlten Gebietskulisse. Umfasst diese neben
Bergland auch Talauen, neben Nord- auch Sitdhange, neben Griinland auch Ackerbau-
standorte, sind die Chancen auf ein breiteres Sortiment grél3er. Erneut erweist sich die Wahl
einer geeigneten Gebietskulisse als Erfolgsfaktor der Regionalvermarktung.

3.3.2 Verarbeitungsdefizite

Die Einbindung handwerklicher Verarbeiter wie Metzger und Backer sowie mittelstandischer
Gewerbebetriebe wie Molkereien, Schlachthéfe und Muhlen ist sinnvoll und notwendig, wenn
die Regionalvermarktung mehr sein soll als béauerliche Verarbeitung und Direktvermarktung.

Die Darstellung der Absatzwege und wirtschaftlichen Verflechtungen im BR Rhon zeigen die
groBe Rolle der Verarbeitungsbetriebe fir die Regionalvermarktung in dieser Region auf.
GrofRbetriebe wie eine Molkerei, eine Brauerei, eine Malzerei und eine Kelterei sind hier e-
benso engagiert wie diverse Hofverarbeiter fir Milch, Fleisch, Getreide, Obst etc. LUDWIG
(2002) sieht fur die Rhdon Bedarf an einer regionalen Getreideverarbeitung, um haufige Zu-
kaufware wie Musli oder Nudeln durch regionale Produkte ersetzen zu kdnnen (ebd. 81).

Im BR Schorfheide-Chorin waren u. a. eine mittelstandische und eine kleine Kelterei, eine
Metzgerei, zwei Béckereien sowie zwei Grol3betriebe mit Fleischverarbeitung Zeichennutzer
der Regionalmarke. Dennoch wurde das Fehlen bzw. die mangelnde Einbindung grol3er Ver-
arbeitungsbetriebe im BRSC als wichtiges Defizit genannt. Deshalb sei es auch noch nicht
gelungen, nachweislich regionales Mehl fir die beteiligten Backer bereitzustellen. Auch bei-
spielsweise die grof3e ,Eberswalder” Fleischverarbeitung sowie eine Molkerei in Prenzlau
konnten bisher nicht eingebunden werden.

Dazu muss gesagt werden, dass die Struktur an kleinen und mittelstandischen Verarbei-
tungsunternehmen in den neuen Bundesldndern noch einmal deutlich schlechter ist, als in
den alten Bundeslandern. Was nach Enteignung, Verstaatlichung und Zentralisierung in der
DDR Ubrig geblieben war, wurde nach der Wende haufig noch abgewickelt oder privatisiert
und nach der ersten Pleite von den Landesregierungen fur symbolische Betrdge an Grol3-
investoren aus dem Westen verkauft. Die Leitungen dieser Grol3unternehmen haben ihren
Sitz meist nicht mehr in den Regionen und sehen daher auch keine Verpflichtungen mehr,
sich in diesen zu engagieren. Selbst die Rohprodukte werden haufig Uberregional zugekauft.

Die grundlegende Situation eines fortschreitenden Strukturwandels bei Kleinverarbeitern und
einer Zentralisierung bei GroRRverarbeitern ist jedoch in den alten Bundeslandern &hnlich. So
nannten die befragten Unternehmen auch eine Reihe von Verarbeitungsunternehmen, die
sie in ihrer Region vermissen. Ein Schlachthof wurde dabei elfmal, eine Molkerei funfmal ge-
nannt, davon je einmal ausdricklich fir Bio-Produkte. Je zweimal genannt wurden Fleisch-
verarbeitung und Metzger, Mihlen sowie Verarbeitungsstatten fur Gemuse, Krauter und Ge-
wirze. Einmal genannt wurde aul3erdem eine Kaserei.
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Fleisch, Milch, Getreide und Gemduse, in diesen Bereichen liegen in verschiedenen BR die
grofdten Verarbeitungsdefizite. In der Gewinnung gewerblicher Verarbeiter, oder gar der Neu-
grindung von Verarbeitungskapazitaten liegen fir die Zukunft zentrale Aufgaben. Fir die
Kooperation von Regionalinitiativen mit gewerblichen Verarbeitern gibt es viele erfolgreiche
Beispiele. Dass auch der Wiederaufbau bauerlicher oder handwerklicher Verarbeitungskapa-
zitaten gelingen kann, und zwar mit Unterstiitzung von Umweltverbanden, Kirchen, Offent-
lichkeit und Politik, zeigen z. B. die Uplander Bauernmolkerei im hessischen Willingen oder
auch der neue BRUCKER LAND-Metzgerschlachthof (vgl. Anhang).

4.3.4 Wirtschaftliche Austauschbeziehungen

In den beiden vertieft untersuchten BR Schorfheide-Chorin und Rhon wurden die Akteure
danach gefragt, mit welchen anderen der wirtschaftlichen Akteure sie in einem Austausch-
oder Kooperationsprozess stehen. Die Ergebnisse fielen sehr unterschiedlich aus.

BR Schorfheide-Chorin

Im BRSC wurden nur wenige Austauschprozesse zwischen den Zeichennutzern der Regio-
nalmarke erwdhnt. Verschiedene der befragten 20 Unternehmer hatten sich schon an Ko-
operationsprojekten, wie z. B. an der Belieferung des Regionalladens in Berlin beteiligt oder
auch direkt an andere Zeichennutzer der Regionalmarke geliefert. Die meisten dieser Liefer-
prozesse sind jedoch wieder zum Erliegen gekommen, insbesondere bei der Belieferung mit
Frischprodukten wie Fleisch und Gemuse. Nach Aussage der Akteure war es stets die be-
triebswirtschaftliche Kalkulation, die zu einem Abbruch oder einer Stagnation der Lieferbe-
ziehungen auf niedrigem Niveau fiihrten. Dem Aufwand, in einer landlichen Region geringe
Mengen zu kommissionieren und auszuliefern, sei es mit eigenen Fahrzeugen oder per Spe-
dition, stehe kein vergleichbarer Ertrag gegeniiber, so mehrere Befragte im BRSC.

Leider wurden jedoch auch von einigen Unternehmen dieser Gruppe von regelmaf3igen
Mangeln in der Produktqualitdt, der Haltbarkeit, der Sauberkeit und Korrektheit von Ver-
packungen etc. sowie von unzuverlassigem Lieferverhalten berichtet. Dies zeigt, dass inner-
betrieblich auch in diesen Betrieben noch Optimierungsbedarf besteht. Zum Aufbau einer
zentralen Logistik erscheint es unabdingbar, dass die Verfugbarkeit - im LEH das Fachwort
fur alle Fragen der Lieferfahigkeit, Qualitat und Zuverlassigkeit - in vollem Umfang gegeben
ist. Die Optimierung der Qualitdten und Verfiigbarkeit kdnnte in einem Qualitatszirkel er-
folgen, der ohnehin zum Aufbau eines gemeinsamen Marketings notwendig ware.

Aus Sicht des zustandigen BR-Referates bestehen bei vielen Zeichennutzern der Regional-
marke Mangel oder sogar grundlegende Defizite beziglich aller Aspekte der Marketingkon-
zeption. Diese reichen beim Angebotsprogramm (Sortiment), Gber Qualitat von Produktkern
und Verpackung, uber Lieferprobleme bis hin zu Werbung, Offentlichkeitsarbeit und Kun-
dengesprachen am Point of Sale. Auch die Nutzung der Regionalmarke auf Produkten, an
Gebauden etc. war sehr heterogen und liel3 z. T. erheblich zu wiinschen ubrig.

Diese Defizite wurden im Zuge der hier vorgestellten Untersuchungen sehr deutlich. Das
BRSC hat deshalb im Rahmen von ,Regionen aktiv* die Durchfiihrung eines Seminarpro-
gramms geplant, in dem allen Zeichennutzern gunstige Schulungen zu Fragen rund um Di-
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rektvermarktung und Marketing angeboten werden sollen. Auch Schulungen zum gezielten
und standardmafigen Einsatz der Regionalmarke erschienen geboten.

Das zustdndige BR-Referat steht einer

Reihe von Problemen gegeniber. Aus Sicht des Au-

tors kommt der Einbeziehung der Zeichennutzer in die Entscheidungsprozesse, deren ,Pa-
cken an der Verantwortung” fir die Regionalmarke sowie dem Aufzeigen 6konomischer Er-
folge durch professionelles Marketing in anderen Regionen grofite Bedeutung zu. So kdnnte
ein sich selbst tragender Entwicklungsprozess in Gang kommen. Es schien jedoch nach den
Experteninterviews nicht sicher, dass dies in absehbarer Zeit gelingen wird.

BR Rhon

Im BR Rhon war von einer Vielzahl von Austauschprozessen zwischen den 20 befragten
Akteuren zu hdren. In Abbildung 26 wurden die wichtigsten davon grafisch dargestellt.
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Abb. 26 Lieferbeziehungen zwischen wirtschaftlichen Akteuren im BR Rhén

Es zeigte sich, dass alle 20 Befragten

zu zwei oder mehr der anderen Befragten in einem

wirtschaftlichen Austauschprozess stehen. Dieser ist damit deutlich intensiver als im BRSC.
Es handelt sich dabei nicht um Uberkommene, schon immer da gewesene Wirtschafts-
beziehungen. Es handelt sich hier gré3tenteils um Lieferbeziehungen, die erst in den letzten
10-15 Jahren entstanden sind, in denen die meisten der befragten Akteure ihre 6kologische
Erzeugung, bauerliche Verarbeitung oder 6kologische (GroRR-) Verarbeitung sowie Direkt-
und Regionalvermarktung erst aufgebaut haben. Auch LubwiG (2002: 89) zeigte dies auf.

In einer reprasentativen Allensbach-Studie (IfDA 2002: 35f.) sagten 9% aller Berufstatigen,
14 % aller Befragten aus der Land-, Forst und Fischerwirtschaft sowie 23% der im Tourismus
Tatigen aus, durch das BR Rhon zur Kniipfung intensiverer wirtschaftlicher Beziehungen zu
anderen Betrieben in der Region veranlasst worden zu sein. Als Vorteile nannten dazu 38%
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(von den im Tourismus Téatigen 50%) die gemeinsame Vermarktung vor anderen betriebs-
wirtschaftlichen Argumenten (gestitzte Abfrage; vgl. ebd. 36f.).

Die Rhén muss damit erneut als bundesweite Modellregion bezeichnet werden und wiirde
sich hervorragend eignen, die wirtschaftlichen Netzwerke, Stoffstrome und soziodkono-
mischen Effekte der Regionalvermarktung, als Beispiel fur nachhaltiges Wirtschaften in Bio-
spharenreservaten, exemplarisch wissenschaftlich zu erforschen.

4.3.5 Bedarf an zentralen Vermarktungsorganisationen

,S0llte es in Ihrer Region eine zentrale Vermarktungsorganisation fiir Produkte aus dem BR
und seinem Umland geben?“ lautete eine weitere Frage an die 88 befragten Akteure. Gut
50% der Befragten war der Meinung, dass es eine zentrale Vermarktungsorganisation (ZVO)
in ihrer Region geben sollte. 10% der Befragten waren dazu noch nicht entschieden. Sechs
Befragte gaben an, dies sei bereits der Fall.

25% der Befragten waren nicht der Meinung, dass es in ihrer Region eine zentrale Vermark-
tungsorganisation geben sollte. Diese vertrauen ihren unternehmerischen Eigenschaften
offensichtlich mehr bzw. misstrauen der Effizienz kooperativer Zusammenschliisse, was an-
gesichts der Geschichte der Genossenschaften sowie vieler in den letztern Jahrzehnten ge-
grindeter Erzeugergemeinschaften nicht verwundern darf.

Die Voruntersuchungen in den zehn Modellprojekten auf3erhalb der BR (vgl. KULLMANN
2003a) hatten dies bestatigt: Auch regionale Vermarktungsprojekte und Zusammenschlisse
sind kein Allheilmittel fur Absatzprobleme, insbesondere dann nicht, wenn ein Defizit in der
Marketingstrategie oder im Marketingmanagement nicht zu spirbar héheren Umsétzen und/
oder Preisen fuhrt. Unter den erfolgreichsten dieser Projekte waren sowohl solche mit zent-
raler Distribution zu finden (z. B. Brucker Land, Artenreiches Land — Lebenswerte Stadt), als
auch solche, bei welchen das operative Geschéft Uberwiegend zwischen den beteiligten Ak-
teuren ablauft (z. B. Apfelsaft Bodensee-Oberschwaben, Altmihltaler Lamm, Bergisch Pur;
vgl. Anhang). In allen Vermarktungsprojekten kommen jedoch der Projektleitung alle zentra-
len Aufgaben des Prozessmanagements sowie des Marketingmanagements zu. Die Verwal-
tungen und Fachreferate der BR sollten dazu die Einrichtung eines externen, qualifizierten
Marketing-Managements unter Einbeziehung der wirtschaftlichen Akteure anstreben.

Fazit

Die Absatzwege fur die Regionalprodukte aus den deutschen Biospharenreservaten sind
vielfaltig. Von der Direktvermarktung tiber Markte und Lieferservices bis zu Gastronomie und
Grol3kiichen nutzen die Betriebe vielfaltige Moglichkeiten. In den wenigsten Regionen ist es
bisher gelungen, eine kooperative Distribution fir Regionalprodukte aufzubauen. Eine zent-
rale Distribution kam auch in den beiden vertieft untersuchten BR bisher nicht zustande. Die
Rhon zeigt jedoch den erfolgreichen Aufbau innerregionaler Wirtschaftsbeziehungen.

Die Betrachtung der genannten Modellprojekte, aber auch der Prozesse in der Rhon zeigt,
dass offensichtlich der Bildung von Solidargemeinschaften fir die Zukunft der Regionen gro-
Re Bedeutung zukommt (vgl. KULLMANN 2003a). Die ,Bruderlichkeit in der Wirtschaft®, die
Rudolf Steiner als Entwicklung voraussagte, ist in diesen Projekten bereits Realitdt gewor-
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den. Eine solche Solidargemeinschaft hat sich z. B. auch im BR Berchtesgaden gebildet. Der
Zusammenschluss der Oko-Akteure im Wendland sowie der ,Ausbildungsverbund Rhoner
Qualitatslebensmittel” stellen &hnliche Anséatze dar. Die BR-Verwaltungen kénnten solche
Prozesse initiieren und unterstiitzen. Mehr als 50% der befragten Unternehmen beflirworten
den Aufbau zentraler Vermarktungsorganisation in den Regionen ihrer Biospharenreservate.
Die Einrichtung einer qualifizierten Personalstelle ware dazu ein erster Schritt.

4.4  Weitere ausgewahlte Ergebnisse

4.4.1 Effekte der Biospharenreservate auf den Tourismus

Der Tourismus wird, Uber das Bindeglied Gastronomie, haufig als einer der wichtigsten Ab-
nehmer und Partner in der Regionalvermarktung, insbesondere in Grol3schutzgebieten ge-
sehen. Daher wurden die 88 wirtschaftlichen Akteure danach befragt, wie grof3 sie den Effekt
des BR auf den Tourismus in der Region bewerten. Abbildung 27 zeigt das Ergebnis.

Einschatzung der Effekte des BR auf den Tourismus (N = 88)
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Abb. 27 Bewertung der Effekte der BR auf den Tourismus in den Regionen

Uber 50 % der 88 Befragten schitzen die (positiven) Effekte des BR groR bis sehr groR sein,
ein Viertel halt diese fur mittelgrof3, nur gut zehn fir gering bis sehr gering und nur zwei fur
negativ. Vier Befragte machten dazu keine Angabe. Dreiviertel der Befragten konstatierten
also mittlere bis sehr grof3e positive Effekte auf den Tourismus in der Region.

Wie die Analyse der Absatzwege zeigte, kann die Bedeutung des Absatzes an die regionale
Gastronomie je nach Region, Produkt und Betrieb sehr unterschiedlich sein (vgl. Kap. 4.3).
Fur veredelte Produkte wie Forellen, Kartoffeln, Ochsen- und Schweinefleisch sowie Apfel-
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saft und Bier stellt die Gastronomie haufig bereits einen wichtigen Abnehmer dar, vor allem
in Tourismusregionen wie der Rhoén. Hinzu kommt die Laufkundschaft in Hof- und Regional-
laden, die je nach Lage und Angebot 30 bis 50% des Kundschaft ausmachen kann. Wie
LubwiIG (2002: 87) beschreibt, ergeben sich fir manche Direktvermarkter ganzjahrige Liefer-
beziehungen, z. B. durch den Versand an die Gaste beim ,Urlaub auf dem Bauernhof®.

Angesichts der haufig zugeschriebenen Bedeutung der Gastronomie fir die Regionalver-
marktung in Schutzgebieten waren dazu vertiefende 6konomische Analysen sinnvoll.

4.4.2 Effekt der Biospharenreservate auf den Absatz

Die 88 Unternehmen wurden weiterhin danach gefragt, wie grol3 sie den Effekt einschatzen,
den das Biospharenreservat bisher auf ihren Absatz in der Regionalvermarktung hatte, und
wie grold sie diesen Effekt in der Zukunft einschéatzen. Abbildung 28 zeigt die Ergebnisse.
Knapp ein Viertel der Befragten sind der Meinung, dass das BR bisher bereits grol3e bis sehr
grol3e Effekte auf ihren Absatz hatte. Knapp 30% konstatieren einen mittelstarken Effekt. 43
% der Befragte konnten bisher nur einen geringen bis sehr geringen Effekt auf ihren Absatz
feststellen. Fir die Zukunft fielen die Erwartungen nur geringfligig optimistischer aus.
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Abb. 28 Einschatzung von Effekten der BR auf den Produktabsatz

Der Nachhaltigkeitsmix ,Wirtschaft + Okologie “ scheint in der Rhon bereits gut vermittelt. In
der Allensbach-Studie (IFDA 2002: 25f.) waren 72% der 803 Befragten der Meinung, das BR
Rhon bringe der Region eher Vorteile, nur 6% sahen eher Nachteile. Danach gefragt, worin
sie denn die Vorteile sehen, antworteten 46% (ungestitzt) mit einem erhéhten Tourismus-
aufkommen, 6% eine hoéhere Bekanntheit bzw. Imageférderung und 2% die Forderung des
sanften Tourismus. 29% der Befragten gaben an, dass bei der Vermarktung von Produkten
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und fur die Unterstiitzung des Tourismus schon viel erreicht wurde (ebd. 62). Die Rhon zeigt,
dass Grof3schutzgebiete nach zehn Jahren intensiver Aktivitét in der nachhaltigen Regional-
entwicklung echte, auch wirtschaftliche Erfolge verzeichnen kdnnen.

4.4.3 Zahlungsbereitschaft fir BR-Produkte

,Glauben Sie, dass die Zahlungsbereitschaft der Konsumenten fur Regionalprodukte aus
einem BR hoher liegt, als fiir gleichwertige Regionalprodukte aus einer anderen Region?
Wenn ja, um ca. wie viel Prozent héher?* Die Antworten der befragten 88 Akteure aus den
deutschen Biospharenreservaten finden sich in den beiden Graphiken 39 und 40 im Anhang.

Eine relative Mehrheit von 38 (43%) der 88 befragten Akteure war der Meinung, dass fur
Regionalprodukte aus BR eine hdhere Zahlungsbereitschaft besteht, 32 (36%) waren jedoch
gegenteiliger Meinung. 15 (17%) Befragte waren in dieser Frage unentschieden, drei mach-
ten keine Angabe. Der dargestellte Vergleich der Angaben von Akteuren mit und ohne 6kolo-
gischer Produktion lie3 keine wesentlichen Unterschiede in dieser Beurteilung erkennen.

Vergleicht man die Ergebnisse der Gesamtbefragung mit den Ergebnissen der jeweils 20
Befragten aus den BR SC und Rhén, die wiederum zusammen fasst 50% der Gesamt-
befragung ausmachen, zeigen sich leichte Abweichungen. Danach sind die Akteure in der
Rhon, trotz oder wegen ihrer Erfahrungen, gegeniiber einer hoheren Zahlungsbereitschaft
etwas skeptischer als im BRSC.

Zur Hohe der zuséatzlichen Zahlungsbereitschaft fur BR-Produkte haben nur 44 (50%) der
Befragten eine Angabe gemacht, wobei sieben davon diese mit 0% angaben. Die Graphik
zeigt unterschiedliche Einschatzung okologisch und nicht Okologisch wirtschaftender Ak-
teure. Ein wesentlicher Unterschied zwischen diesen Teilgruppen besteht darin, dass doppelt
so viele nicht 6kologisch wie ¢kologisch produzierende Akteure die hthere Zahlungsbereit-
schaft bei 15-20% sahen. Alle sonstigen 5%-Stufen wurden von Oko-Akteuren ofter genannt.

Betrachtet man die durchschnittlich geschatzte héhere Zahlungsbereitschaft der 22 Akteure
mit Oko-Produkten und der 20 Akteure ohne Oko-Produkte, so geben die Oko-Akteure mit
durchschnittlich 9,9% eine vorsichtigere Schatzung ab als die Nicht-Oko-Akteure mit 11,9 %.
Daraus lasst sich schlussfolgern, dass Anbieter mit ohnehin hoherpreisigen Oko-Produkten
weniger glauben, eine zusétzliche Zahlungsbereitschaft realisieren zu kdnnen als Unter-
nehmen und Projekte, die keine Bio-Produkte vermarkten. Vergleicht man die Angaben aus
den BR Schorfheide und Rhén so ergibt sich mit 10% bzw. 98,8% kaum ein Unterschied.

In der Allensbach-Studie zum BR Rhon gaben 83% der 803 Befragten an, Produkte aus der
Rhon haufiger (62%) oder manchmal (21%) zu kaufen (IFDA 2002: 81). Obwohl man aus
solchen Verbraucheraussagen bekanntlich nicht auf deren tatséchliches Kaufverhalten
schlieRen kann, macht dies doch bereits eine hohe Sensibilitdt der Rhéner deutlich.

Zur Zahlungsbereitschaft fir naturschutzgerecht erzeugte Produkte liegen bisher nur wenige
Verbraucherbefragungen vor (z. B. WIRTHGEN/SCHMIDT 2000). Doch die Verlasslichkeit von
Verbraucherbefragungen ist ohnehin fragwuirdig. Nur mit realen Markttests lassen sich ver-
lassliche Erkenntnisse Uber das tatsédchliche Einkaufsverhalten gewinnen. Im Auftrag des
BfN und mit Zustimmung der Arbeitsgemeinschaft der Biospharenreservate hat der Autor
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deshalb ein Konzept fur sog. Storetests ausgearbeitet, um z. B. den tatsachlichen Effekt von
Argumenten wie ,Naturschutz" und ,Biospharenreservate” zu testen (vgl. KULLMANN 2003f).
Im FuE-Vorhabens erwies sich jedoch noch kein BR zu dessen Umsetzung in der Lage.

4.4.4 Eignung von Werbebotschaften

4.4.4.1 Ungestiutzte Abfrage

Die wirtschaftlichen Akteure in den BR wurden gefragt, welche zentralen Inhalte sie in ihrer
Werbung und Kommunikation einsetzen. Abbildung 29 zeigt die leicht verdichtete Urliste der
229 Nennungen von 80 der 88 befragten Akteure, die dazu Angaben gemacht haben.

Regionalitat, Okolandbau und Qualitat sind die drei meist genutzten Werbeargumente. ,Aus
eigener Produktion” folgt als Werbebotschaft an vierter Stelle. Damit werben nicht nur ein
Grol3teil der landwirtschaftlichen Betriebe, sondern auch viele Verarbeitungsbetriebe.

Naturbelassenheit, Natur und Gesundheit bilden die drei nachstwichtigsten Werbeargumen-
te. Diese wurden sehr oft im Zusammenhang genannt. Es wurde deutlich, dass die Gesund-
heitsforderlichkeit haufig mit von deren rickstandsfreier Erzeugung in freier Natur und intak-
ter Landschaft, sowie ihrer unverfalschten Verarbeitung in Verbindung gebracht wird. Natur
ist ein wichtiges Werbeargument fir Gesundheits- und Wellness-Produkte.

Haufig wurde statt Regionalitat (Herkunft aus der Region, Aus der Region — fir die Region)
nur bzw. direkt der Name der Region genannt, in den meisten Fallen ,Rhon“ oder ,Rhoner
Produkte“. Die geografische Bezeichnung Rhon ist quasi schon zu einem eigenstandigen
Markenzeichen geworden. Die ,Spreewdlder Gurken* aus dem BR Spreewald sind das beste
Beispiel fur die Uberregional mégliche Nachfrage nach regionalen Erzeugnissen.

Service und Dienstleistung, Beratung und Auslieferung, persénliche Betreuung, Kunden-
orientierung und Zuverlassigkeit wurden als weitere wichtige Werbebotschaften genannt.
Produktmarketing sollte heute immer auch Marketing von Dienstleistungen bedeuten.

Ahnlich haufig wurde die eigene bauerliche und handwerkliche Verarbeitung herausgehoben,
ggaf. nach traditionellen Methoden bzw. zu traditionellen Qualitaten. Diese Botschaften haben
einen engen Bezug zur bereits genannten Direktvermarktung (Aus eigener Produktion).

Alte Rassen und Sorten wie das Rhonschaf und das schwébisch-héllische Schwein, Apfel
und Bachforellen wurden sechs mal als Werbebotschaften genannt. Zweimal wurde ins-
besondere die Funktion des Rhonschafs als Maskottchen fir die Rhon genannt. Dies zeigt
wie sinnvoll es sein kann, reprasentative Leitprodukte fir eine Region aufzubauen.

Erst nach Geschmack, anderen spezifischen Produkteigenschaften und des Einsatzes des
eigenen Unternehmens als Werbetrager wurde von den Befragten das ,Biosphéarenreservat"
bzw. ggf. dessen Regionalmarke genannt. Dies zeigt, wie schwach der Begriff Biospharen-
reservat und die wenigen BR-Regionalmarken in den Augen der Akteure noch sind.

Artgerechte Tierhaltung, dieser Begriff wurde als solcher nur zweimal angegeben. Sechs
Akteure beschrieben jedoch ihre Tierhaltung direkt mit ,Tiere aus naturnaher Haltung®, ,Hal-
tung in intakter Landschaft* 0.&4., und verbanden damit ihre Tierhaltung auch mit den o.g.
Aspekten Natur und Naturbelassenheit. Die (Werbung fir Produkte aus der) Tierhaltung
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steht Uber das Thema Natur(belassenheit) in Verbindung mit der wichtigen Werbebotschaft
Gesundheit. Fasst man diese unter dem Aspekt der artgerechten Tierhaltung zusammen, so
erreicht diese, mit zwei anderen Aspekten, immerhin Rangplatz zehn der Werbebotschaften.

Geeignete Werbeargumente fiir Regionalprodukte aus BR
(ungestutzte Abfrage; N = 88; Mehrfachnennungen maoglich)

Regionalitét (Herkunft aus best. Region) 34
Okologischer Landbau (Oko-Produkte) 21
Qualitat (besondere, Spitzen- etc.) 19
artgerechte, naturnahe Tierhaltung 16
aus eigener Produktion 15
Gesundheit und Sicherheit 14
Zusatznutzen (Anmutungen) 13
Naturbelassenheit (Rickstandsfreiheit) 13
Natur (frei, unverfélscht, intakt) 12
Gesundheit 11
Frische 10
Name der Region 8
Service (Lieferung, Beratung, Betreuung) 8
Handw erkliche Verarbeitung 7
alte Rassen und Sorten 6
Geschmack 5
Firma (Name, Logo, CD) 5
Spezifische Produkteigenschaften 5
Biosphérenreservat (Regionalmarke)
Erlebnis
Nachhaltigkeit
Forderung der Region
Sicherheit (Kontrolle, Zertifizierung)
kurze Wege
Naturschutz (Artenschutz durch 3
Tiere als Maskottchen (Sympathietrager)
Kreislaufw irtschaft
Tradition (Herstellungsverfahren, Qualitat)
Originalitat
Individualitat
Saisonalitat
Genuss
Exklusivitat
Innovation
Kompetenz
Grundw asserschutz
faire Preise
Herkunft Bundesland
Abw echslung
Anbieter Soziale Einrichtung
mit Liebe
keine Angabe 8

w w
A A DAD

NNMNMNNDNNDN
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0 5 10 15 20 25 30 35
Anzahl der Nennungen

Abb. 29 Werbeargumente der Akteure flir Regionalprodukte

Alle weiteren hier genannten Werbebotschaften sprechen fir sich. Darunter finden sich vor
allem eine breite Palette von Begriffen wie Erlebnis, Genuss, Tradition, Originalitat, Exklusi-
vitat und Individualitat. Fass man diese Anmutungen unter dem Begriff ,Individueller Zusatz-
nutzen“ oder ,besondere Produktanmutungen“ zusammen, findet sich dieser Metaaspekt in
jedem Fall in der Gruppe der Top Ten der genutzten Werbebotschaften fir BR-Produkte.
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4.4.4.2 Vergleich mit gestiutzter Abfrage

Die wirtschaftlichen Akteure wurden gebeten, eine vorgegebene Liste mit potentiell geeig-
neten Werbebotschaften fir Regionalprodukte aus BR in ihrer Eignung zu bewerten. Ver-
gleicht man die o.g. Urliste der Nennungen (Abb. 29) mit dem Ergebnis der gestitzten Be-
wertung (Abb. 30), so zeigen sich einige Unterschiede. Auch in der gestiitzten Abfrage wur-
de die Herkunft aus einer bestimmten Herkunftsregion (Regionalitat) als wichtigstes Werbe-
argument bewertet. Deutlich héher, als die Haufigkeit der Nutzung erwarten liel3, wurde je-
doch die artgerechte Tierhaltung eingestuft, die den Oko-Landbau nur auf Rang 3 der Eig-
nungseinschatzung kommen lie3. Ebenfalls erstaunlich hoch (Rang 4) wurde der Begriff ,,
Biospharenreservat” eingeschatzt. Gefolgt von den ,Erzeugern als Personen”, die eine Ver-
wandtschaft zu ,Eigene Produktion/Direktvermarktung” erkennen lassen.

Eignung der Werbeargumente far
Regionalprodukte aus BR (N = 80)

Herkunftsregion

Artgerechte Tierhaltung
Okologischer Landbau
Biosphéarenreservat

Erzeuger als Person
Landschaftspflege

Landschaft der Region
Regionale Tradition
Naturschutz(gebiete)

Extensive Anbaurichtlinien

Alte Rassen und Sorten
Touristisches Potential der Region
Wirtschaft/Arbeitsplatze

Schutz bestimmter Pflanzen/Tiere

Forderung der Landwirtschaft

-2,0 -1,5 -1,0 -0,5 0,0 0,5 10 15 2,0

-2 = sehr ungeeignet, -1 = ungeeignet, 0 = mittel, 1 = geeignet, 2 = sehr geignet

Abb. 30 Geeignete Werbebotschaften fir Regionalprodukte aus BR
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Der Vergleich der Abbildungen 29 und 30 macht deutlich, dass in der gestutzten Abfrage
gleich funf der acht mehr als zehn mal genutzten Werbebotschaften der befragten Akteure
bei der Frage nach der Eignung gar nicht berticksichtigt wurden. Qualitéat, Naturbelassenheit,
Natur, Gesundheit und Frische sowie die Vielzahl der méglichen besonderen Produkt-
anmutungen kamen in der gestitzten Abfrage leider nicht vor. Offensichtlich waren die vom
Autor fur die gestltzte Abfrage ausgewéahlten, potentiell geeigneten Werbebotschaften zu
sehr vom Naturschutz, der Landwirtschaft, den Biospharenreservaten und der Regional-
entwicklung her gedacht, jedoch doch nicht von den Konsumenten und deren Bedurfnissen
her. Dies scheint bei den wirtschaftlichen Akteuren naturgemaf starker ausgepréagt.

Von den Akteuren mit Oko-Produkten wurde der Oko-Landbau verstandlicherweise um zwei
Rénge hoher als beste Werbebotschaft eingestuft, wahrend die Regionalitat nach der Quali-
tat nur auf Rang 3 eingestuft wurde. Auch die Eignung des ,Biospharenreservates” wurde
von diesen, nach den ,Erzeugern als Personen®, nur auf Rang 5 der Eignung gesehen.

Die von LubwiIG (2002: 102) befragten zehn Oko-Betriebe im BR Rhon sahen stattdessen die
~Schonheit der Landschaft der Region* auf Platz funf der Werbebotschaften. Dies mag damit
Zu tun haben, dass auch die Rhoner selbst von der Schdnheit ihres ,Landes der offenen
Fernen“ Uiberzeugt sind*? und diese intensiv im Innen- und AuRenmarketing einsetzen. Dies
wiederum spricht dafiir, dass dem ,Branding“ einer Region als Marke, d.h. der ,Aufladung”
mit eindeutigen Botschaften, Bildern und Werten, hohe Bedeutung zukommit.

Von den in Ostdeutschland ansassigen Akteuren wurden die ,Erzeuger als Person®, inter-
pretierbar als Direktvermarktung, vor Biospharenreservat und Oko-Landbau auf Rang drei
gesehen, d.h. der Oko-Landbau erschien den Akteuren dort weniger geeignet, das Biospha-
renreservat hoher. Nur um einen Rangpunkt héher wurde die ,Forderung regionaler Wirt-
schaft und Arbeitsplatze” in ihrer Eignung als Werbebotschaft eingestuft. Die Unterschiede in
der Einschatzung von Werbebotschaften zwischen ost- und westdeutschen Anbietern waren
geringer zu sein, als man vielleicht annehmen kdnnte.

4.4.43 Vergleich mit der Einschatzung der BR-Vertreter

Der Vergleich der Einschatzung der 88 wirtschaftlichen Akteure mit der Einschétzung der
zuvor befragten 19 Vertreterinnen der BR-Verwaltungsstellen zeigt ebenfalls einige inter-
essante Unterschiede (vgl. Abbildung 31). Regionale Herkunft, Okolandbau und artgerechte
Tierhaltung finden sich in beiden Gruppen unter den TOP 5 der vorgegebenen Werbe-
botschaften. Damit entsprechen sie der beschriebenen Urliste der wirtschaftlichen Akteure.

Die ,Landschaft der Region“ sahen die BR-Vertreter jedoch nach der artgerechten Tier-
haltung auf Rang 2 der Eignungsskala. Die Férderung der regionalen Wirtschaft und Arbeits-
platze fand sich auf Rang 5. Landschaft und Wirtschaft waren jedoch bei den wirtschaftlichen
Akteuren nicht unter den TOP 5 der geeigneten Werbebotschaften vertreten. Die regionale
Wirtschaftsforderung wurde von diesen als weniger geeignete Werbebotschaft betrachtet.

12 GemaR der Allensbach-Studie zum BR Rhon nannten 99% der 803 reprasentativ befragten Rhoner
»Schone Landschaft” (gestitzt) als erste Assoziation, 87% nannten das BR (vgl. IfDA 2002, S. 11f.).
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Die Erzeuger als Person, und damit die eigene Erzeugung und Direktvermarktung, wurde
hingegen von den BR-Vertreterinnen als deutlich weniger geeignet eingestuft als von den
wirtschaftlichen Akteuren, ebenso die Herkunft aus dem Biosphéarenreservat, die von den
BR-Vertreterlnnen selbst nur als halbwegs geeignet, von den wirtschaftlichen Akteuren je-
doch als voll geeignet betrachtet wurde.

Eignung von Werbebotschaften -
Einschatzung von BR-Vertretern (N = 19)

Artgerechte Tierhaltung 1,4

Landschaft der Region 13

Okologischer Landbau 1,1

Herkunftsregion
Wirtschaft/Arbeitsplatze 0,6
Biospharenreservat 0,5
Alte Rassen/Sorten 0,4
Schutz Pflanzen/Tiere 0,4

Landschaftspflege 0,4

Regionale Traditionen 0,3
Touristisches Potential 0,2
Naturschutz(gebiete) 0,1

Erzeuger als Person
Extensive Anbaurichtlinien -0,1

Forderung der Landw irtschaft -0,2

-2 -15 -1 -0,5 0 0,5 1 15 2

-2 = sehr ungeeignet, -1 = ungeeignet, 0 = mittel, 1 = geeignet, 2 = sehr geeignet

Abb. 31 Eignung von Werbebotschaften — Einschatzung der BR-Vertreter

Doch liegen die Anbieter mit ihren Einschatzungen der Kundenbediirfnisse richtig? Welche
Werbebotschaften, welche Produkte, Zusatznutzen und Dienstleistungen erwarten die Kun-
den tatséchlich? Wie geeignet sind Werbebotschaften wie ,Biosphéarenreservat* und ,Natur-
schutz” im Vergleich zu den anderen Werbebotschaften wirklich? Bisher sind erst sehr weni-
ge Marktforschungsstudien zu Regionalprodukten aus Biosphérenreservaten gemacht wor-
den, die dazu jedoch noch keine befriedigenden Antworten lieferten (vgl. WIRTHGEN/
SCHMIDT 2000, SCHADE/LIEDTKE 2000).

Der Bedarf an qualifizierter Marktforschung nach ,Stand of the Art“ wurde im Laufe des FUuE-
Vorhabens erkannt und fuhrte zur Erstellung des bereits erwéhnten Konzeptes fir Storetests
mit Produkten aus einem Biospharenreservat (vgl. KULLMANN 2003f).
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4.45 Kennzeichnung mit Regionalmarke und BR-Logo?

Die wirtschaftlichen Akteure wurden gefragt, ob sie gerne ihre Produkte mit einer Regional-
marke kennzeichnen wiirden bzw. ob dies bereits erfolgt. Wie Abbildung 32 zeigt, ist dies bei
der Halfte der 88 Befragten bereits der Fall. Mehr als ein weiteres Viertel der Befragten hatte
daran grundsatzliches Interesse.

Interesse an Kennzeichnung mit Regionalmarke (N = 88)
50
45
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Abb. 32 Interesse an Kennzeichnung mit einer Regionalmarke

Interesse an Kennzeichnung mit BR-Logo? (N = 88)
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Abb. 33 Wunsch nach Nutzung eines BR-Logos

Zehn der Befragten (11,36%) waren an einer Regionalmarke nicht interessiert. Offensichtlich
setzen diese starker auf ihre eigene Kommunikation oder wollen sich nicht in einen Mar-
ketingverbund einbinden lassen. Weitere sechs der Befragten (6,8%) waren in dieser Frage
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noch unentschieden, stellen also diesbeziiglich ein Potential interessierter Akteure dar. Acht
Befragte (9,1%) aufRerten sich dazu nicht.

Abbildung 33 zeigt, dass die Verteilung bei der Frage nach der gewiinschten Nutzung eines
BR-Logos ganz ahnlich ausfiel. 32 der Befragten (36,4%) nutzen dies bereits, davon allein
20 aus dem BR Schorfheide-Chorin. Die ubrigen Verwender von BR-Logos haben ihren Sitz
bis auf funf alle in den BR Rhon, Schaalsee und Spreewald. Dies entspricht den Schwer-
punkten der Rucklaufe (vgl. Kap.4.2.1). 23 weitere Akteure (26,1%) sind an der Nutzung ei-
nes BR-Logos grundsatzlich interessiert, 19 (21,6%) sind dagegen, funf (5,7%) unentschie-
den, sechs (6,8%) machten keine Angabe.

Drei Viertel aller 88 wirtschaftlichen Akteure sind also an der Nutzung eines BR-Logos inte-
ressiert. Dies eroffnet allen BR die Mdglichkeit, durch eine Regionalmarke die wirtschaft-
lichen Akteure einer Region als Kooperationspartner zu gewinnen. Diese Mdglichkeit wird
von den meisten Biospharenreservaten jedoch noch nicht genutzt.

Die Anforderungen der bisher vier BR mit Regionalmarke - Schorfheide-Chorin, Schaalsee,
Spreewald (nicht mit unmittelbarem Bezug zum BR) und Rhon (in Planung) - an die Zeichen-
nutzung sind jedoch recht unterschiedlich. Es konnte Gegenstand einer bundesweiten Ar-
beitsgruppe zur Regionalvermarktung sein, hierflir gemeinsame naturschutz- und marketing-
politische Rahmenrichtlinien zu diskutieren. Die Mdoglichkeiten einheitlicher und gemein-
samer Marketingstrategien der UNESCO-BR wurden bereits eroértert (vgl. Kap. 3.6.5).

Ergebnisse aus dem BR Rhén

Im BR Rhon war im Untersuchungszeitraum die Entwicklung einer neuen Regionalmarke im
Gange. Bisher wurde der ,Blaue Regenbogen® von den BR-Verwaltungsstellen (mehr oder
weniger einheitlich) als gemeinsames Logo genutzt. Die Kennzeichnung von Partnerbetrie-
ben des BR Rhon (ausschlieBlich Oko-Betriebe zugelassen) erfolgte mit diesem Signet (vgl.
KULLMANN 2003b, Kap. 3). In die Entwicklung des neuen ,ldentitdtszeichens Rhén* (1ZR)
sowie des ,Qualitatssiegels Rhon“ (QSR) waren nur einige Meinungsfihrer, jedoch nicht die
Mehrheit der Befragten involviert. Jeweils mehr als 50% der 20 Befragten zeigten sich zu
verschiedenen Fragen bezlglich der geplanten Regionalmarke nicht ausreichend informiert
oder stimmten den seinerzeit bekannten Planungen nicht zu (vgl. KULLMANN 2003c: 64 f.).

Nur 50% der 20 Befragten waren z. B. dafur, das neue QSR auch auf Produkten von Anbie-
tern zu nutzen, die ihren Unternehmenssitz aul3erhalb des BR haben. Dies zeigte, dass die-
se nicht Uber die geplante Gebietskulisse (finf BR-beteiligte Landkreise) informiert waren.
Allerdings waren die internen und insbesondere politischen Verhandlungen um die neuen
Zeichen zu diesem Zeitpunkt auch noch in vollem Gange.

Wie in jeder Region, so gibt es auch in der Rhon Oko-Urgesteine, die die Aktivitaten des BR
von Beginn an als von auf3en aufgesetzt und kontraproduktiv fur die eigene Alleinstellung
betrachten (zu diesen und anderen typischen Konflikten vgl. ebd., Kap. 6.4.2).
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Ergebnisse aus dem BR Schorfheide-Chorin

Die Regionalmarke des BRSC wurde 1998 offiziell eingefiihrt. Diese wurde an 6kologische
und konventionelle Agrarbetriebe, an einige Betriebe des Ernahrungshandwerks, an 13 Im-
ker und etwa ebenso viele Gastronomen vergeben. In 2003 fuhrten 59 Unternehmen die
Regionalmarke des BRSC (ebd., Kap. 3.11).

20 Zeichennutzer der Regionalmarke wurden in vertiefenden Experten-Interviews u.a. ge-
fragt, ob sie die Regionalmarke konsequent einsetzen. Nur einer der 20 Befragten gab an,
die Regionalmarke konsequent auf Produkten und in der Kommunikation anzuwenden. Funf
(25%) gaben an, die Marke konsequent nur auf Produkten, drei weitere konsequent nur in
der Kommunikation einzusetzen. EIf (55%) der Befragten gaben an, die Regionalmarke we-
der auf den Produkten noch in der Kommunikation konsequent einzusetzen.

Die Anwendung der Regionalmarke entsprach in den wenigsten Fallen der guten fachlichen
Praxis der Anwendung eines Logos und der zugehorigen Medien. Entweder waren die Pro-
dukte nicht, nicht einheitlich oder nicht sauber gekennzeichnet, oder aber die Medien waren
nicht, nicht konsequent oder nicht in geeigneter Weise genutzt worden. Die Zeichennutzung
war sehr inkonsistent und unprofessionell. Die bisherigen Medien erlaubten auf3erdem keine
differenzierte Prasentation unterschiedlicher Unternehmensformen.

Gemeinsam mit dem neuen regionalen Marketingmanager der Regionalmarke, der diese
Einschatzungen teilte, wurden daraus zunachst drei Schlussfolgerungen abgeleitet:

1. Es bedarf einiger klarer Richtlinien oder Empfehlungen, wie die Marke eingesetzt werden
soll, und wie sie nicht eingesetzt werden darf (Zeichennutzungsrichtlinien).

2. Es besteht bedarf an einem zweckméaRigen Sortiment verschiedener Medien zum Einsatz
der Regionalmarke. Die Medienpalette sollte am Bedarf der Zeichennutzer orientiert sein.

3. Es besteht Schulungsbedarf fur die Zeichennutzer sowie deren Personal fiir den Einsatz
der Marke auf Produkten, am Point of Sale sowie auf Print- u.a. Medien.

Die BR-Verwaltung plante, die hier genannten Malinahmen im Rahmen des BMVEL-Wett-
bewerbes ,Regionen aktiv* umzusetzen (vgl. www.modellregionen.de).

Allerdings wurde auch die Frage nach dem bisherigen Effekt der Regionalmarke des BRSC
auf eine héhere Absatzsicherheit, eine hohere Nachfrage oder einen hoheren Preis von den
20 Zeichennutzern uberwiegend mit gering bis sehr gering beurteilt. Schon SCHNEIDER
(2002: 113)*® konstatierte, dass die konzeptionellen und organisatorischen Schwéchen so-
wie der ausbleibende Erfolg von den Zeichennutzern als Grinde fir eine unregelméaRige
Nutzung der Regionalmarke genannt wurden. Offensichtlich ist es dem BR bisher nicht ge-
lungen, die Marke auf der Kommunikationsebene, auf der Organisationsebene wie auch auf
der Absatzebene erfolgreich zu entwickeln, mit dem Effekt der negativen Rickkopplung.
Bleibt zu hoffen, dass ,Regionen aktiv* dazu Veranderungen ermoglicht.

3 Eine Auseinandersetzung mit SCHNEIDER (2002) zur Frage, ob BR-Regionalmarken eher Instru-
mente der P.R. oder des Produktmarketings sein sollten, findet sich in KULLMANN 2003c, Kap. 4.4.4.
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4.4.6 Regionalvermarktung in den alten und neuen Bundeslandern

West- und Ostdeutschland im Rahmen des FuE-Vorhabens

Sechs der 14 deutschen Biosphéarenreservate bzw. acht der 20 Verwaltungsstellen liegen
(gof. teilweise) in den neuen Bundeslandern (vgl. KULLMANN 2003b). Die Ost-West-Ver-
teilung wirtschaftlicher Akteure der Regionalvermarktung in den deutschen Biosphéarenreser-
vaten (N=88) lag in der schriftichen Befragung bei ca. 50:50. Von den 40 vertiefenden Ex-
perten-Interviews (je 20 in den BR Rhoén und Schorfheide-Chorin (BRSC)) wurden 23 in den
neuen Bundesléndern durchgefiihrt, davon wiederum drei mit Unternehmern aus den alten
Bundeslandern. Insgesamt wurden damit Akteure aus Ost- und Westdeutschland recht aus-
gewogen in die Untersuchungen einbezogen.

Die Unterscheidung ist jedoch bedeutsam, da die Regionalvermarktung in Ost- und West-
deutschland auch heute noch unter vollig unterschiedlichen Voraussetzungen stattfindet.
Diese gilt es bei der Beurteilung der Vorgehensweisen und der Erfolge zu beriicksichtigen.
Die unterschiedliche Agrarstruktur, die unterschiedliche Geschichte sowie vor allem die un-
terschiedliche wirtschaftliche Situation lassen die Menschen in West- und Ostdeutschland
anders an die Regionalvermarktung herangehen und diese umsetzen.

Wichtigste wirtschaftliche und gesellschaftliche Unterschiede

e Die meisten landlichen R&ume der neuen Bundesléander waren im Untersuchungs-
zeitraum (2001-2003) in einer schwierigen wirtschaftlichen Situation, die sich im besten
Falle als Stagnation, jedoch eher als Rezession mit deutlichen Auswirkungen darstellte.
Die Einkommen der Biirger sind noch immer deutlich geringer als im Westen. Die Zah-
lungsmoglichkeit der Menschen fir regionale Lebensmittel zwangslaufig ebenfalls gerin-
ger. Es sind jedoch auch Praferenzen fir regionale und Ost-Produkte erkennbar.

e Die Arbeitslosigkeit liegt in vielen Regionen Ostdeutschlands tber 20%. Die Abwande-
rung junger, qualifizierter Leute halt an. In den sich leerenden landlichen Raumen stellt
sich die Frage, welche Perspektive die jeweiligen Regionen haben. Regionalentwicklung,
Tourismus und Regionalvermarktung werden, insbesondere von den Schutzgebieten, als
Maoglichkeiten genutzt, Uber Fordermittel und Touristen an dem Wirtschafts- und Ein-
kommensniveau der prosperierenden Zentren und Westdeutschlands zu partizipieren.
Viele Menschen setzen auf diese Optionen. Der tagtagliche Abbau von Arbeitsplatzen,
und Infrastruktur fuhrt jedoch auch bei vielen Menschen zu Skepsis und Resignation.

e Die Agrarstruktur ist diametral verschieden: Es gibt im Vergleich zu den alten Bundes-
landern sehr viel weniger landwirtschaftliche Unternehmen, diese sind jedoch im Schnitt
deutlich gréRer'®. Diese GroRbetriebe sind, wie im Westen, in der Regel (hoch) spezia-
lisiert, z.B. auf Marktfriichte, Milch- oder Fleischproduktion. Outputmengen und Umsatze,
aber auch deren Bedeutung fir die Landschaftspflege (und die Kommunalpolitik) ent-
sprechen haufig einer groReren Gruppe durchschnittlicher béauerlicher Betriebe.

4 Zu Agrarstrukturdaten vgl. BMVEL 2002: 27.
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Auch die marktwirtschaftlichen Bedingungen dieser GroRRbetriebe sind anders als die
durchschnittlicher Familienbetriebe. Sie sind in der Lage, aber auch gezwungen, grof3e
Mengen einheitlicher Chargen auf dem nationalen bis internationalen Markt abzusetzen.
Um die Vorteile der Kostendegression nutzen, die Mitarbeiter halten und investieren zu
konnen, mussen Produktion und Absatz so effizient wie moglich organisiert werden.

Daneben gib es auch die Betriebe der Wiedereinrichter oder von ,Ubersiedlern®, die von
GroRe und Struktur her eher den bauerlichen Familienbetrieben im Westen gleichen,
doch ist deren Anzahl deutlich geringer. Daher stehen aus dieser Gruppe fur kooperative
Vermarktungsprojekte deutlich weniger potentielle Akteure zur Verfigung als im Westen.

Die Bereitschaft grol3er Agrarunternehmen zur Kooperation in regionalen Vermarktungs-
projekten scheint im Schnitt geringer als bei gréReren Gruppen bauerlicher Landwirte.
Diese versprechen sich davon eher Kooperationsvorteile, z. B. in Verarbeitung und Ver-
trieb. Diesen Vorteil sehen die Leiter vieler Grol3betriebe nicht. Sie sehen den héheren
Kooperationsaufwand und ggf. ein Investitionsrisiko, haufig jedoch nicht den betriebs-
wirtschaftlichen Vorteil durch einen grof3eren oder besser bezahlten Absatz.

Es gibt jedoch auch Grol3betriebe, die ihre Chancen in der Direkt- und Regionalvermark-
tung konventioneller oder 6kologischer Produkte sehen. Dann nehmen sie die Sache je-
doch haufig lieber selbst in die Hand, bauen Verarbeitungsstatten und betreiben diese
mit eigenem Personal, bauen auch selbst die entsprechenden Vertriebswege auf. Bei-
spiele fur diese Art der Direkt- und Regionalvermarktung wurden im Laufe des For-
schungsvorhabens bereits mehrfach beschrieben (vgl. KULLMANN 2003c, Kap 4.6).

Die bauerlichen und erndhrungshandwerklichen Familienbetriebe haben, in den neuen
haufig starker als in den alten Bundesléandern, mit internen und wirtschaftlichen Prob-
lemen zu kAmpfen. Einige dieser Probleme sind des 6fteren anzutreffen:

- mangelnde Modernitat in der Produktion, mangelnde Professionalitat im Marke-
ting und Vertrieb, oft grundlegende Defizite in der Verkaufsférderung,

- mangelndes Eigenkapital fir eigene Investitionen, dann natirlich auch geringe
Bereitschaft zum Einsatz von Eigenkapital in kooperativen Projekten,

- insgesamt geringere unternehmerische Kompetenz, da diese nicht von der vo-
rangehenden Generation im selben Umfang erlernt werden konnte.

Nahrungsmittelhandwerk und Nahrungsmittelgewerbe sind in den neuen Bundeslandern
meist noch starker konzentriert als im Westen. Die grof3en, bereits in der DDR zentra-
lisierten Verarbeitungsunternehmen, wurden nach der Wende entweder ,abgewickelt"
oder an Kapitalgesellschaften verkauft, die mit Férdermitteln von Land, Bund und EU
aufwendig modernisierten und so viele Arbeitsplatze durch Maschinen ersetzten. Diese
GroRRunternehmen (Schlachthoéfe, Molkereien, Mihlen etc.) unterstehen meist einer Kon-
zernleitung, die ihren Sitze gré3tenteils nicht in der Region oder in den neuen Bundes-
landern, sondern im Westen oder Ausland hat (z. B. Mullermilch, Danish Crown u.a.). Ei-
ne Einbindung in regionale Marketingstrategien lehnen diese Unternehmen aufgrund der
Preis-Kosten-Relation sowie eigenen Wettbewerbsiuberlegungen meist rigeros ab.
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Die hier genannten Strukturunterschiede haben nach Aussagen der Referentin fir Land-
nutzung im BR Schorfheide-Chorin sowie des dortigen regionalen Marketingmanagers er-
hebliche Auswirkungen auf die Mdglichkeiten und Erfolge der Regionalvermarktung. Beide
Experten wiesen nach Vorstellung der Ergebnisse aus den 20 vertiefenden Experten-
Interviews mehrfach auf die 0.g. Unterschiede und Probleme hin, in denen sie die Ursache
fir viele Unterschiede sehen, die sich z. B. zwischen den Aktivitdten und Akteuren im BRSC
und Rhon gezeigt haben. Hierzu waren jedoch nicht nur strukturelle Griinde festzustellen.

Spezifische Phdnomene in den neuen Bundeslandern

Die deutsche Einheit in den Kdpfen und Herzen ist auch in den Schutzgebieten der neuen
Bundeslander noch nicht so weit gediehen, wie dies winschenswert ware. Im Zuge des FuE-
Vorhabens musste festgestellt werden, dass sich diesbezligliche Sachverhalte negativ auf
den Erfolg der Regionalvermarktung in den Schutzgebieten auswirken:

e Wiedereinrichter, Pachter und Kaufer von Agrarbetrieben aus den neuen Bundeslandern
sind bis heute nicht in vollem Umfang in die regionalen Netzwerke integriert. Netzwerke
aus der Vorwendezeit spielen, auch in Schutzgebieten, nach wie vor eine gro3e Rolle.

¢ Eine subtile bis offene Ablehnung weststammiger Betriebsinhaber als ,neue Junker* wird
immer wieder deutlich. Insbesondere die Betreiber von groRen Oko-Betrieben werden,
wenn die neuen Eigner aus dem Westen stammen, z. T. als ,Oko-Kapitalisten* betrach-
tet.

e Erfolgreiches einzelunternehmerisches Handeln, und die Konzentration darauf, wird ins-
besondere Westunternehmern haufig als Egoismus und Gewinnsucht ausgelegt. Deren
Beitrdge zu Aufbau und Beschéftigung werden dabei h&ufig weniger gewurdigt.

e Schutzgebiete in den neuen Bundeslandern beauftragen haufig Beratungsunternehmen
und Dienstleister aus den neuen Bundeslandern. Vorteile wie gemeinsame Erfahrungen
kénnen dabei jedoch durch (fachlich) eingeschrankte Blickwinkel aufgehoben werden.

Im Zuge der Studien im Rahmen des FuE-Vorhabens wurde deutlich, dass ein latenter Ost-
West-Konflikt zwischen den Akteuren, oder gar der BR-Verwaltung und den wirtschaftlichen
Akteuren, sich negativ auf den Erfolg in der Regionalvermarktung auswirken kann. Bei der
Neubesetzung von Stellen in den BR sollte darauf besonderes Augenmerk gelegt werden.

Fazit

Die strukturellen Unterschiede in der Land- und Erndhrungswirtschaft machen Erfolge in der
Regionalvermarktung in den Schutzgebieten der neuen Bundeslénder deutlich schwerer als
in den alten Bundeslandern. Diese gilt es bei Vergleichen und Bewertungen angemessen zu
berlcksichtigen. Jedoch lassen sich nicht alle Probleme auf rein wirtschaftliche, strukturelle
und historische Unterschiede zuriickfihren. Wie einige Beispielbetriebe zeigen, sind auch in
den neuen Bundeslandern Erfolge in der einzelbetrieblichen Direkt- oder der kooperativen
Regionalvermarktung moéglich. Es kommt darauf an, auf die jeweilige regionale Situation mit
einer geeigneten Projektorganisation und einer professionellen Marketingstrategie zu re-
agieren. Die Beachtung und Erfullung der Erfolgsfaktoren regionaler Vermarktungsprojekte
bleibt dabei zentrale Aufgabe des regionalen Marketingmanagements.
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5 Beratungs-, Handlungs- und Forschungsbedarf

Im Folgenden wird zunachst der direkt von den wirtschaftlichen Akteuren erfragte und formu-
lierte Beratungsbedarf vorgestellt, sowie der Handlungsbedarf der seitens der BR-Verwaltun-
gen aus Sicht der wirtschaftlichen Akteure besteht. Im Anschluss folgt die Formulierung des
allgemeinen Handlungs- und Forschungsbedarfs, der sich aus der Befragung der wirtschaft-
lichen Akteure ebenso wie der BR-Vertreter ableitet.

5.1 Beratungsbedarf der wirtschaftlichen Akteure

Nur 24 der 88 befragten Akteure formulierten auf Grundlage einer offenen Fragestellung ei-
nen aktuellen Beratungsbedarf, sieben davon zum Marketing in der Direkt- und Regional-
vermarktung, funf zu Fragen der Unternehmensfihrung (Management), vier zur Tier- oder
Pflanzenproduktion sowie drei zu projektierten Umbaumal3nahmen (vgl. Abb. 34). Jeweils
zwei Nennungen gab es zu speziellen Produktions- und Marketingfragen wie Konzepten fir
eine Schaumetzgerei und eine Kulturscheune, zur Technologie in Anbau und Verarbeitung
von Krautern, zur Lebensmittelhygiene und zur Vermarktung von Oko-Getranken. Fragen zur
Erh6hung des Bekanntheitsgrades des Unternehmens oder Projektes sowie zur Internet-Ver-
marktung (Electronic Commerce) kdnnen dem allgemeinen Marketing zugeordnet werden.

Aktueller Beratungsbedarf (N = 24)
(kein Beratungsbedarf bei N = 64)

Marketing (DV/RV)

Unternehmensfiihrung

Tier-/Pflanzenproduktion

Fordermoglichkeit fir Umbau

Konzepte Schaumetzgerei/ Kulturscheune

Technologien Krauteranbau/ Verarbeitung

Lebensmittel-Hygiene

Vermarktung Ubers Internet

Erhéhung Bekanntheitsgrad

Verkauf von Oko-Getrénken

0 1 2 3 4 5 6 7

Anzahl der Nennungen

Abb. 34 Aktueller Beratungsbedarf der befragten Akteure
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Unter den 20 Zeichennutzern des BRSC schien der Beratungsbedarf beziiglich Regional-
vermarktung deutlich gréRer als im BR Rhon. Hier waren neben mittelstdndischen Verarbei-
tungsunternehmen und in der Direkt- und Regionalvermarktung erfolgreichen Agrarunter-
nehmen auch Betriebe vertreten, die bisher nicht oder kaum in die Verarbeitung, Direkt- und
Regionalvermarktung eingestiegen waren oder augenscheinlich fachliche und wirtschaftliche
Probleme haben.

Im BRSC musste nach diesem Befund fur die Zeichennutzer der Regionalmarke eine konti-
nuierliche Marketingberatung angeboten werden, die, der Definition des Marketings entspre-
chend, von der Produktpolitik bis zur Kommunikationspolitik reicht. Da dies durch die zustén-
dige Referentin nicht geleistet werden kann, musste, neben grundlegenden Seminaren zur
Qualifizierung der Zeichennutzer, eine Netzwerk relevanter Berater aufgebaut und regelma-
Big sowie einzelfallbezogen konsultiert werden. Die Finanzierung kénnte sich aus staatlicher
Beratung, privater Finanzierung und zu akquirierenden Projektmitteln zusammensetzen. Im
Rahmen von ,Regionen aktiv* plant das BRSC eine Beratungs- und Qualifizierungsoffensive.

Fazit

Zu Marketing und Management gibt es bei rund einem Viertel der Akteure in den BR aktuel-
len Beratungsbedarf. Die zustandigen Mitarbeiter in den BR-Verwaltungsstellen sollten im
Optimalfall (ausreichende Ressourcen etc.) den Akteuren in ihrer Region Ansprechpartner
fur Beratungsfragen sein, Kontakte zu staatlichen und freien Beratern pflegen und ggf. dabei
behilflich sein, auch tberregional nach Spezialberatern zu suchen. Dazu ware ein funktio-
nierendes bundesweites Netzwerk der zustdndigen BR-Mitarbeiter hilfreich.

Der Identifikation, Ausbildung und Einbindung von Leistungstrdgern kommt fir den zukinfti-
gen Erfolg der Regionalvermarktung, wie auch anderen Aktivitdten im Téatigkeitsfeld ,Quality
Economies®, héchste Bedeutung zu (so z. B. Hr. Geier, der Leiter der bayerischen Verwal-
tungsstelle des BR Rhon). Dies haben auch einige andere BR-Verwaltungsstellenleiter be-
reits seit langerem erkannt und entsprechende MaflRnahmen durchgefiihrt. So wurde z. B. im
BR Sidost-Riigen der ,Jobmotor Biosphare* entwickelt, ein Qualifizierungsprogramm fir
Existenzgrunder in ,Quality Economies”, die spéater auch im BR Schaalsee umgesetzt wurde.

Im BR Rhon haben sich einige wirtschaftliche Akteure zusammengeschlossen, um fur die
Zukunft qualifizierte und motivierte Landwirte, Metzger, Backer, Gastronomiefachkrafte etc
auszubilden. Sie bilden damit auch formell ein regionales Kompetenzzentrum mit dem An-
spruch, die Rhon als Region bekannt zu machen, in der man eine Premium-Ausbildung rund
um nachhaltige Premiumlebensmittel erhélt. So will man auch tberregional gute und moti-
vierte Lehrlinge und Fachkrafte in die Rhon locken. Diese Vision geht vor allem von einem
Metzgerinnungsobermeister und Gastronomen aus, der in mehreren Projekten im BR Rhén
aktiv ist und sich zum Ziel gesetzt hat, am kulinarischen Ruf seiner Region zu arbeiten, damit
diese eine erstklassige Tourismusdestination wird.

Theoretisch hatten einige deutsche BR das Potential zur ,Kulinarischen Top-Region®. Um
dies zu nutzen bedarf es jedoch intensiver Grundlagenarbeit, Projekten und Investitionen, die
in der Rhon Uber zehn Jahre hinweg geleistet wurden. Dennoch wiinschen sich auch dort die
wirtschaftlichen Akteure weiterhin eine kontinuierliche und qualifizierte Unterstiitzung durch
die BR-Verwaltungen sowie durch den Verein Natur- und Lebensraum Rhon.
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5.2  Zufriedenheit mit und Erwartungen an eine Unterstitzung durch die BR-
Verwaltungen

Die 88 Unternehmer wurden befragt, wie zufrieden sie mit der Unterstiutzung sind, die sie
von der Verwaltungsstelle des jeweiligen BR bisher erfahren haben (Abb. 35). Fast die Halfte
(48%) der Unternehmen war zufrieden bis sehr zufrieden mit der Unterstiitzung durch die
zustandige BR-Verwaltung. 19 (von 20!) davon stammten aus dem BR Rhon, 10 aus dem
BR Schorfheide-Chorin. 14 Befragte waren in dieser Frage neutral, jedoch 19 (21,6%) unzu-
frieden bis sehr unzufrieden. 13 (15%) &uf3erten sich nicht. Moglicherweise, weil bisher keine
Erfahrungen gemacht oder keine Anspriiche gegeniiber dem BR entwickelt wurden.

Zufriedenheit mit der Unterstitzung durch die
Verwaltungsstelle (N = 88)

35

30 A
25 A
20

15 4

29
15
13 14 13
10
5 4
0 - ‘ ‘ ‘ ‘ . ‘

sehr zufrieden  zufrieden mittel unzufrieden sehr keine Angaben
unzufrieden

Anzahl der Nennungen

Zufriedenheit

Abb. 35 Zufriedenheit der befragten Unternehmen mit BR-Unterstiitzung

Die Auswertung der Fragebégen zeigte, dass die Unternehmen sehr wohl registrieren bzw.
aussagen konnen, ob ihnen von Seiten der BR-Verwaltung Unterstiitzungsangebote ge-
macht werden oder nicht. So schrieben z. B. drei Oko-Unternehmen des BR Spreewald, Ih-
nen seien von Seiten der BR-Verwaltung keinerlei Unterstlitzungsangebote bekannt.

50 der 88 befragten Akteure haben Angaben zu der ungestitzten Frage gemacht, in welcher
Form sie sich von der BR-Verwaltung mehr Unterstiitzung wiinschen wirden. Abbildung 34
zeigt die Erwartungen. 23 der Befragten nannten vor allem Maflinahmen zur Werbung und
Offentlichkeitsarbeit. 15 Befragte wiinschten sich eine zentrale Koordination der Aktivitaten,
12 eine bessere Zusammenarbeit mit der BR-Verwaltung. Diese beiden Aspekte zeigen auf,
dass sich die wirtschaftlichen Akteure eine aktive Betreuung, Koordination und Kooperation
von den BR-Verwaltungen in der Regionalvermarktung erwarten.
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Gewlnschter Unterstitzungsbedarf durch die
Verwaltungsstellen (N = 88)

Werbung, P.R.-MaRnahmen
zentrale Koordination
gemeinsame Aktivitaten
Zusammenarbeit zwischen ZN
Verarbeitungs-/Vermarktungsstatten
Reg. Marketing-Management
Info/Beratung iber RV

Marketing auf3erhalb Region
Kaufen und verkaufen

Kriterien fir Produkte

Aktuelle Einkaufsliste
Absatzmérkte schaffen

hinter Projekten/Akteuren stehen
Konzept/Dachmarke aller BR
unbirokratische Forderung
sonstige Angaben

kein Unterstutzungsbedarf

0 5 10 15 20 25 30 35 40

Anzahl der Nennungen

Abb. 36 Unterstutzungsbedarf der Akteure

Die erwarteten Aktivitaten reichen von Informations- und Kommunikationsmaf3nahmen und
der (unburokratischen) Forderung bei Verarbeitungs- und Vermarktungseinrichtungen tber
die ErschlielRung von (Uberregionalen) Kontakten und Absatzwegen und das operative Han-
delsgeschaft (Kaufen, Verkaufen) bis zur nationalen Dachmarke. Mit Kommentaren wie ,hin-
ter den Projekten und Akteuren stehen“ deutet sich an, dass von den BR nicht nur techni-
sche Unterstiitzung erwartet wird.

BR Schorfheide-Chorin

Dazu gehdrt auch die Organisation der Zusammenarbeit der Zeichennutzer einer Regional-
marke, was im BRSC mehrfach geaulRert wurde. Dieser Punkt ist den dortigen Zeichennut-
zern noch wichtiger als Werbung/P.R.-MaRRhahmen sowie alle anderen Aspekte. Hier ist die
BR-Verwaltung offensichtlich besonders gefordert. Auch fiinf der sechs Nennungen beziig-
lich Unterstitzungsbedarf beim Aufbau von Verarbeitungs- und Vermarktungseinrichtungen
stammen aus dem BRSC. Dies deutet jedoch auch darauf hin, dass an die BR-Verwaltung
mdoglicherweise Erwartungen gestellt werden, die diese nicht erfullen kann.

Kénnen umfangreiche und qualifizierte Unterstiitzungsmaf3nahmen durch die BR-Verwal-
tungen nicht oder nicht allein geleistet werden, wére die Einrichtung einer gesonderten Stelle
fur regionales Marketing-Management denkbar. Eine solche wurde im Frihjahr 2003 im
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BRSC im Rahmen von ,Regionen aktiv* geplant und inspirierte mdglicherweise einige der
Befragten zu den genannten hohen Erwartungen. Selbstversténdlich sollten entsprechende
Stellen mit qualifizierten und tatkréftigen Personen besetzt und versucht werden, diese fur
eine mehrjdhrige Aufbauarbeit oder gar auf Dauer zu halten (ausfihrlicher in KULLMANN
2003c, Kap. 5.3.2).

BR Rhon

Die Ergebnisse aus dem BR Rhon entsprechen in der Tendenz dem Gesamtergebnis. Die
Zusammenarbeit zwischen den Akteuren wurde weniger als Handlungsbedarf des BRs ge-
sehen, da diese bereits recht ausgepréagt ist. Auch die Unterstitzung zum Aufbau von Ver-
arbeitungs- und Vermarktungsstrukturen wurde weniger genannt. Dazu hat das BR bzw. der
VNLR in den letzten zehn Jahren bereits viele Aktivitaten unterstutzt. Auch in der Rhon ist
zur Einfihrung der neuen Regionalmarke eine Managementstelle eingerichtet worden, an die
die befragten Akteure ihre Erwartungen formulierten.

Einige Befragte aus der Rhon aul3erten Erwartungen, die eine deutliche Kritik implizierten.
Diese richteten sich an den Hauptakteur in der Regionalvermarktung und Trager der geplan-
ten Regionalmarke, den Verein Natur- und Lebensraum Rhén VNLR. Die befragten Akteure
erwarteten, dass das BR bzw. der VNLR wieder eine starkere bzw. fihrende Rolle in der
regionalen (Oko-) Vermarktung einnimmt. Das BR bzw. der VNLR solle ,mehr hinter den
Akteuren und Projekten stehen” und ,mehr mit den Akteuren reden“. Man erwarte ,die gerad-
linigere Umsetzung geradlinigerer Konzepte* sowie einfach ,mehr Taten“. Man wolle wieder
einen ,zuverlassigen Ansprechpartner”. Es schien fir den VNLR an der Zeit, wieder starker
den Kontakt zur Basis zu suchen und konsequenter auf den 6kologischen Landbau zu set-
zen. Sehr positiv wurden dazu mehrfach die langjahrigen Bemiihungen des OLN-Referenten
der hessischen Verwaltungsstelle herausgehoben. ,Wenn wir den Okolandbau hier nicht
hatten, was hétten wir denn dann noch hier?*, so einer der befragten Landwirte.

Die Aktivitaten des VNLR zur Einfuhrung der neuen Regionalmarke wurden von den wirt-
schaftlichen Akteuren eher skeptisch wahrgenommen. Deren Konzept war einigen der Be-
fragten noch nicht klar und entschieden genug, um eine Premium-, Qualitats- und Oko-
Strategie zu verfolgen. Der VNLR verfolge die Strategie des Oko-Marketings nicht mehr so
konsequent, wie dies in den Jahren zuvor der Fall war, so mehrere Stimmen. Die Akteure
hatten das Gefuihl, mittlerweile allein an der Front fir Okolandbau, Oko-Tourismus und
nachhaltige Regionalentwicklung zu kdmpfen, wahrend sich das BR bzw. der VNLR immer
weiter zuriickziehe. Dies bedauere man zwar, so eine der Schlisselpersonen, doch wiirden
die wirtschaftlichen Akteure auch ohne das BR ihre Strategien weiterverfolgen.

Dies kann jedoch naturlich nicht im Sinne des BRs sein, insbesondere kurz vor der Ein-
fuhrung einer neuen Regionalmarke. Die Aussetzung der Veroffentlichung der Regional-
marke im August 2003 war fir dieses Ansinnen naturlich ein Rickschlag. Die daraufhin ge-
plante Einfuhrung einer zunachst rein 6kologischen Regionalmarke bietet die Chance, diese
in der Region starker zu verankern und mittragen zu lassen. Ahnlich wie in der Schorfheide
steht das BR vor der Herausforderung, die potentiellen Zeichennutzer vom Konzept der Mar-
ke zu Uberzeugen und zur Mitarbeit zu motivieren. Angesichts des hohen Qualitatsstandards
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und Oko-Anspruchs vieler Akteure in der Rhon scheint dies nur (iber eine konsequente Pre-
mium-, Qualitats- und Nachhaltigkeitsstrategie erreichbar.

.Regionalitat plus Okologie plus Qualitat*, formulierte einer der befragten Akteure die Erfolgs-
formel fir die Rhon. ,Plus Professionalitat* misste man mit Blick auf die Erfolgsfaktoren er-
ganzen. Dazu gehdrt grundlegend die Einbindung der wirtschaftlichen Akteure.

5.3 Handlungsbedarf

5.3.1 Uberprifung und Optimierung der Gebietskulissen

Wie in Kapitel 3.3 deutlich gemacht, scheinen die Gebietskulissen der deutschen Bio-
sphéarenreservate haufig nicht geeignet als Herkunftsregionen in der Regionalvermarktung.
Rund die Halfte der Biospharenreservate hat entweder bisher keine oder nur sehr kleine Ent-
wicklungszonen ausgewiesen und umfasst keine oder nur geringe Anteile landwirtschaft-
licher Nutzflachen. Oder diese ist relativ monostrukturiert (Wasser, Wald, Wein), so dass
kein ausreichend breites sowie quantitativ wie qualitativ ausreichendes Angebot an Produk-
ten besteht, auf das grol3ere regionale Vermarktungsprojekte aufgebaut werden konnen.
Auch geringe Zahlen an Erzeugern, Verarbeitern und Einwohnern stellen in einigen Biospha-
renreservaten Defizite dar. Diese Biospharenreservate sollten prifen, wie sie eine geeignete
Gebietskulisse als Herkunftsregion ausweisen kénnten.

Dazu wird, wo eine Ausweisung oder Ausweitung der Entwicklungszonen nicht méglich ist,
insbesondere die Kooperation mit Akteuren aufl3erhalb der BR-Grenzen empfohlen. Eine
Nutzbarkeit der Regionalmarken der Biospharenreservate durch Akteure aus dem Umland
wirde diesen Zielen dienen. Die Bezeichnung von BR-beteiligten Landkreisen als ,Biosphé-
ren-Regionen“ als Herkunftskulissen zur Regionalvermarktung kénnte dazu als Idee dis-
kutiert werden. Dies wirde darlber hinaus der Diffusion der Nachhaltigkeitsziele dienen und
die Rolle der Biospharenreservate in den Regionen starken.

5.3.2 Benennung und Ressourcenausstattung zustandiger Mitarbeiter

In nur rund der Halfte der Verwaltungsstellen wurden Fachreferate zur Okologisierung der
Landnutzung oder einzelne Personen mit der Entwicklung und Forderung der Regional-
vermarktung beauftragt. Angesichts der umfangreichen Aufgaben, die zum Aufbau und zur
Begleitung regionaler Vermarktungsprojekte notwendig sind, erscheint grundsatzlich die Ein-
richtung einer eigens daflr vorgesehenen Personalstelle sinnvoll. Die diversen sonstigen
Aufgaben der Fachreferate fur Landwirtschaft sowie die z. Zt. zunehmende Mittelknappheit
des staatlichen Naturschutzes stehen dem leider oft entgegen. Als Minimumldsung sollte
mindestens eine halbe qualifizierte Stelle dem Thema Regionalvermarktung gewidmet wer-
den, wenn es einen sachgerechten Stellenwert erhalten soll. Fasst man die Aufgaben weiter
im Sinne von Aktivitdten zur nachhaltigen Regionalentwicklung bzw. von nachhaltigem Wirt-
schaften, so erscheint die Einrichtung einer vollen qualifizierten Stelle unabdingbar.

Gibt es in der Region noch kein aus anderen Programmen, z. B. aus LEADER Plus oder
.Regionen aktiv* finanziertes Regionalmanagement, sollte das zustéandige BR-Referat in die-
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ser Richtung initiativ werden. Bestehen, wie in den meisten Biospharenreservaten, bereits
regionale Projekt- bzw. Aktionsgruppen mit einer geeigneten personellen Basis, so sollte sich
das Fachreferat mit seinen Belangen in diese Aktivitaten einbringen. Ein Fachreferat in der
Verwaltung des Biosphérenreservates kénnte bei diesen Téatigkeiten auch durch Aktivitaten
der Fordervereine oder Betriebsgesellschaften unterstutzt werden, oder die genannten Insti-
tutionen mit dieser Aufgabe betrauen, wie dies in mehreren deutschen Biospharenreservaten
der Fall ist. Dies kann jedoch ein eigenes unterstitzendes Engagement der Verwaltung in
diesem Bereich nicht ersetzen.

In jedem Fall sollte eine ausreichende Ausstattung entsprechender Stellen mit Personal- und
Betriebskostenmitteln sowie ebenso mit freien Projektmitteln erfolgen. Angesichts der knap-
pen oOffentlichen Kassen und des Haushaltsrechts, das den Einsatz von Naturschutzmitteln
zum Zweck der Regionalvermarktung zumeist noch nicht vorsieht, wird es dariber hinaus
immer wieder notwendig sein, Mittel aus EU-, Landes- und Bundesprogrammen, von Stif-
tungen oder Sponsoren sowie Forschungsmittel zu akquirieren. Darin unterscheiden sich
Biosphéarenreservate nicht von allen anderen 6ffentlichen Projekttragern.

Grundlegende Bedingung regionaler Vermarktungsaktivitdten ist der klare, dienstrechtlich
dokumentierte Auftrag an die Biospharenreservate durch die Landesministerien und oberen
Landesbehdrden, sowie von den Verwaltungsleitern an ihre zustindigen Mitarbeiter, diese
zu beginnen und dauerhaft durchzufihren. Haben sich Mitarbeiter in diese Materie einge-
arbeitet und mit den wirtschaftlichen Akteuren der Region ein erfolgreiches Arbeitsverhaltnis
aufgebaut, ist es essentiell, diese Mitarbeiter auch weiterhin mit dieser Funktion zu betrauen.
Die personelle Kontinuitat ist ein wichtiger Aspekt des Erfolgsfaktors ,Schllisselpersonen®.

5.3.3 Qualifizierung in Prozess- und Marketingkompetenzen

Die Prozess- und Marketingkompetenzen der zustédndigen Personen in den Biospharen-
reservaten sind sehr heterogen. In den vier Biosphérenreservaten mit Regionalmarken ver-
fugen sowohl die zustdndigen Fachreferenten als auch die Verwaltungsstellenleiter offen-
sichtlich Gber grundlegende Prozess- und Marketingkompetenzen, die jedoch angesichts von
Best-Practice-Mal3stében teilweise noch Steigerungsfahigkeit erkennen lassen.

Im Rahmen der qualitativen Beurteilung entstand der Eindruck, dass die Prozess- und Mar-
ketingkompetenz der BR-Vertreterinnen mit Art, Umfang und Erfolg der jeweils regionalen
Vermarktungsaktivitdten korrelierten. In einigen Féallen schien die Nutzung und Weiterent-
wicklung vorhandener Kompetenzen durch Defizite in Stellenwidmungen, Arbeitszeit und
Finanzmitteln sowie durch mangelnde Unterstiitzung Gibergeordneter Stellen begrenzt.

Um die zustandigen Mitarbeiter aller Biospharenreservate beztiglich Marketing- und Prozess-
kompetenzen auf einen grundlegenden gemeinsamen Stand zu bringen, erscheint ein re-
gelmaRiger Erfahrungsaustausch dieser Personen sinnvoll. Eine mindestens jahrlich statt-
findende Klausurtagung zum Thema konnte die Gelegenheit dazu geben, die Entwicklungen
in den anderen Biospharenreservaten mitzuverfolgen, sich durch diese anregen zu lassen
und aus deren Problemen und Lésungswegen zu lernen.

Um die Regionalvermarktung in den Biospharenreservaten insgesamt auf ein neues und ein-
heitliches Mindestniveau zu heben, wére eine intensive QualifizierungsmalRnahme denkbar,
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in der grundlegende Kompetenzen des Regional- und Marketingmanagements durch ausge-
suchte Experten vermittelt werden. Dieses kdnnte auch Regional- und Marketingmanagern
aus anderen Grol3schutzgebieten angeboten werden, um wiederum den Austausch zu for-
dern sowie die Finanzierung des Programms rentabler zu machen.

Neben den zustéandigen BR-Mitarbeitern sollte in jeder Region ein regionales Marketing-
Management etabliert und mit einer qualifizierten Person besetzt werden, die von den wirt-
schaftlichen Akteuren mit ausgesucht werden sollte, um deren Akzeptanz zu steigern.

5.3.4 Diskussion einer gemeinsamen Marketingstrategie

Es stellt sich die Frage, ob die Biosphéarenreservaten fir die Regionalvermarktung zukunftig
gemeinsame Leit- oder Richtlinien erarbeiten sollten, um darauf aufbauend Regionalproduk-
te aus Biosphéarenreservaten einheitlich kennzeichnen zu kénnen. Ein gemeinsames Kon-
zept gibt Mdglichkeiten zur Biindelung von Ressourcen u.a. im Marketing, kénnte den Be-
kanntheitsgrad von Regionalprodukten aus Biosphéarenreservaten bundesweit erhhen und
die fur jedes BR jeweils beschrankte Angebotspalette durch Austausch verbreitern. Dagegen
steht die derzeitige Vielfalt von Konzepten, zugeschnitten auf die jeweils spezifische regiona-
le Situation und eine Art kreativer Wettbewerb unterschiedlicher Ideen zwischen diversen
Initiativen innerhalb und aufRerhalb von Schutzgebieten.

Hierbei ware u.a. zu diskutieren, ob die Biosph&renreservate ein eigenes Label einfiihren
wollen, oder ob dariiber hinaus lber eine gemeinsame Regionalvermarktung aller deutschen
Schutzgebiete, inklusive Nationalparken und Naturparken, nachgedacht werden sollte. Ahn-
lich seinem 6sterreichischen Nachbarn ist der Verband deutscher Naturparke (VDN) hierbei
bereits auf dem Wege zu einem eigenstandigen Konzept. Auch fur die potentiellen Férderin-
stitutionen ware es zur Entwicklung einer konsistenten Strategie hilfreich, sich in dieser Fra-
ge zu positionieren.

Als Label der Biospharenreservate kdme u.a. der UNESCO-Tempel in Frage, vorausgesetzt
die UNESCO erlaubt dies. Ist dies der Fall, ware zu klaren, welche Bedingungen dazu ge-
stellt werden. Dies wirde eventuell eine Diskussion tber 6kologische Standards auf UNES-
CO-Ebene nétig machen.

Alle konkreten Umsetzungsfragen wie einheitliche Richtlinien, einheitliches Label, graphische
Gestaltungsvorgaben, der Aufbau einer zentralen Koordinationsstelle, die Entwicklung von
Instrumenten zur Absatzférderung sowie ggf. der Aufbau einer zentralen Distribution (z. B. E-
Commerce von Trockenprodukten) wéaren auf nationaler Ebene zu diskutieren und missten
durch Grundsatzentscheidungen der Biospharenreservate abgesichert werden.

5.3.5 Einrichtung einer Arbeitsgruppe Regionalvermarktung

Unabhangig von der Frage einer gemeinsamen Marketingstrategie empfiehlt der Autor, eine
gemeinsame Arbeitsgruppe Regionalvermarktung der Fachreferenten einzurichten. Diese
Arbeitsgruppe kénnte dem regelmalligen Erfahrungsaustausch dienen und den Rahmen flr
grundlegende und weiterfiihrende Qualifizierungsmaflnahmen, sowie fur fachbezogene Su-
pervision und Coaching bilden. Die Arbeitsgruppe konnte weiterhin Beratungsprojekte in den
einzelnen Biosphéarenreservaten initiieren und koordinieren (z.B. vertiefende Erfolgsfaktoren-
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analysen mit der parallel zu diesem Projekt entwickelten ,EFA") sowie Beschlussvorlagen fir
nationale Rahmenregelungen und Initiativen erarbeiten.

5.3.6 Konfliktmanagement, Supervision und Coaching

Wie im zweiten Zwischenbericht ausfuhrlich dargestellt, sind es haufig Konflikte, die die Ent-
wicklung der Regionalvermarktung behindern (vgl. KULLMANN 2003b, Kap. 6.4.2). Die aus
Konflikten resultierenden negativen Effekte auf die Regionalvermarktung sind — wie die Un-
tersuchungen zeigten — nicht zu unterschéatzen. Konflikte gehéren zu jedem Verdnderungs-
prozess und uberall sind Menschen aktiv, die unterschiedliche Ziele und Werte verfolgen.
Wenn sich Konflikte verharten, kénnen sie jedoch die weitere Umsetzung der Biospharenre-
servatziele nachhaltig blockieren. Um solche Falle auszuschliel3en bzw. zu minimieren bie-
ten sich Methoden des Konfliktmanagements an.

Mitglieder und Fuhrungskrafte anderer Berufsgruppen z.B. Arzte und Manager nutzen re-
gelmaRig Supervision als Teil ihrer professionellen Arbeit oder ziehen sich regelméafiig unter
fachkundiger Anleitung zuriick, um die eigene Arbeit zu reflektieren, den daraus resul-
tierenden individuellen Entwicklungsbedarf zu erkennen und ihn ggf. unterstiitzt durch Ein-
zel- oder Gruppen-Coaching umzusetzen. Die Anwendung solcher Methoden wére auch im
Bereich der z.T. sehr anspruchsvollen Aufgaben innerhalb einer BR-Verwaltung sinnvoll.
Ahnliches wurde schon Anfang der 1990er Jahre in Ausbildungen fiir Regionalmanager im
BR Rhon angeboten. Ohne externe Experten lasst sich ein gegenseitiges Coaching auch in
Form einer Intervisionsgruppe organisieren.

Konfliktmanagement, Supervision und Coaching entwickeln sich mehr und mehr zu einem
alltdglichen, professionellen Arbeitsinstrument verschiedenster Berufsbereiche. Angesichts
der Konflikte in vielen Grof3schutzgebieten erscheinen Kompetenzen zu einem qualifizierten
Konfliktmanagement sinnvoll. Mit einem wissenschaftlich begleiteten Pilotprojekt zu ,Super-
vision und Coaching in der Regionalentwicklung® kdnnten die Biospharenreservate voran-
gehen, nachhaltige Entwicklung auch auf dieser Ebene fachlich fundiert anzustreben. Von
HUMMELBRUNNER ET AL. (2002) wurden dazu bereits konzeptionelle Grundlagen gelegt.

5.4 Forschungsbedarf

5.4.1 Marktforschung

Uber die spezifischen Praferenzen der Verbraucherinnen und Verbraucher fiir Regionalpro-
dukte aus Biospharenreservaten ist wenig bekannt. Im Rahmen dieses FuE-Vorhabens
konnten dazu durch Befragung der Modellprojekte und Verwaltungsstellen tGberwiegend nur
gualitative Erkenntnisse gewonnen werden. Das Erfahrungswissen der unterschiedlichen
Akteure baut haufig auf Annahmen auf und erlaubt noch kein verlassliches Bild vom
Verbraucherverhalten gegeniber BR-Produkten. Vielmehr missten die Annahmen durch
guantitative Erhebungsmethoden Uberprift werden. Dies gilt z. B. auch fur die Werbewirkung
der Argumente ,Naturschutz* und ,Biospharenreservat* sowie die zusatzliche Zahlungsbe-
reitschaft der Konsumenten fir die genannten Eigenschaften, die unter realistischen Markt-
bedingungen getestet werden sollten.
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Im Rahmen einer in Erwagung gezogenen Erweiterung des FuE-Vorhabens sollten zu die-
sem Zweck Verbraucherbefragungen in Verbindung mit Verkaufstests durchgefiihrt werden.
Ein Konzept zur Durchfihrung wurde entwickelt (KULLMANN 2003f). Die Gespréache mit den
Verwaltungen der beiden vertieft untersuchten BR Schorfheide-Chorin und Rhon zeigten
jedoch letztlich, dass sich die Regionalvermarktungsstrukturen in beiden Regionen fir eine
entsprechende Mal3nahme noch nicht eigneten. Im BR Schorfheide-Chorin fehlte u.a. die fur
das erforderliche Untersuchungsdesign nétige Distributionsstruktur. Die Rhon verfigte zum
Untersuchungszeitpunkt noch nicht Gber die einheitliche Regionalmarke, deren Bedeutung
fur die Kunden getestet werden sollte. Eine zentrale Distribution, die zur Durchfiihrung der
Tests organisatorisch notwendig gewesen ware ware, fand in beiden BR bisher nicht statt.
Sollte die Rhon ihre neue(n) Regionalmarke(n) erfolgreich einfuhren, und diese auf vielen
Produkten an vielen Verkaufsorten, méglicherweise auch im LEH, vertreten sein, dirfte das
BR Rhon aus heutiger Sicht fur die Durchfiihrung von Storetests am ehesten geeignet sein.

5.4.2 Betriebswirtschaft

Zur spezifischen Betriebswirtschaft regionaler Vermarktungsprojekte wurden bisher keinerlei
Analysen veroffentlicht. In geringem Umfang liegen wissenschaftliche Grobanalysen und
Praxiskalkulationen vor. Regionale Vermarktungsprojekte sind in der Regel zun&chst auf
eine umfangreiche Aufbauforderung angewiesen, die haufig von o6ffentlichen, gemein-
natzigen und privatwirtschaftlichen Akteuren zu verschiedenen Anteilen aufgebracht wird. Oft
wird erwartet, dass die Projekte sich innerhalb eines Zeitraums von ca. 3-5 Jahren von 06f-
fentlicher Férderung maoglichst unabhangig machen. Auf dem Weg ,vom Projekt zum Unter-
nehmen" sollten Projekte eine weitgehend eigenstandige Finanzierung erreichen. Dies ist
bisher jedoch nur in den wenigsten Fallen der Fall. Haufig findet eine Grundfinanzierung
durch die Akteure statt, die regelmalf3ig durch projektbezogene Zuweisungen der 6ffentlichen
Hand aufgestockt wird.

Die wissenschaftliche Analyse der Betriebswirtschaft regionaler Vermarktungsprojekte miss-
te den Projektteil sowie den Unternehmensteil der Projekte gesondert und in seinen Wech-
selwirkungen untersuchen. Dazu wéare zunachst die Definition verschiedener Projekttypen
sinnvoll, die sich in der Praxis identifizieren lassen. HOFER/STALDER (2000) haben dazu am
Beispiel von Schweizer Regionalinitiativen Vorarbeiten geleistet.

5.4.3 Gastronomie und GrofRkiichen

Eine besondere Aufmerksamkeit sollte hierbei der Regionalvermarktung Uber die Gastro-
nomie und GrofRkiichen geschenkt werden. In der allgemeinen Diskussion gilt die Gastro-
nomie als vielversprechender Absatzweg in der Regionalvermarktung. Eng verbunden damit
sind die Erwartungen an den Tourismus als wachsenden Wirtschaftszweig in Schutz-
gebietsregionen. Die Erfahrungen in diesem Forschungsprojekt sprechen tberwiegend eine
andere Sprache. Zwar findet in einigen Biospharenreservaten (Spreewald, Rhon, Rigen)
und insbesondere auch in den Nationalparken, erheblicher Tourismus statt, doch ist dieser,
soweit dies festgestellt werden konnte, meist nicht mit dem Einsatz regionaler Produkte in
der Gastronomie verbunden.

129



Beratungs-, Handlungs- und Forschungsbedarf

Zwar sind in einigen BR einige wenige Gastronomen oder Zusammenschlisse von Gastro-
nomen und Erzeugern mit einer ernstgemeinten Regional-, Oko- und Qualitatsstrategie er-
folgreich. Demgegenuber steht jedoch die Mehrzahl der Gastronomiebetriebe, die zwar mit
Regionalitat werben, deren Wareneinsatz regionaler Produkte jedoch oft minimal ist. Miss-
brauch bei offentlich geforderten regionalen Vermarktungsprojekten musste mit stringenten
Richtlinien und Kontrollen entgegengewirkt werden, wie dies z. B. im Modellprojekt Altmunhl-
taler Lamm umgesetzt wurde. (Doch lassen sich gerade Gastronomen nur sehr ungern in die
Bicher schauen.)

Uber die tatsachliche Rentabilitat des Wareneinsatzes regionaler Produkte in der Gastro-
nomie unter Praxisbedingungen in den Schutzgebieten, sind bisher keine Studien bekannt.
In den neuen Bundeslandern ist es fur die Gastronomie noch schwieriger, die héheren Prei-
se fur Regionalprodukte an die Endkunden weiter zu geben.

Auch die Belieferung von Grol3kiichen stellt BR und andere Schutzgebiete vor groRe Her-
ausforderungen. Die erforderliche Rentabilitat fur die Kuchenbetriebe und die regionalen
Lieferanten ist nur durch einen Absatz in bestimmten GréRenordnungen, d.h. u.a. mdglichst
an mehrere Grol3klichen, zu erreichen. Dazu wiederum ist der Aufbau professioneller Verar-
beitungs-, Lager- und Logistikstrukturen erforderlich.

Insgesamt sollte das Absatzpotential der Vermarktungsschiene Gastronomie und Grof3-
kiichen mit Vorbehalt beurteilt werden. Um dazu verlassliche Zahlen zu erheben sowie best-
practice-L6sungen aufzuzeigen, ware eine gesonderte Studie sinnvoll.

5.4.4 Fordervereine und Betriebsgesellschaften

In mehreren Biosphéarenreservaten sind Fordervereine oder auch Betriebsgesellschaften,
soweit vorhanden, an der Entwicklung der Regionalvermarktung beteiligt oder damit beauf-
tragt. Die finanzielle Lage dieser Institutionen ist jedoch meist unsicher bis prekar, qualifizier-
te Krafte konnen oft nicht adaquat entlohnt oder auf Dauer gehalten werden, z. B. durch aus-
laufende Beschaftigungsforderung. Die Unterbrechung der personellen Kontinuitat von
Schlusselpersonen wirkt sich jedoch meist sehr negativ aus (Erfolgsfaktor).

Zu Finanzierung der Fordervereine und Betriebsgesellschaften missen die BR-Verwal-
tungen oft erhebliche Kreativitat beim Umgang mit Fordermitteln entwickeln. Eine Studie zur
Praxis der Finanzierung sowie zu erfolgreichen Finanzierungsstrukturen von Fordervereinen
und GmbH’s ware sinnvoll.

Eine Refinanzierung der Aktivitaten in der Regionalvermarktung wurde bisher noch von kei-
ner BR-Organisation erreicht. Ein Beispiel fir die BR kdnnte moglicherweise der Spreewald-
verein sein, der durch eine Lizenzgebuhr fir die Spreewaldmarke mehr als volle Kostende-
ckung erreicht. Um die wirtschaftliche Bedeutung der Spreewaldmarke zu erreichen, waren
in den Biosphéarenreservaten allerdings Aktivitéaten erforderlich, die das derzeitige Maf3 deut-
lich Uberschreiten. Ungeachtet dessen stellt das operative Vermarktungs- und Handels-
geschaft auch fir BR-Betriebsgesellschaften keine sinnvolle Mdglichkeit dar. Wie auch die
Erfahrungen einzelner BR-Organisationen zeigten, sollte das operative Geschaft in der Hand
der wirtschaftlichen Akteure liegen,.
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Darliber hinaus befinden sich BR-Fordervereine und GmbH’s in dem Spannungsfeld, dass
sie der BR-Verwaltung als Umsetzungshelfer dienen sollen, jedoch ohne den Mitgestal-
tungswillen zu entwickeln, der mit den Anséatzen der BR-Verwaltung in Konflikt treten konnte.
Wie aber sollen unter solchen eingeschrankten Bedingungen engagierte Schltisselpersonen
fur die Vorstande und Geschéftsstellen dieser Institutionen gefunden werden? Von einer von
dem BR-Leiter und dessen Vertrauten gelenkten Betriebsgesellschaft bis zu einem BR-
oppositionellen Férderverein fanden sich in der Praxis alle Formen des Mit- und Gegenein-
anders. Eine Dominanz durch die BR-Verwaltung dirfte kein Erfolgsmodell sein. Vielmehr
muss von Anfang klar sein, dass mit dem Verein oder der GmbH eigenstandige Organisatio-
nen (lebendige Systeme) geschaffen werden, die ihren immanenten Gestaltungswillen aus-
leben (sollen).

Nach Ansicht mehrerer BR-Verwaltungsstellenleiter besteht Forschungsbedarf zur best-
practice der Organisation und den Prozessen zwischen den Verwaltungen, Férdervereinen
und GmbHSs.

5.4.5 Regional- und Ressourcendkonomie

Ob Regionalvermarktung 0Okologische und ¢konomische Vorteile bringt, ist in der Agrar-
wissenschaft umstritten. So sind filhrende Agrarékonomen der Meinung, dass eine starkere
Regionalisierung der Volkswirtschaft, und damit auf Dauer auch der regionalen Wert-
schopfung, schadet (vgl. SCHMITZ 2000). Spezielle Studien zu regionalékonomischen Effek-
ten der Regionalvermarktung sind jedoch bisher keine bekannt.

Andere Wissenschatftler rechnen vor, dass auch die dkologischen Effekte regionaler Verar-
beitung und Vermarktung, beziglich Energieverbrauch pro Stiick betrachtet, eher negativ als
positiv sind (vgl. HOPER ET AL. 2000, KOBLER 2001a,b).

Die Praxis und zwischenzeitlich auch die Bundespolitik votieren klar fir die Regionalvermark-
tung, fur kurze Wege sowie regionale Stoff- und Wirtschaftskreislaufe. Auf die genannte wis-
senschatftliche Kritik an der Regionalvermarktung wurde jedoch bisher noch keine befrie-
digende wissenschaftliche Antwort gegeben. Fur die Zukunft, z. B. auch der europaischen
Rahmengesetzgebung, ware es jedoch hilfreich, wenn dazu evidente positive Ergebnisse
vorliegen wirden. Dazu wird es notwendig sein, auch die wirtschaftspolitischen Rahmenbe-
dingungen (externe Kosten) sowie die wissenschaftliche Methodologie zu beleuchten.

Zu einer umfassenden Analyse der regional- und ressourcenékonomischen Effekte der Re-
gionalvermarktung, als einem Handlungsfeld des nachhaltigen Wirtschaftens in Regionen,
waren folgende Fragestellungen zu untersuchen:

Soziobkonomische Netzwerkanalyse (Wer macht was, mit wem, warum und wie?)
Regionale Stoffstromanalyse (Wo werden die Produkte verarbeitet, gehandelt, verkauft?)
Regionale Wertschdpfungsermittlung (Umsatz, Gewinn, Arbeitsplatze, Einkommen)

Wechselwirkungen und Abh&ngigkeiten zwischen diesen Ebenen (Modellentwicklung)

o~ 0N P

Vergleich mit konventionellen Wirtschaftsbeziehungen in der/den gleichen Region(en)

Unter den Biosphéarenreservaten wirde sich z.Zt. das BR Rhon fir eine solche Studie am
besten eignen.
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6 Zusammenfassung

Aufgabenstellung

Biosphéarenreservate sind Modellregionen im Rahmen des UNESCO-Programms ,Der

Mensch und die Biosphéare“. Der Schutz der Natur, die Okologisierung der Landnutzung, die

Forderung einer nachhaltigen Entwicklung sowie insbesondere des nachhaltigen Wirtschaf-

tens (Quality Economy) gehéren zu den zentralen Zielstellungen der UNESCO-Biosphéaren-

reservate. Eine Verbindung zwischen diesen Bereichen stellt die regionale Vermarktung
nachhaltig erzeugter Agrar-Produkte und Lebensmittel dar. Regionalvermarktung ist eine in

Deutschland und Europa immer stérker genutzte Strategie, eine extensive, naturschonende

und die Biodiversitat fordernde Landnutzung mit nachhaltiger Regionalentwicklung zu ver-

binden.

- Welche Faktoren machen regionale Vermarktungsprojekte erfolgreich?

- Wie schétzen die Mitarbeiter der Biospharenreservate und die regionalen Akteure die
Erfolgsbedingungen von Regionalvermarktungsprojekten ein?

- Welchen Umfang haben Regionalvermarktungsaktivitédten in den Biospharenreservaten,
welcher Art sind sie, welche Bedeutung haben sie und wie kénnen sie von den BR unter-
stutzt werden?

- Wie ist derzeit der Modellcharakter der deutschen Biospharenreservate im Hinblick auf
die Vermarktung regionaler Agrarprodukte einzuschatzen?

- Welche Optimierungspotentiale bestehen?

Dies waren die zentralen Fragestellungen des zugrunde liegenden Forschungsvorhabens.

Das Vorhaben gliederte sich im Wesentlichen in drei Phasen: die Entwicklung von Erfolgs-
faktoren der Regionalvermarktung im Zuge der Evaluierung von Modellprojekten aufR3erhalb
von Biosphérenreservaten, die Status-Quo-Analyse zur Regionalvermarktung in den Bio-
spharenreservaten durch Befragung der Verwaltungsstellen sowie die Befragung wirtschatftli-
cher Akteure in den Biosphéarenreservaten.

Grundlagen

Als Grundlage wurden zunachst Erfolgfaktoren der Regionalvermarktung identifiziert. Auf der
Basis der ,Musterldsungen im Naturschutz* (BRENDLE 1999) sowie zentraler Veroffent-
lichungen zur Regionalvermarktung (BESCH/HAUSLADEN 1999; HENSCHE et. al. 2000a, b;
DACHVERBAND AGRARFORSCHUNG 2000) und des Agrarmarketings (HAMM 1991) wurde zu-
nachst ein Set von 18 Erfolgsfaktoren formuliert, der im Laufe der Untersuchungen weiter-
entwickelt wurde. Die Erfolgsfaktoren wurden zunéchst im Rahmen der Evaluierung von
zehn Modellprojekten der Regionalvermarktung auf3erhalb von Biospharenreservaten erprobt
und anschlieRend in modifizierter Form bei der Analyse der Biospharenreservate angewandt.

Evaluierte Modellprojekte

Die Auswahl der 10 Modellprojekte erfolgte nach Konsultation von Experten der CMA, des
DVL, des NABU sowie in Abstimmung mit dem BfN und Prof. Dr. Hamm, dem wissenschaft-
lichen Betreuer des Projektes. Es waren dies die Projekte: Altmuhltaler Lamm (Naturpark
Altmuhltal), Artenreiches Land — Lebenswerte Stadt (ALLES; Feuchtwangen, Mittelfranken),
Bergisch Pur (Oberbergischer Kreis), Streuobst-Apfelsaft Bodensee-Oberschwaben (Regio-
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nalverband Bodensee), Brucker Land (Landkreis Firstenfeldbruck), Hindelanger Bauern
(Gemeinde Hindelang), Naturpark-Lebensmittel Obere Donau (Naturpark Obere Donau),
Markischer Landmarkt (Markischer Kreis), Plinganser-Erzeugnisse (Landkreis Rottal-Inn)
und Nationalparkregion Séchsische Schweiz. Die Modellprojekte sind in einseitigen Steck-
briefen im Anhang dargestellt.

Erfolgsfaktoren der Regionalvermarktung

Bei der Analyse der Modellprojekte zeigte sich u.a., dass der Bereich Marketing mit den zu-
nachst verwendeten Kriterien Marketing-Konzeption, Produkt-Qualitaét und Kontrollsystem
nicht ausreichend beschrieben war. Vielmehr ergaben die Angaben der Experten im offenen
Befragungsteil eher eine Differenzierung des Bereichs Marketing in den Faktor konsistente
Marketingstrategie sowie die vier Einzelfaktoren Produkt-, Preis-, Distributions- und Kommu-
nikationspolitik, entsprechend der klassischen Einteilung der Marketinginstrumente. Weiter-
hin wurden die Faktoren regionale Herkunft sowie besondere Produktionskriterien als typi-
sche Kennzeichen der Regionalvermarktung ergéanzt. Tabelle 4 nennt die weiterentwickelten
Erfolgsfaktoren, die den Untersuchungen in den Biosphérenreservaten zugrunde gelegt wur-
den.

Tab. 4 Weiterentwickelte Erfolgsfaktoren regionaler Vermarktungsprojekte®

Erfolgsfaktoren des Projektmanagements Erfolgsfaktoren des Marketingmanagements
Eigenmotivation regionaler Akteure Konsistente Marketingstrategie

Engagierte Schliisselpersonen Sinnvoll abgegrenzte Herkunftsregion
Prozesskompetenz der Akteure Marketingkompetenz der Akteure

Win-Win-Situation Besondere Produktionsrichtlinien

Starke Partner Effektives, transparentes Kontrollsystem

Gute Beziehungen Top-Qualitat der Produkte

Aufgabengerechte Organisationsstruktur Preis-Leistungsverhaltnis

Zugang zu Ressourcen Problemlose Distribution

Vorweisbare Erfolge Professionelle Kommunikation

Die Beurteilung der Bedeutung der verwendeten Erfolgsfaktoren durch die Vertreter der Mo-
dellprojekte, der BR-Verwaltungen sowie der wirtschaftlichen Akteure aus den Biospharenre-
servaten war durchgehend hoch bis sehr hoch. Der Vergleich mit anderen Arbeiten zu Er-
folgsfaktoren regionaler und 6kologischer Vermarktungsinitiativen zeigte, dass diese sich im
Wesentlichen mit dem Ergebnis dieser Studie decken. Die hier vorgestellten Erfolgsfaktoren
regionaler Vermarktungsprojekte stof3en auf grof3e Akzeptanz bei Praktikern der Regional-
vermarktung und kénnen Uber die Analyse hinaus auch regionalen Vermarktungsprojekten
zur Planung und Evaluierung dienen. So war ein weiterentwickeltes Set von 20 Erfolgsfakto-
ren Grundlage zur Methodik der Erfolgsfaktoren-Analyse (EFA) der Regionalvermarktung im

'3 Eine kurze Erlauterung dieser Erfolgsfaktoren findet sich in Tabelle 1.
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Rahmen der Halbzeitbewertung des PLENUM-Programms Baden-Wiurttemberg (vgl. Kull-
mann/Gehrlein/H6ll 2007; Kullmann 2005; Kullmann/Gehrlein 2005; Gehrlein 2005).

Zufriedenheit mit der Erfiillung der Erfolgsfaktoren

Die befragten 19 Vertreterinnen der BR-Verwaltungsstellen malRen den genannten Erfolgs-
faktoren eine nahezu gleiche Bedeutung zu wie die zuvor befragten Vertreter der Modell-
projekte. Sie waren jedoch deutlich unzufriedener mit deren Erflllung. Viele der Befragten
waren sich bewusst, dass die Regionalvermarktung in ihren Verwaltungsbereichen noch
(sehr) schwach entwickelt ist, bzw. vor welchen Problemen sie noch steht. Die Vertreter der
Biosphéarenreservate, die bereits Regionalmarken eingefihrt haben. sowie der Rhon, die
viele Aktivitaten aufweisen kann, zeigten sich recht zufrieden, jedoch auch z. T. selbstkri-
tisch. Auch alle anderen BR schatzen Entwicklungsstand und Defizite in der Regel realistisch
ein. Die groRte Unzufriedenheit der BR-Vertreter bestand bei den Erfolgsfaktoren Ressour-
cen, Organisationsstruktur, Kommunikation, starke Partner und engagierte Schlisselperso-
nen.

Die 88 wirtschaftlichen Akteure wurden ebenfalls zusatzlich ungesttitzt nach Erfolgsfaktoren
der Regionalvermarktung befragt. Fast alle Nennungen (> 95%) konnten dem o0.g. Set von
Erfolgsfaktoren zugeordnet werden. Neue Aspekte ergaben sich nicht. Engagierte Schllssel-
personen, hohe Eigenmotivation und Ressourcenverfugbarkeit, hohe Produktqualitat und
konsistente Marketingstrategien halten diese fur die bedeutsamsten Erfolgsfaktoren. Mit der
Produktqualitdt und dem Vorhandensein von Schlisselpersonen zeigten sie sich zufrieden,
doch blieb die Erfillung der Erfolgsfaktoren Ressourcen, (auch) Schlisselpersonen, Eigen-
motivation und Marketingstrategien am weitesten hinter der deren Bedeutung zuriick. Daraus
lieRen sich folgende wichtige Ansatzpunkte fur die Unterstitzung von Regionalvermarktungs-
initiativen durch die BR ableiten:

e Forderung der Eigenmotivation regionaler Akteure (z.B. durch Vortrage, Exkursionen
etc.);

¢ |dentifikation, Einbindung und ,Heranziehung“ potentieller Schliisselpersonen;
e Verbesserung der Ressourcenausstattung (durch Akquisition von Fordermitteln);
e Prifung vorhandener und Entwicklung konsistenter Marketingstrategien.

Die zentrale Koordination durch ein qualifiziertes Marketing-Management war insbesondere
den wirtschaftlichen Akteuren in den vertieft untersuchten BR Rhén und Schorfheide-Chorin
ein wichtiges Anliegen.

Fir eine weitere wissenschaftliche Fundierung wére eine statistische Prifung der Konsistenz
dieser Erfolgsfaktoren z. B. durch Faktoranalyse und Strukturgleichungsmodelle sinnvoll.

Status-Quo der Regionalvermarktung

Art und Anzahl, GroRenordnung und Erfolge der Aktivitaten und Projekte zur Regional-
vermarktung unterscheiden sich in den deutschen Biosphéarenreservaten erheblich. Das BR
Rhén kann im bundesweit — auch im Vergleich mit den Modellprojekten auf3erhalb von Bio-
spharenreservaten — als fuhrende Modellregion fur eine nachhaltigkeitsorientierte Regional-
vermarktung betrachtet werden. Auch die BR Schorfheide-Chorin, Schaalsee und Spreewald
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haben, bei erheblichen Unterschieden untereinander, Modellcharakter. In diesen waren zum
Untersuchungszeitpunkt bereits Regionalmarken eingefihrt worden. In den BR Sidost-
Rugen, Oberlausitzer Heide- und Teichlandschaft, Pfalzer Wald und Berchtesgaden sind in
den letzten Jahren regionale Aktivitaten durchgefiihrt worden. Im Bereich der Ubrigen BR-
Verwaltungsstellen sind bisher nur geringe oder noch keine Aktivitdten entfaltet worden. Der
Stand in den verschiedenen BR-Verwaltungsbereichen wurde in Steckbriefen dokumentiert
(vgl. Anhang).

Eignung als Herkunftskulisse

Mehr als die Halfte der Biospharenreservate verfiigen nicht tber eine Entwicklungszone mit
einer zur Nahrungsmittelerzeugung nutzbaren Land- oder Wasserflache (z. B. die National-
parke) oder sind eigentlich zu klein oder zu monostrukturiert, um eine sinnvolle Herkunfts-
region zu bilden. Eine mégliche Losung ware die zusétzliche Ausweisung von Entwicklungs-
zonen ausweisen oder die Kooperation mit Regionen bzw. Unternehmen aufR3erhalb der BR-
Grenzen.

Die vier Biospharenreservate mit Regionalmarke haben die in Vermarktungsaktivitaten ein-
bezogene Gebietskulisse bereits grol3er gefasst als das eigentliche Schutzgebiet. Dies er-
scheint sinnvoll, um externe Akteure einzubinden.

Orientiert am Ziel des nachhaltigen Wirtschaftens muissten Biospharenreservate zukiinftig
nicht nur nach Naturraumen, sondern auch nach sozio6konomischen Kriterien abgegrenzt
werden. Alternativ konnte durch die Einbindung des Umlandes als ,Biosphéaren-Regionen”
eine sinnvolle Herkunftsregion geschaffen werden.

Produktions- und Qualitatsrichtlinien

Nur die vier Biospharenreservate mit Regionalmarken hatten bis Mitte 2003 Herkunfts- und
Produktionskriterien erarbeitet. Das Niveau der Richtlinien ist meist Gegenstand langer, z. T.
heftiger Diskussionen und kann nur durch einen an ¢kologischen und marketingstrategi-
schen Kriterien orientierten Kompromiss entschieden werden.

Viele BR-Verwaltungen sehen sich auch den konventionell wirtschaftenden Betrieben ver-
pflichtet, die auf ihnrem Weg zu mehr Nachhaltigkeit unterstiitzt werden sollen. Diese Uberle-
gungen betreffen entsprechend Nahrungsmittelhandwerk, Gastronomie etc.

Das Niveau der Produktionskriterien sowie die Zusammensetzung der Zeichennutzer unter-
scheiden sich zwischen den BR erheblich. Wahrend in der Rhon bisher schwerpunktmalig
Oko-Betriebe gefordert wurden, ist die Regionalmarke Spreewald rein konventionell. Misch-
formen bestehen in den BR Schaalsee und Schorfheide-Chorin. Als wichtigster Erfolgsfaktor
wurde von allen Experten die Produktqualitat betrachtet. Dies spricht daftr, sich um ein effi-
Zientes Qualitdtsmanagement zu bemuihen.

Schlusselpersonen, Ressourcen, Organisationsstrukturen

Es zeigte sich nach Einschéatzung des Autors, dass die Regionalvermarktung in den meisten
BR — verglichen mit der eigenen Zielsetzung: Modellregion fir nachhaltiges Wirtschaften zu
sein bzw. zu werden — intern wie extern nicht ausreichend geférdert wird. Die Ubergeordne-
ten Institutionen muassten grundsatzlich starker informiert, miteinander in Kontakt gebracht
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und eingebunden werden. In den meisten deutschen BR wurden bisher keine Planstellen zur
Forderung der Regionalvermarktung geschaffen. In einigen Fallen wurde eine geringe Priori-
téat bei der Verwaltungsspitze deutlich. Auch Ubergeordnete Landesbehdrden und Ministerien
unterstiitzen die Regionalvermarktung nicht in allen Fallen. Meist sind die Referate fur die
Okologisierung der Landnutzung mit dem Thema betraut. Haufig sind jedoch zustandige Mit-
arbeiter nicht ausreichend qualifiziert (Prozess- und Marketingkompetenz) oder es stehen
diesen keine ausreichenden Ressourcen (Arbeitszeit, Geld) zur Verfligung.

Vergleicht man die institutionellen Lésungen vor Ort, so lasst sich sagen, dass die Zusam-
menarbeit einer Institution (BR oder Forderverein) mit einer GmbH fur das operative Ge-
schéft, in Hand der wirtschaftlichen Akteure, als best-practice auch in den Modellprojekten
aul3erhalb der BR erwiesen hat.

Zwischen Konsens und Konflikt

Gerade in den aktiveren BR-Regionen wurde deutlich, das ein all zu starkes und nachhaltig-
keitsorientiertes Marketing der Biospharenreservate und ihrer Produkte von anderen Akteu-
ren (z. B. Land- und Ernahrungswirtschaft, Tourismus, Politik) zum Teil kritisch gesehen
wird. Der Einfluss dieser Akteure auf die Leitungen der Biospharenreservate ist grundsatzlich
nicht zu unterschatzen, z.T. zu Lasten der Aspekte Okologie, Produktqualitat und BR-Image.
In manchen Biosphéarenreservaten stagnieren oder scheitern Vermarktungsprojekte an ent-
sprechenden Konflikten. Methodisch fundiertes Konfliktmanagement sowie Supervision und
Coaching konnte hier weiterhelfen. Ggf. kdnnte ein Pilotprojekt in Biospharenreservaten Wir-
kungen und Erfolgsaussichten entsprechender Hilfestellungen untersuchen.

Gemeinsame Strategien

Eine Mehrheit der befragten BR-Vertreter beflirwortet einen Export von Regionalprodukten
aus BR in benachbarte Ballungsrdume, einen Handel mit benachbarten Schutzgebieten und
einen bundesweiten Austausch von Produkten zwischen den Biospharenreservaten. Ge-
meinsame Rahmenregelungen zu Herkunfts- und Produktionskriterien, einem Kontrollsystem
sowie einer einheitlichen Kennzeichnung, etwa mit dem UNESCO-Zeichen, wurden bisher
nicht diskutiert. Dazu bedirfte es grundlegender Entscheidungen der zustandigen Verwal-
tungen.

Befragung von wirtschaftlichen Akteuren

Im Zuge der postalischen Befragung von wirtschaftlichen Akteuren der Regionalvermarktung
in den deutschen Biospharenreservaten antworteten 88 von 188 angeschriebenen Unter-
nehmen (46,8%). Die Adressen stammten zum Uberwiegenden Teil von den zuvor inter-
viewten BR-Verwaltungsstellen. Sie umfassten bauerliche Betriebe ebenso wie grol3e Agrar-
betriebe, davon viele mit Hofverarbeitung und Direktvermarktung (zusammen rd. 50% der
Rucklaufe) sowie Backer, Metzger und Gastronomen, grof3ere Verarbeitungsunternehmen
fur Milch, Fleisch, Obst u.a. und einige Regionalladen. Rund 60% der Akteure waren inner-
halb, 30% aul3erhalb von offiziellen BR-Grenzen angesiedelt. Je rd. 50% lagen in den alten
bzw. neuen Bundeslandern. Ebenfalls rd. 50% vermarkteten (auch) Oko-Produkte. Im An-
schluss an die schriftliche Befragung wurden in den BR Schorfheide-Chorin und Rhon, aus
denen je rund 25% der Riicklaufe kamen, je 20 vertiefende Experteninterviews gefuhrt.

136



Zusammenfassung

Die wichtigsten Produktgruppen

Die wichtigsten Produkte der 88 befragten Akteure waren rein quantitativ Milch, Getreide,
Olpflanzen und Leguminosen, Bier und Séfte. Als wirtschaftlich wichtigste Produktgruppen
wurden jedoch neben (Oko-) Rindfleisch und anderen Fleischarten (Lamm, Schwein, Wild)
Brot und Backwaren, Milch und K&se genannt. Auch Spirituosen und Honig wurden als wich-
tige Umsatzbringer genannt.

Als regionale Angebotsdefizite wurden neben (Bio-) Gemiise und Obst, Milchprodukte, Kase
und Wurst sowie alle Fleischarten, auRer Rindfleisch, am haufigsten genannt. Das Angebots-
sortiment ist stark von den Béden und Klimaten der Herkunftsregionen abhangig und in den
grunlandstarken sowie waldreichen Biospharenreservaten haufig eingeschréankt.

Hinzu kommen in den teilweise kleinflachigen und strukturschwachen Biosphéarenreservaten
haufig Mangel an Verarbeitungskapazitaten. Schlachthéfe und Molkereien wurden in diesem
Zusammenhang am haufigsten genannt. Der Einbindung groRRerer Verarbeitungsunterneh-
men, auch aullerhalb der BR-Kulissen, sowie dem Wiederaufbau einzelbetrieblicher und
kooperativer Verarbeitungsstatten kommt deshalb fir die Entwicklung der Regionalvermark-
tung eine wichtige Bedeutung zu. Eine Herkunftskulisse, die Uber die BR-Grenzen hinaus
geht, scheint haufig sinnvoll.

Distribution als Achillesferse

Meist noch problematischer als die Verarbeitungssituation ist die effiziente und rentable Dist-
ribution regionaler Produkte. Eine zentrale Distribution wurde noch in keinem Biosphéaren-
reservat erfolgreich aufgebaut. Der Angebotsbiindelung und gemeinsamen Logistik kommt
deshalb eine Schlusselrolle zu. Gut 50% der befragten wirtschaftlichen Akteure waren der
Meinung, dass es eine zentrale Vermarktungsorganisation in ihrer Region geben sollte. 10%
der Befragten waren in dieser Frage noch nicht entschieden. 25% der Befragten waren an-
derer Meinung. Diese vertrauen ihren unternehmerischen Eigenschaften offensichtlich mehr
bzw. misstrauen der Effizienz kooperativer Zusammenschliusse. Dass diese nicht die Losung
aller Probleme bedeuten, hatte schon die Untersuchung der Modellprojekte gezeigt. Aller-
dings ermdoglicht erst eine zentrale Distribution die ErschlieBung groRerer Abnehmer, z. B.
des Lebensmitteleinzelhandels. Die Rentabilitéat der Distribution wiederum hangt von der ab-
gesetzten Warenmenge, der Effizienz der Logistik (Kosten/Einheit) sowie vom Management
ab.

Ergebnisse der vertiefenden Untersuchungen: BR Schorfheide-Chorin und Rhén

Im BR Schorfheide-Chorin scheiterten friihere Versuche gegenseitiger Belieferung der Ak-
teure an der mangelnden Rentabilitdt zu geringer Mengen. Zum Untersuchungszeitpunkt
kooperierte nur eine kleine Gruppe aktiver Betriebe in der Distribution. Diese konnten jedoch
noch nicht fiir einen gemeinsamen Vertrieb aller Zeichennutzer der dortigen Regionalmarke
gewonnen werden. In der Praxis zeigte sich eine sehr inkonsistente Zeichennutzung. Gleich-
zeitig bezeichneten die Zeichennutzer die 6konomischen Effekte der Regionalmarke meist
als (sehr) gering. Eine starkere Einbindung der Zeichennutzer in Entscheidungsprozesse
sowie grundlegende Schulungen in Produktpolitik, Werbung und Verkaufsférderung, fir In-
haber wie Personal, stellen nach Ansicht des Autors weiteren Handlungsbedarf im BRSC
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dar. Ein regionaler Marketingmanager sollte das BR ab 2003 in der Professionalisierung die-
ser Aktivitaten unterstitzen.

Im BR Rhon waren deutlich intensivere Austauschbeziehungen innerhalb der befragten Ak-
teure zu verzeichnen. Hier wurde innerhalb des letzten Jahrzehnts ein ganzer Wirtschafts-
bereich mit regionalen, haufig 6kologisch orientierten Marketingstrategien aufgebaut. Eine
starke Orientierung auf den 6kologischen Landbau hat insbesondere der Referent der hessi-
schen Verwaltungsstelle Uber Jahre vorangetrieben. Eine Fortsetzung dieser Unterstiitzung
ist ein Anliegen der befragten wirtschaftlichen Akteure, die sich jedoch auch selbst sehr stark
fur eine nachhaltig orientierte, integrierte Regionalentwicklung bemuihen. Eine parallel erstell-
te Befragung von Bio-Bauern durch LubwiG (2002) bestatigte diese Ergebnisse.

Wie eine reprasentative Studie des Allensbach-Institutes zeigte, war das BR Rhon den meis-
ten Befragten bekannt, wird meist positiv wahrgenommen und positive Auswirkungen auf
den Naturschutz, die Regionalvermarktung, den Tourismus und eine nachhaltige Land- und
Forstwirtschaft wurden konstatiert. Die Verbraucher verbinden mit dem BR Rhén hochwerti-
ge regionale Produkte aus der Region. Die Allensbach-Studie zeigt das hohe Image, dass
das BR Rhon bereits erreicht hat (IFDA 2002). Das BR Rhén wirde sich sehr eignen, die
Okologischen und soziodkonomischen Effekte der Regionalvermarktung entlang der Wert-
schopfungsketten der wichtigsten Regionalprodukte quantitativ zu untersuchen.

BR-Wirkungen auf Tourismus und Absatz

Uber 50 % der 88 befragten Akteure schatzen die Effekte des BR auf den Tourismus in ihrer
Region grol3 bis sehr grol3 sein, ein Viertel halt diese fur mittelgro3, nur gut zehn Prozent fur
gering bis sehr gering. Dabei wurden die Effekte z. B. im BR Rhon deutlich positiver einge-
schatzt als im BR Schorfheide-Chorin.

Tourismus, Gastronomie und Beherbergung sind fir die Akteure der Regionalvermarktung in
der Rhon bereits wichtige Partner geworden, und umgekehrt. Wie auch die Analyse der Ab-
satzwege zeigte, stellt die Gastronomie fir veredelte Produkte wie Forellen, Kartoffeln, Och-
sen- und Schweinefleisch sowie Apfelsaft und Bier haufig bereits einen wichtigen Abnehmer
dar, vor allem in Tourismusregionen wie der Rhon.

In der Summe aller Biosphéarenreservate wurden die Effekte von BR auf den Absatz von Re-
gionalprodukten von den wirtschaftlichen Akteuren allerdings eher ambivalent, mit leichter
Tendenz zu ,gering” eingeschatzt. Dies hangt u.a. damit zusammen, dass die Vermarktung
an die Gastronomie in den meisten deutschen BR fur die wirtschaftlichen Akteure noch keine
attraktive Strategie darstellt.

Geeignete Werbebotschaften

Die wirtschaftlichen Akteure wurden zunéchst ungestitzt nach den von lhnen eingesetzten
Werbebotschaften gefragt. Regionalitat, Okolandbau und Qualitat sind die drei meist genutz-
ten Werbeargumente. ,Aus eigener Produktion” folgt als Werbebotschaft an vierter Stelle.
Naturbelassenheit, Natur und Gesundheit bilden die drei nachstwichtigsten Werbeargumen-
te. Diese wurden sehr oft im Zusammenhang genannt.

Es wurde dabei deutlich, dass Gesundheitsforderlichkeit haufig mit riickstandsfreier Erzeu-
gung in der Natur und intakter Landschaft sowie mit unverféalschter Verarbeitung in Verbin-
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dung gebracht wird. Naturbelassenheit und Gesundheit sind wichtige Werbeargumente fir
Regionalprodukte.

Im Rahmen der gestitzten Abfrage hielten die wirtschaftlichen Akteure die Benennung einer
Herkunftsregion (Regionalitat), artgerechte Tierhaltung, okologischen Landbau, das Bio-
sphéarenreservat sowie den Erzeuger als Person fir die am besten geeigneten Werbe-
botschaften.

Die 19 Vertreter der BR-Verwaltungen sahen dem gegentber die Schonheit der Landschaft
auf Platz 2 sowie die Férderung der regionalen Wirtschaft auf Platz 5 der funf besten Werbe-
botschaften. Beide Kriterien wurden von den Wirtschaftsakteuren geringer eingestuft. Oko-
Betriebe stuften den Okolandbau, ostdeutsche Akteure den ,Erzeuger als Person* in der
Eignung héher ein als der Durchschnitt.

Was bringt die Herkunft aus dem BR?

43,2% der 88 befragten wirtschaftlichen Akteure glaubten, mit einem Herkunftshinweis ,aus
dem Biosphérenreservat® eine hohere Zahlungsbereitschaft gegenuber vergleichbaren Regi-
onalprodukten erzielen zu kénnen. Mit 36,4% glaubten nahezu genau so viele, dies sei nicht
maoglich. 17% der Akteure waren unentschieden. 44 Akteure (50%), aul3erten sich zum Um-
fang der hoheren Zahlungsbereitschaft. Er wurde im Durchschnitt auf 10% geschatzt, vergli-
chen mit Produkten aus anderen Regionen. Diese Einschatzung teilten west- und ostdeut-
sche, 6kologische und konventionelle Unternehmer.

50% der 88 befragten Akteure nutzen bereits Regionalmarken, 25% hatten daran Interesse,
gut 10% kein Interesse. 36% der Akteure benutzten bereits das Logo des jeweiligen BR als
Regionalmarke, davon allein 20 (22,7%) allein aus dem BR Schorfheide-Chorin. 23 weitere
(26%) wirden sich das BR-Logo als Regionalmarke wiinschen, 19 (22%) hatten daran kein
Interesse, acht (9%) waren unentschieden. Die Vergabe des BR-Logos als Regionalmarke
bietet also ein grol3es Potential, wirtschaftliche Akteure fur die BR-Ziele zu gewinnen.

Unterschiede zwischen Ost- und Westdeutschland

Die Regionalvermarktung in den neuen Bundeslandern wird von deutlich schwierigeren Aus-
gangs- und Rahmenbedingungen bestimmt als im Westen. Dazu gehdren eine geringere
Anzahl an kooperationsbereiten Agrar-Unternehmen, mangelndes Unternehmertum, Eigen-
kapital und Know-How bei kleineren Unternehmen, grof3ere Defizite an Verarbeitungs-
betrieben, geringe Kaufkraft der Bevdlkerung, Rezession und Krisenstimmung in fast allen
ostdeutschen Regionen. Hinzu kommt eine geringere Zustimmung zum Okolandbau. Nicht
alle Probleme lassen sich jedoch auf gegebene Hemmnisse zurtckfihren. Zum Teil lassen
sich mangelnde Erfolge auch auf die mangelnde Beachtung von Erfolgsfaktoren zurlck-
fuhren.

Handlungs- und Forschungsbedarf

In allen Marketingfragen, insbesondere in der endkundenorientierten Verkaufsférderung so-
wie in Fragen der allgemeinen Unternehmensfuhrung sahen die wirtschaftlichen Akteure den
grofldten Beratungsbedarf. Hierzu konnten die BR-Verwaltungen regelméRig Schulungen so-
wie, in Zusammenarbeit mit den Agrarbehorden, ggf. Spezialberatungen anbieten.
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Im Bereich Werbung und Offentlichkeitsarbeit sehen die Unternehmen den groRten Unter-
stutzungsbedarf durch die BR-Verwaltungen. Diese erwarten weiterhin haufig eine zentrale
Koordination regionaler Marketingaktivitdten, gemeinsame Aktivitdten mit den wirtschaftli-
chen Akteuren sowie die Organisation der Zusammenarbeit der Akteure untereinander. Im
Aufbau regionaler Verarbeitungs- und Vermarktungseinrichtungen sowie im regionalen Mar-
ketingmanagement wird ebenfalls Unterstiutzungsbedarf gesehen.

Insgesamt lassen sich folgende zentrale Ansatzpunkte fur die Unterstitzung durch die BR
ableiten:

e Forderung der Eigenmotivation regionaler Akteure (durch Vortrage, Exkursionen etc.);
e Identifikation, Einbindung und ,Heranziehung" potentieller Schliisselpersonen;

e Verbesserung der Ressourcenausstattung (z. B. durch Akquisition von Férdermitteln);
e Qualifizierung der Akteure und ihres Personal in Management und Marketing;

e Prufung vorhandener und (Weiter-) Entwicklung konsistenter Marketingstrategien.

Die Regionalvermarktung in den deutschen Biosphérenreservaten steht insgesamt noch vor
grolRen Herausforderungen. Die wirtschaftlichen Akteure erwarten von den BR-Verwaltungen
in diesem Handlungsfeld eine kontinuierliche und professionelle Unterstlitzung.

In der Einrichtung eines qualifizierten regionalen Marketingmanagements, dem Angebot
grundlegender Qualifizierungen sowie im Aufbau einer kooperativen Distribution regionaler
Produkte werden vom Autor die wichtigsten Instrumente zur wirtschaftlich erfolgreichen Ent-
wicklung der Regionalvermarktung in den deutschen Biosphéarenreservaten gesehen.

Durch eine gemeinsame Arbeitsgruppe zur Regionalvermarktung kdnnten die Biospharenre-
servate den Erfahrungsaustausch intensivieren, ggf. Ressourcen bundeln und Aktivitaten
koordinieren. Im Rahmen dieser Arbeitsgruppe konnte die Erfolgsfaktoren-Analyse regiona-
ler Vermarktungsprojekte fir die einzelnen BR-Regionen vertieft sowie ggf. Beschlussvorla-
gen fur nationale Rahmenregelungen erarbeitet werden.

Forschungsbedarf besteht u.a. zur Regional- und Ressourcendkonomie regionaler Vermark-
tungsprojekte, zur Betriebswirtschaft, speziell zu Gastronomieprojekten sowie zur Rolle von
BR-Foérdervereinen und Betriebsgesellschaften. Bisherige Marketingstrategien fir Produkte
aus Biosphéarenreservaten sollten durch Marktforschung (Storetests) fundiert werden.
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8 Anhang

8.1 Steckbriefe der untersuchten Modellprojekte®®

8.1.1 Altmuhltaler Lamm

Fin HochgenuB @ Naturpark
avsunserem == Altmihital

HEaer

Projektstart 1996

Region 7 Landkreise mit Anteilen am Naturpark Altmahltal; Landkreise: Kel-
heim, Roth, Neumarkt, Eichstatt, Donau-Ries, Neuburg-
Schrobenhausen, WeiRenburg-Gunzenhausen

Initiatoren Landschaftspflegeverband VOF e.V. Kelheim,

Landschaftspflegeverband Mittelfranken (Alteste LPVs in D)

Schlisselpersonen

Geschaftsfuhrer VOF, Vorsitzende der DEHOGA und Huiteschafer

Organisation

Nicht eingetragener Verein mit Vorstand, Aufsichtsrat, Mitglieder-
versammlung und landkreistibergreifendem Koordinations-AK

Beteiligte 35 Schafer, 40 Wirte, 11 Metzger

Produkte Lammfleisch, Lammwurstwaren, Wollprodukte, Felle

Richtlinien 100 % Wanderschaferei mit zusatzl. Naturschutzkriterien,
Qualitatskriterien fur die Schlachtkorper

Kontrolle Fleischprufring Bayern e.V. im Programm ,Offene Stalltir; Prifung
von Zusatzauflagen, Mengenfluss in der Gastronomie

Mengen 2001: Ca. 2100 Lammer (46,2 t/Jahr) (20-25 % der Angebotsmen-
ge)

Absatzwege Lammfleisch zu 90 % an die regionale Gastronomie (davon 85 %
direkt, 15 % Uber Koordinator), je 5 % an Metzger und Uber die Di-
rektvermarktung, Rest der Lammer Gber Erzeugerring

Kooperation Lockere Kooperation mit REGINA-Projekt Neumarkt/Oberpfalz so-

wie Original Regional im Raum Nurnberg (z. B. P. R.-Aktionen)

Finanzierung

70 % aus 5b-Programm fir Landkreis Kelheim; 30 % aus Umlage
sonst. Landkreise, bisher keine Refinanzierung der Koordination.

Weitere Aktivitaten

Altmuhltaler Holz, Landkreisbrot im LK Kelheim seit Sommer 2001,
evtl. Aufbau einer Rindfleischvermarktung geplant

Zitat

,Ein neutraler Zugang zu allen Akteuren ist wichtig, sonst erzeugt
man unnotige und dauerhafte Gegnerschatt.”

16 Stand Mitte 2001
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8.1.2 Artenreiches Land — Lebenswerte Stadt

Projektstart

LEBEN SWERTE
"\ STADT

- Gemeﬁen fiir das Land -

1995

Region Zentrum: Stadt Feuchtwangen; Herkunftsregion: Landkreis Ansbach
(207.200 ha); Absatz: Mittelfranken (724.514 ha)
Initiatoren Gastwirt und Jager H. Sindel, Privatpersonen, Unternehmer

Schlisselpersonen

Gastwirt H. Sindel, Privatpersonen, Buro-Mitarbeiterinnen

Organisation

Eingetragener Verein und privatwirtschaftlicher Vertrieb

Beteiligte 15 Erzeuger, 5 Gastronomen, 2 Béacker, Kreisgruppe BN Bayern,
LPV LK Ansbach, Gewerbetreibende u. a.

Produkte Haltbares ,Rustikal-Sortiment”: Eier, Nudeln, Getreideprodukte, Ho-
nig, Marmeladen, Wurstkonserven, Kartoffeln, Gewilrzzuberei-
tungen, Safte, Weine, Spirituosen
Frischprodukte: Joghurt von Molkerei im LEH; Fleisch, Fisch, Wild in
der Gastronomie

Richtlinien keine

Kontrolle Nur fur Bio-Betriebe (20 %).

Mengen Keine Angaben erhalten.

Absatzwege Uber 50 Regionaltheken davon 50 % im LEH, Rest Backer u. a.;

(Absatz von 70 % der Produkte im LK Ansbach)

Kooperation

Enge Kooperation mit Original Regional (Raum Nurnberg) durch
gemeinschaftliche Produktvermarktung

Finanzierung

Mitgliedsbeitrdge und Lizenzgebihren, Spenden, 1 ABM-Stelle,
Refinanzierung bisher nur zu 1/3 durch Lizenzgebihren gesichert.

Weitere Aktivitaten

Spektakuldre Aktionen zu Problemen des landlichen Raumes und
Kleinstadten, regelmafiges ,Produkt des Monats“, Verbund-
marketing mit Gewerbe aus Non-Food-Bereichen, Ausgangsort des
bundesweiten ,Tag der Regionen, regionales Bier geplant

Zitat

Wir wollen 25 % Marktanteil, sonst ist nichts erreicht.”
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8.1.3 Bergisch Pur

Projektstart

1998

Region Naturpark Bergisches Land plus angrenzende Kommunen (ca.
200.000 ha)
Initiatoren Landwirte und Metzger mit dem Ziel einer besseren Rindfleisch-

vermarktung, frihzeitige Koordination durch Bio-Station Oberberg

Schlisselpersonen

1 Mitarbeiter der Biologischen Station Oberberg (NUmbrecht), 1
Landwirt, 1 Journalist und Hobby-Schéfer

Organisation

Nicht wirtschaftlich tatige GbR mit Beirat

Beteiligte 26 Mitglieder: 13 Landwirte, 7 Metzger, 5 Schafer, 1 Apfelmosterei
Beirat: Bio-Station, Landw.-Kammer, Naturpark, NABU, Landfrauen

Produkte Rindfleisch, Lammfleisch, Streuobst-Apfelsaft, Kdse (neu)

Richtlinien Oberbergisches Kulturlandschaftsprogramm, d. h. konventionelle
Produktion mit Naturschutz-Auflagen, 1 Oko-Betrieb

Kontrolle Im Rahmen des Kulturlandschaftsprogramms NRW.

Mengen 2001: 250 Bullen, 100 Lammer, 5.600 hl Apfelsaft, 10.000 kg Kése

Absatzwege Rind und Lammfleisch Uber 11 Metzger, Kase Uber 7 Metzger
Apfelsaft Uber den Getrankefachhandel und LEH
Direktvermarktung durch 5 Schéfer und 2 Hofk&asereien

Kooperation Einzelbetriebe Mitglied verschiedener Projekte

Finanzierung

Sockelférderung durch Kreis fur PR, Kontrolle u. Mittelakquisition
Modellprojekt des landl. Regionalprogramms Nordrhein-Westfalen
Kostenlose Beratung durch Landwirtschaftskammer und CMA

1 ABM und 1/10 Fuhrungskraft von Bio-Station finanziert
Einnahmen aus Umsatzprovision von ca. 15.000 €/Jahr

effektive Kosten ca. 40.000 €/Jahr, Forderbedarf ca. 20.000 €/Jahr

Weitere Aktivitaten

Erweiterung des Angebotsprogramms um Eier, Geflugel, Obst und
Gemiise sowie Erschlielung des LEH und der Gastronomie ge-
plant,

kontinuierliche Steigerung der Erzeuger und Abnehmer geplant

Zitat
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8.1.4 Streuobst-Apfelsaft Bodensee-Oberschwaben

Projektstart

1987 erste Aktivitaten
1991 regionale Kooperation

Region Landkreis Ravensburg, Bodenseekreis, Teile der Landkreise Kon-
stanz und Sigmaringen (350.091 ha)
Initiatoren BUND Ortsgruppe, BUND Regionalverband Oberschwaben, NABU

Bodenseekreis; Bodensee-Stiftung, Modellprojekt Konstanz

Schlisselpersonen

Geschaftsfuhrer des BUND-Naturschutzzentrums Oberschwaben

Organisation

Vertragliche Vereinbarungen zwischen Naturschutzverbénden, Kel-
tereien und Erzeugern

Beteiligte siehe Initiatoren, 4 private Keltereien, 260 Erzeuger

Produkte naturtriber Direktsaft aus kontrolliertem Streuobstanbau

Richtlinien Naturschutzkriterien: keine Pestizide, kein Mineralstickstoff, Gebot
zu Mahd, Schnitt und Nachpflanzung

Kontrolle Kontrolle durch Naturschutzverbéande

Mengen 2001: 800.000 |

Absatzwege 160 Getrankehandler, 50 Gastronomiebetriebe

Kooperation

siehe Beteiligte

Finanzierung

Streuobst-Programm Baden-Wirttemberg

Weitere Aktivitaten

Regionalstrom aus Biomasse,
Oko-Fleisch-Vermarktung im Aufbau

Zitat

»Alle Projektebenen sollen Gewinn erzielen.”
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8.1.5 Solidargemeinschaft Brucker Land

BRUCKER

Projektstart 1994
Region Landkreis Furstenfeldbruck (43.500 ha)
Initiatoren Katholische Erwachsenenbildung, Kreistag, Getreide EZG, Backer

Schlisselpersonen

Frau Elsbeth Seiltz, 15 Multiplikatoren aus Landwirtschaft, Nah-
rungsmittelhandwerk, Kirche, Kommunen und Naturschutz-
verbanden

Beteiligte

180 landwirtschatftl. Mitglieder, Backer- und Metzgerinnung u. a. m.

Organisation

Brucker Land Solidargemeinschaft e.V. und Brucker Land Vertriebs-
GmbH, Gesellschafter: Erzeugergemeinschaften fir Getreide, Milch
und Honig sowie die Solidargemeinschaft Brucker Land e.V.

Produkte

Brot, Milchprodukte, Eier, Nudeln, Mehl, Kartoffeln, Apfelsaft,
Fleisch, Wurst, Bier, Honig, Senf, Krautertee

Non-Food: Nagerfutter, Heu, Stroh

Richtlinien

Konventionelle Landwirtschaft mit Auflagen zu Umweltschutz, Tier-
haltung und Regionalitdt (kein chem. Pflanzenschutz, kein Kl&r-
schlamm, keine gentechnisch veranderten Futtermittel, 100 % regio-
nales Futter, inkl. bayerischem Soja); ca. 10 % Bio-Unternehmen

Kontrolle

Landeskuratorium Pflanzenbau, Tiergesundheitsdienst Bayern e.V.,
unabh. Labors und Institute, Mitglieder der Solidargemeinschatt,
ggf. Bio-Kontrolle

Mengen

2001: 1.200 t Getreide, 500.000 | Milch, 840.000 Eier, 130 t Kartof-
feln, 40.000 | Apfelsaft, 100 Rinder, 360 Schweine

Absatzwege

40 Lebensmittel-Markte, 22 Backereien mit 75 Filialen, 10 Metzger,
9 Restaurants, 5 Direktvermarkterladen (insg. 140 Verkaufsstellen)

Kooperation

Seit 1996 Multiplikation des Konzeptes in den Landkreisen rund um
Minchen, ab 2001 Gesamtkonzept mit Marke ,Unser Land"

Finanzierung

150.000 € Forderung und 75.000 € Eigenmittel in 8 Jahren

Weitere Aktivitaten

Brucker Land Holz, Brucker Land Sonnendacker, Brucker Land Son-
nenland (Warmwasser), Strom aus regenerativen Energiequellen,
seit 2001 Zentrum fir Innovative Energien (ZIEL 21)

Zitat
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-Wir verkaufen keine Produkte, wie verkaufen eine Philosophie.”
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8.1.6 Hindelanger Bauern

Projektstart

Hmdelanger

S

\ Bauérn
— sg-g““markt

g
=;,§'3’ ‘ﬂ;

%

1994

Region

Gemeinde Hindelang (13.722 ha)

Initiatoren

1 Landwirt, 1 Burgermeister, 1 Naturschtzer, 1 Berater

Schlisselpersonen

10 Landwirte als GmbH-Gesellschafter in der KG

Organisation

Hindelanger Bauern GmbH & Co. KG

Beteiligte GmbH: 10 Landwirte; KG: 66 landwirtschaftl. Kommanditisten

Produkte Bis 2001: Rind- und Schweinefleisch, Lamm und Wild, Wurstwaren,
Kase aus Privatsennereien, Apfelsaft, Marmeladen
Ab Herbst 2001: in neuem Bauernmarkt Vollsortiment an Fleisch-
und Wurstwaren, Brot und Backwaren, Kase, Getranken, Trocken-
sortiment inkl. konventionelles LEH-Sortiment, Kunsthandwerk, Tou-
risten-Bedarf, Mitbringsel

Richtlinien ~Extremextensivierung” nach bayerischem KULAP: keine Pestizide,
kein Mineralstickstoff, maximal 1 GVE/ha; Ende 2001 rund 50 % der
Betriebe in Umstellung auf Okolandbau

Kontrolle Durch Landwirtschaftsamter und EU-Oko-Kontrollstellen

Mengen 2000: Ca. 35 Rinder und 150 Schweine, 20 Lammer und 10 Stk.
Wild, 300 kg Kése, 200 | Apfelsaft, 300 Glaser Marmelade (60 kg)

Absatzwege Eigene Metzgerei und 5 Gastronomiebetriebe sowie Kase durch 2

private Sennereien

Kooperation

Bisher keine. Zuklnftig Lohnschlachtung im Schlachthof Sonthofen.

Finanzierung

Basis: Forderung der Extensivierung durch KULAP und Gemeinde;
Grundung der KG mit Eigenkapital der Landwirte in Hohe von ca.
110.000 €; Bildung von Rucklagen durch 3-jahrige Ansparung der
Gemeindeférderung (ca. 250.000 €), Finanzierung der neuen Bau-
ernmarkthalle (4,5 Mio. €) zu 12 % aus Eigenkapital (540.000 €),
25 % Forderung (1,125 Mio. €) sowie 50 % Fremdkapital.

Weitere Aktivitaten

Ende 2001 Er6ffnung eines neuen Bauernmarktes mit Schlacht-
statte, Bauernmarkthalle inkl. Shop-in-Shop und Untervermietungen

Zitat

.Im Marketing hat’s gehapert, war zu schwach.”
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8.1.7 Markischer Landmarkt —

Projektstart

/{ M‘(’/ er

1997

Region (Gréfke)

Markischer Kreis (105.898 ha)

Initiatoren

Geschaftsfihrer des BUND-Naturschutzzentrums Heesfelder Mihle
sowie 7-8 dkologisch wirtschaftende Landwirte

Schlisselpersonen

BUND-Vorsitzender, 4 Landwirte, Beraterin der Landwirtschafts-
kammer

Organisation

Markischer Landmarkt e.V. (22 Mitglieder) und Markischer Land-
markt GmbH (Verein + 4 Landwirte, Betreiberin einer Hofkaserei)

Beteiligte Ca. 20 Mitglieder des Vereins, davon ca. 15 Lieferanten an die
GmbH

Produkte Aus der Hofkaserei: halbfesten K&se (4 Sorten), Frischkase, Joghurt
und ein probionisches Milchgetrank. Von Direktvermarktern: Brot
und Backwaren, Fleisch, Wurstwaren, Getreide und Gemiuse.

Richtlinien Okologischer Landbau

Kontrolle EU-Oko-Kontrolle

Mengen Aus Hofkéaserei: 6000 kg Kase, 1500 kg Frischkéase, 500 kg Joghurt,
150 kg Milchgetréankt, insgesamt ca. 8000 kg aus rund 80.000 Liter
Milch (13,3 % der vorhandenen Milchquote), in der Direkt-
vermarktung: ca. 100 Rinder und 50 Schweine pro Jahr

Absatzwege Kase neben Kasereiladen ausschliel3lich Gber andere Direktver-
markter und Naturkosteinzelhandel in der Region

Kooperation in der Finanzierung mit dem BUND-Landesverband Nordrhein-

Westfalen, in der Beratung mit Landwirtschaftskammer, in der
Kommunikation mit beiden Institutionen, nicht mit sonst. Projekten

Finanzierung

Keine Angaben moéglich.

Weitere Aktivitaten

Intensivierung der Fleischverarbeitung- und Vermarktung angedacht

Zitat
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,Die Erzeuger mussten sich entscheiden, ob sie bio oder regional
vermarkten wollen.*
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8.1.8 Naturparklebensmittel Obere Donau

Projektstart

Naturparls
Obe e

1994

Region (Groélie)

Naturpark Obere Donau (86.000 ha)

Initiatoren

2 Landwirte, Naturparkgeschaftsfihrer, BUND Saulgau/Oberschwa.

Schlisselpersonen

Landwirte, Naturparkgeschaftsfihrer, Naturparkmitarbeiterin

Beteiligte

19 Zeichennutzer

Organisation

Zeichentrager: Fachausschuss beim Naturpark Obere Donau e.V.
Wirtschaftliche Tatigkeit: Bauerliche Vermarktung Ob. Donau e. G.

Produkte Rind-, Lamm-, Schweinefleisch, Wurstwaren, Getreideprodukte,
Kartoffeln, Schafskadse und ~Joghurt, Streuobst-Apfelsaft, Schnapse

Richtlinien Eigenstandige Richtlinien fur extensive, landschaftsschutzorientierte
Landwirtschaft (flachengebundene Tierhaltung, keine Pestizide im
Grinland, keine Aufforstung und Umbruch in sensiblen Bereichen)

Kontrolle Durch bestehende Systeme wie EU-Bio-Kontrolle (4 Betriebe), so-
wie Kontrolle zum MEKA und HQZ Baden-Wirttemberg

Mengen Nicht zentral erfasst. (Bekannt: 30.0001 Apfelsaft)

Absatzwege 80-95 % der meisten Produkte tuber Direktvermarktung: Schafskéase

zu 50 % Uber Wochenmarkte, Rindfleisch zu 15 % an Gastronomie
(5 Betriebe mit Naturpark-Speisekarte), 5 % an Schlachthof; Apfel-
saft zu 70 % Uber 3 Getrankehandler

Je 5-10 % aller Produkte tber 6 kleinere LEH-Geschéafte und 1 Ba-
ckerei mit Regionaltheken.

Kooperation

Keine Kooperation mit anderen Projekten. Gute Kooperation mit
relevanten Akteuren in der Region (Politik, Kommunen, Behdrden,
Verbande etc.).

Finanzierung

1995 bis 1998 Finanzierung einer Projektbetreuerin auf ABM-Basis
durch Wirtschaftsforderung und Arbeitsamt. Seit 2001 30h-Stelle fur
Mitarbeiterin durch Naturpark.

Weitere Aktivitaten

Kontinuierlicher Ausbau der Abnehmerzahl sowie Ergédnzung des
Angebotsprogramms geplant, 2002 mit Erbsen und Linsen.

Zitat

»Schritt fur Schritt auf gutem Weg.*
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8.1.9 Plinganser-Erzeugnisse

Projektstart

1996

Region (Grél3e)

Landkreis Rottal-Inn (128.111 ha)

Initiatoren

Landratin Bruni Mayer, Leitende teamverantwortliche der LEADER-
Stelle des Landratsamtes (TWIST'")

Schlisselpersonen

Projektbetreuerin bei TWIST

Organisation

Lose Kooperation.

Beteiligte 8 Landwirte, 18 Backer, 1 Muhle, 2 Metzger, 6 Brauereien, 7 Wirte,
1 Imker, 1 Schnapsbrennerei, 1 Kelterei

Produkte Fleisch + Wurstwaren, Brot, Kartoffeln, Bier, Gemise, Schnaps,
Honig

Richtlinien Okologischer Landbau

Kontrolle EU-Bio-Kontrolle, Kontrollen der Bio-Verbande

Mengen Unbekannt, da keine zentrale Erfassung.

Absatzwege siehe Beteiligte

Kooperation Keine Kooperation mit anderen Projekten.

Finanzierung

1996 bis 2001 insges. 150.000 € zzgl. 1 Angestelltenstelle (Kosten
ca. 200.000 €); 100 % Finanzierung Uber LEADER-Mittel und Mittel
des Landkreises, zwischenzeitlich Transnationales Projekt mit Ita-
lien (EU-gefordert)

Weitere Aktivitaten

Zukunft des Projektes:
1. weitere LEADER-F&rderung zum Untersuchungszeitpunkt offen,

2. bisher kein Eigenengagement der beteiligten Akteure erkennbar,
Bereitschaft zur ehrenamtlichen Koordination bzw. Finanzierung
einer Geschaftsfihrung nicht erkennbar, Gefahr des Projektendes.

Zitat

Koordinatorin: ,Es begann schleppend und wurde nicht besser.”
Landwirt: ,Wir machen das doch alles nur fur Euch!”

Y Tourismus, Wirtschaft, Infrastruktur
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8.1.10 Nationalparkregion Sachsische Schweiz

Projektstart

KulturLandschaft

1994

Region (Groélie)

Nationalparkregion Sachsische Schweiz (ca. 400.000 ha)

Initiatoren

Nationalparkamt, Tourismusverband, Agrarunternehmen

Schlisselpersonen

Nationalparkmitarbeiter, Leiter von Agrarunternehmen

Organisation

keine feste Organisationsform, versch. Formen d. Zusammenarbeit:
Fleisch- und Wurstvermarktung durch Agrargenossenschaft Strup-
pen e. G., Beteiligung an neuem Séachs.-b6hm. Bauernmarkt, ,Rind-
fleischspezialitaten S&achsische Schweiz GbR mbH*, Erzeugerzu-
sammenschluss zur Vermarktung an Gastronomie

Direktvermarktung von Galloway-Rindfleisch durch Nationalparkamt

Beteiligte Nationalparkamt, verschiedene Agrarunternehmen

Produkte Struppen e. G.: Rinder, Weideochsen, Schweine, Wurstwaren,
Milch
~Rindfleischspezialitdten und Nationalparkamt: Rindfleisch

Richtlinien Keine allgemeinen Richtlinien.

Kontrolle Keine spezielle Kontrolle.

Mengen Struppen e. G.: 220 Rinder, 130 Ochsen, 2000 Schweine/Jahr
Nationalparkamt: 8-10 Rinder/Jahr
Rindfleischspezialitaten: 23 Tiere/Jahr

Absatzwege Agrargenossenschaft Struppen e. G.: 5 eigene Metzgereiladen
Rinderspezialitaten Sachsische Schweiz: Gastronomie
Nationalparkamt: Direktvermarktung

Kooperation Gemeinsame Veranstaltungen, Naturmarkte, Exkursionen etc.

Finanzierung

Ca. 1,85 Mio. € Forderung bei 2 Mio. € Eigenkapital in 0. g. Projek-
ten

Weitere Aktivitaten

Neuerdffnung Bauernmarkt auf3erhalb Nationalparkregion, Regio-
nalmarke evtl. im Rahmen von LEADER/INTERREG geplant

Zitat

~Regionalprodukte dirfen und missen nicht teurer sein.”
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8.2

Tab. 5 Vorteile projektbeteiligter Akteure durch Win-Win-Situationen (1)

Vorteile projektbeteiligter Akteure durch Win-Win-Situationen

Projekt

Naturschutz

Landnutzung

Abnehmer

Altmuhltaler Lamm

Erhalt landschaftspragen-
der Magerrasen in Natur-
park durch extensive
Schafbeweidung,

Engagement und Einbin-
dung eines LPV in regiona-
le Tourismusentwicklung

Unterstiitzung durch LPV bei
Aufpreisvermarktung von
Premium-Lammfleisch an
Gastronomie und Metzger

Exklusives Regionalpro-
dukt fur die Gastronomie
mit Alleinstellungsmerkmal
durch Bezug zur Land-
schaft der Region

Artenreiches Land —
Lebenswerte Stadt
(ALLES)

Pflege der Kulturlandschaft
als Anliegen der Land- und
Teichwirte sowie Jager
kommuniziert und umge-
setzt,

29er-Verbande als Unter-
stitzer in zweiter Reihe
beteiligt

Umfangreiche Unterstiitzung
durch andere Akteure bei
Vermarktung und Kommuni-
kation agrarpolit. Anliegen,

Aufbau einer prosperieren-
den Regionalvermarktung
von Produkten aus der DV/-
Verarbeitung,

Durch Kooperation mit Nach-
barregion Ausweitung des
Absatzes

Listung der Regionalpro-
dukte zuerst Alleinstel-
lungsmerkmal einzelner
Lebensmitteleinzelhandler,
spéter Angebot ein Muss
fur Wettbewerber,

Realisierung attraktiver
Handelsspannen mit klei-
nem exklusivem Regional-
sortiment moglich

Bergisch Pur

Umsetzung des regionalen
Kultur-
landschaftsprogramms,

Aufrechterhaltung extensi-
ver Rinder- und Schafbe-
weidung,

Kooperation mit der Land-
wirtschaft

Absatz von Rindfleisch aus
konventionell-extensiver Pro-
duktion an Vertragsmetzger
der Region,

Aufpreis durch Zuschlage auf
Notierung

Fur Metzger Produkt mit
regionaler Herkunft und
transparente Produktion,

Profilierung im Wettbe-
werb, Rechtfertigung eines
hdheren Preisniveaus

Streuobst-Apfelsaft
Bodensee-
Oberschwaben

Schutz umfangreicher
Streuobstbestande durch
erfolgreiche Streuobstsaft-
Vermarktung,

Angemessene Honorierung
von Geschéftsfuhrung,
Kontrolle und Werbung

Attraktive Honorierung von
Ernte, Pflege und Schnitt der
Streuobstbestéande durch
festen Aufpreis fir richtlinien-
konformes Streuobst

Beteiligung und Wettbe-
werb regionaler Keltereien
um das Streuobst-
Segment,

Wetthewerbsvorteile ge-
genlber Uberregionalen
Grol3keltereien sowie reg.
Bio-Saft-Anbietern

Markischer Land-
markt

Unterstiitzung von Oko-
Landbau und Streuobstan-
bau durch Natur-
schutzverbande

Forderung der Investitionen
in Verarbeitung und Vermark-
tung regionaler Oko-Produkte
(Kése)

Abnahme durch Bio-Hof-
und Naturkost-Laden,
Vorteil: bes. Regionalbe-
zug des Angebotes
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Tab. 6 Vorteile projektbeteiligter Akteure durch Win-Win-Situationen (2)

Projekt

Naturschutz

Landnutzung

Abnehmer

Brucker Land

Regionale Umweltverban-
de als eine von funf S&au-
len des Projektes beteiligt,

Problem: Kritik und Ver-
weigerung von Umwelt-
und Bio-Verbanden wegen
Beteiligung Uberwiegend
konventioneller Landwirt-
schaft!

Umfangreiche finanzielle und
ideelle Unterstiitzung ver-
schiedener Erzeugergemein-
schaften zur Regionalver-
marktung unter starker Regi-
onalmarke,

Preisbildung mit dem Ziel
~gerechter” Preise fir die
Landwirtschaft

Profilierung von Gastrono-
mie, Lebensmittel-
Handwerk und Handel im
regionalen Markt,

nach intensiver Offentlich-
keit entstand Druck ,dabei
Zu sein“,

durch exklusive Produkte
Uberdurchschnittl. Spannen
moglich

Hindelanger Bauern
(Okomodell Hinde-

lang)

Modellprojekt zur Extrem-
extensivierung, d. h. Auf-
rechterhaltung und Wie-
derbewirtschaftung von
Magerwiesen und -Weiden

Impuls durch Naturschutz-
verband, Uberregionale
Bekanntheit des Projektes

Attraktive Honorierung der
Extensivierung durch Staat
und Gemeinde,

steigende Ubernachtungs-
zahlen in Ferienwohnungen

Forderung der Griindung
eines Vermarktungs-
unternehmens

Problem: Neid der Gastro-
nomie auf hohe Férderung,
deshalb keine Akzeptanz
héherer Preise, deshalb
kaum Absatz an Gastro-
nomie

Naturparkerzeugnisse
Obere Donau

Forderung der Aufrecht-
erhaltung einer land-
schafts- und natur-
schutzgerechten Land-
nutzung in reizvoller Erho-
lungslandschaft (Natur-
park)

Forderung des Zusammen-
schlusses von Direktvermark-
tern unter regionaler Dach-
marke,

gemeinsame Offentlichkeits-
arbeit, ErschlieRung neuer
Absatzwege

Profilierung von Gastrono-
mie und kleineren Le-
bensmitteleinzelhandlern
mit regionalen Produkten,

steigende Nachfrage, att-
raktive Handelsspannen
moglich

Plinganser-
Erzeugnisse

Problem: Keine Beteili-
gung des Naturschutzes

Zusammenschluss von Oko-
Erzeugern, vorwiegend Di-
rektvermarktern, unter neuem
Regionallabel,

Problem: geringes Engage-
ment fUr Projekt, scheinbar
Vorteile bzw. drohende Nach-
teile fur Erzeuger zu gering

Abnehmer aus allen Bran-
chen: Muhlen, Backer,
Metzger, Gastronomie etc.

Problem: geringes Enga-

gement fur Projekt, schein-
bar Vorteile bzw. drohende
Nachteile flir Abnehmer zu

gering

Nationalparkregion
Séchsische Schweiz

Problem: teilweise Inter-
essenkongruenz, teilw.
Interessenkonflikte mit
Landnutzern bzgl. Produk-
tionsverfahren

Problem: geringe Kooperati-
onsbereitschaft, aber hohes
einzelunternehmerisches
Engagement in der Regional-
vermarktung

Problem: geringe Preis-
akzeptanz der Gastrono-
mie aufgrund relativ gerin-
ger Kaufkraft, Projekt zur
GastronomieBelieferung
stagniert
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8.3  Steckbriefe zur Regionalvermarktung in den Biospharenreservaten

Im Folgenden wird der Status-Quo der Regionalvermarktung sowie dessen Bewertung fir je-
de der befragten Verwaltungsstellen der deutschen Biospharenreservate in Form eines kur-
zen, einseitigen Steckbriefes vorgestellt. Dieser schildert den Stand Mitte 2002.

8.3.1 Nationalpark Schleswig-Holsteinisches Wattenmeer

Gespréchspartner: Leiterin des Dezernats Naturschutz im Nationalparkamt

Die Regionalvermarktung war bisher kein Handlungsfeld des Biospharenreservates. Eine
entsprechende Personalstelle bestand nicht. Der Wattenmeer-Nationalpark besteht nur aus
Wasser- und Wattflachen und hat seine Grenze an Festland, Inseln und Halligen 150 m vor
der Deichkrone. Bisher bestand keine Entwicklungszone. Die Ausweisung einer Reihe von
Halligen als Teil und Entwicklungszone des Biospharenreservates ist geplant. Das Bio-
sphéarenreservat bzw. dessen Aktivitdten in der Regionalentwicklung musste jedoch auf alle
groRen Inseln sowie die Kiste ausgedehnt werden, um seinen Auftrag erfillen zu kénnen.
Dem stehen Kommunen, Landnutzer und Tourismusbetreiber, trotz Profiten aus dem Mas-
sentourismus, entlang der Kuste lautstark gegenuber.

Die Nutzung der Watt- und Wasserflachen wurde aus Naturschutzgriinden stark einge-
schrankt. Mit der Fisch-, Muschel- und Krabbenwirtschaft bestehen dauerhafte Nutzungskon-
flikte. Uber eine nachhaltige Erzeugung und Vermarktung von Meeresfriichten wurde bisher
nicht gemeinsam nachgedacht. Die entsprechende Industrie ist weitgehend konzentriert.
Dezentrale Verarbeitung und Vermarktung miissten neu aufgebaut werden. Uber den Ver-
bleib von Weidetieren aus den Salzwiesen des Deichvorlandes war nichts bekannt. Die Be-
triebsgesellschaft vertreibt einige regionalen Produkte in den Ladchen der Besucherzentren,
mit jedoch nur marginaler wirtschaftlicher Bedeutung.

Beziglich der Regionalvermarktung wurde auf die Aktivitaten der ,Region Uthlande” mit Sitz
in Wyk auf Fohr verwiesen. Alle Marketingfragen des Experten-Interviews wurden von der
Geschaftsfuhrerin dieser Organisation beantwortet. Die Region Uthlande umfasst alle grof3en
Halligen und Inseln in Nordfriesland. Fur landwirtschaftliche Produkte wurde eine Regional-
marke eingefiihrt. Die Region wurde 2002 ,Region aktiv* im Rahmen des gleichnamigen
BMVEL-Wettbewerbes. Im Herbst 2002 nahm eine regionale Marketing-Managerin die Arbeit
auf. Bisher laufen alle Aktivitdten Uberwiegend als einzelbetriebliche Direktvermarktung und
jeweils auf den einzelnen Inseln. Austausch und Export der Produkte auf das Festland sind
geplant. Die Verarbeitungskapazitaten fur Milch und Schlachttiere sollen verbessert werden.

Mit der Region Uthlande steht ein starker Partner zur Entwicklung der Regionalvermarktung
zur Verfigung, der umgekehrt die Unterstiitzung des Nationalparkes gut gebrauchen kénnte.
Erste Aktivititen dazu begannen Anfang 2003. Dazu misste sich der Nationalpark jedoch
insgesamt mehr als Biospharenreservat verstehen. Eine Stelle und Ressourcen missten
bereit gestellt werden. Aufgrund der Insel- und Kistenlage kénnte das Biosphéarenreservat,
gemeinsam mit Hamburg und Niedersachsen, mit einer nachhaltigen Erzeugung und Ver-
marktung von Meeresfriichten eine weltweit beispielhafte Rolle tibernehmen.
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8.3.2 Nationalpark Hamburgisches Wattenmeer

Gesprachspartner: Mitarbeiter des Naturschutz-Amtes

Die Entwicklungszone dieses Teils des Wattenmeer-Nationalparks besteht aus der Insel
Neuwerk vor der EIbmindung. Ansonsten besteht er ebenfalls nur aus Wasser, Watt, Vogel-
inseln und Sandbénken. Auf Neuwerk finden sich ca. 40 Einwohner, mehrere gastro-
nomische Betriebe sowie mehrere landwirtschaftliche Kleinst- und Hobbybetriebe, z. T. bei-
des in Kombination. Eine der beiden zu nennenden Aktivitdten in der Regionalvermarktung
ist der Einsatz von Rindfleisch aus eigener oder nachbarlicher Haltung in einem Gastrono-
miebetrieb. Dieser Betrieb erzeugt einige Rinder selbst und lasst diese schlachten.

Die Fortfihrung der Rinderhaltung ist jedoch bei diesem Betrieb, wie auch allen anderen,
aufgrund des schlechten Aufwand-Nutzen-Verhaltnisses in Zukunft eher bedroht als ge-
sichert. Der frihere Auftrieb von Rindern im Frihjahr und Abtrieb im Herbst ist aus wirt-
schaftlichen Grinden zum Erliegen gekommen. Die 100 ha Grunland auf der Insel und im
Deichvorland sind durch Unterbeweidung von Degradation bedroht. Eine stéarkere Schaf-
beweidung wére aus Grinden des Deichschutzes wiinschenswert. Einige Betriebe auf der
Insel halten Pensionspferde oder Kutschpferde, die fir Kutschfahrten auf der Insel und ins
Watt eingesetzt werden. Auch eine Klinik fur Trabrennpferde befindet sich auf der Insel. Ein
Hoflanden oder ahnliche Vermarktungsaktivitaten finden sich auf Neuwerk nicht.

Zum zweiten befindet sich auf der Insel die Belegstelle des Niederséachsischen Institutes flr
Bienenkunde. Diese bietet einen ,Neuwerker Inselhonig” an. Uber den Umfang der Aktivita-
ten konnte der Gesprachspartner keine Auskunft geben. Sie sind als gering einzuschéatzen.

Regionalvermarktung war bisher kein Arbeitsschwerpunkt des Naturschutz-Amtes, das mit
2,5 Mitarbeiterstellen (inkl. Leitung) als zustéandige Verwaltung von Nationalpark und Bio-
sphéarenreservat fungiert. Laut befragtem Mitarbeiter wurde das Thema Direkt- und Regional-
vermarktung im Hinblick auf die Touristen in einzelnen Gesprachskontakten mit Neuwerker
Birgern besprochen. Eine grundlegende oder strategische Diskussion zu diesem Thema
fand jedoch bisher nicht statt. Es sei angedacht, das Thema bei einem der nachsten Insel-
gesprache aufzugreifen, die der Nationalpark regelmaf3ig anbietet. Die Neuwerker seien je-
doch ein stolzes Vdlkchen und Innovationen meist nicht sehr aufgeschlossen.

Der Nationalpark habe, a&hnlich wie die beiden benachbarten, mit Akzeptanzproblemen zu
kampfen. Man befinde sich (in Anlehnung an die Problematik im Bayerischen Wald) in der
.Borkenkéaferphase”, d.h. Landnutzer, Krabbenfischer, Touristiker und Politiker machten
Stimmung gegen den Nationalpark. Es bestehe ein Problem darin, den Nutzen des National-
parks zu kommunizieren. Mit den Krabbenfischern liege der Naturschutz im ,Krabbenkrieg".

Eine Win-Win-Situation von Landnutzern und Naturschutz durch die Produktvermarktung
konnte bisher ebenso wenig erreicht werden wie in den benachbarten Nationalparken. Die
Lieferung von Neuwerker Wurstwaren, Inselhonig und nachhaltig gefangenen Krabben in ein
landeriibergreifendes Sortiment ware denkbar. Ein interessierter Gastronomiebetrieb kénnte
als Modellbetrieb fir den Einsatz regionaler Wattenmeer-Produkte unterstiitzt werden. Die
Hansestadt Hamburg sollte Neuwerk als kleine Modellregion besonders férdern.
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8.3.3 Nationalpark Niedersachsisches Wattenmeer

Gespréachspartner: Stellvertretender Leiter des Nationalpark-Amtes

Auch im Nationalpark Niedersachsisches Wattenmeer endet das Biosphéarenreservat am
Deichfuld der Kiiste sowie der sieben bewohnten ostfriesischen Inseln. Die Entwicklungszone
besteht aus Badestranden und um fasst ca. 1% der Gesamtflache. Erneut wird deutlich, dass
ein Biosphéarenreservat ohne Entwicklungszone an Land oder nutzbare Zonen im Wasser
keine Voraussetzung hat, Produkte aus dem Gebiet heraus zu vermarkten. Die Optionen be-
stehen in der Erweiterung um Entwicklungszonen, den Beginn von Aktivitaten im Vorland
des Nationalparks oder die nachhaltige Nutzung der Nationalpark-Gewasser.

In den Gewassern des Nationalparkes ist nur die Krabbenfischerei erlaubt. Der Krabbenfang
wird jedoch zu Uber 90% nach Holland exportiert. Entlang der gesamten deutschen Nord-
seekuste wurde die Krabbenfischerei weitgehend von hollandischen Unternehmen tGbernom-
men. In diesem Zusammenhang wurde vor einigen Jahren bekannt, dass die Krabben zum
Pulen nach Marokko gebracht wurden, weil dort die Lohnkosten niedriger waren als in Euro-
pa. Bis auf wenige Ausnahmen sind die Annahmestellen fir Krabben an der deutschen
Nordseekiiste verschwunden. Ahnlich wie in der Landwirtschaft wurden im Zuge des Struk-
turwandels in ganzen Regionen die Verarbeitungsstatten fur autochthone Rohprodukte nahe-
zu vollstandig geschlossen. Ahnlich wie in der Landwirtschaft missten diese im Zuge des
Aufbaus der Regionalvermarktung neu eingerichtet werden. Fisch darf nur als Beifang und
mit Reusen gefangen werden. Nachhaltig und regional gefangener Fisch ist jedoch bisher
ebenso wenig ein Thema in Gastronomie, Tourismus und Regionalentwicklung entlang der
Wattenmeerkiiste. Krabben- und Fischereigenossenschaften bzw. unabhéngige Fischer
(wenn es solche noch gibt) wurden dazu bisher nicht angesprochen.

Der Interview-Partner wusste einige private Akteure zu nennen, die regionale Produkte ver-
arbeiten, z. B. Sanddorn, Meersalz und Kréauter, oder Direktvermarktung betreiben. Eine sys-
tematische Ansprache der wirtschaftlichen Akteure von Seiten des Biospharenreservates
habe jedoch bisher nicht stattgefunden, er wiirde dies jedoch begriiRen, so der stellvertreten-
de Leiter. Eine qualifizierte Stelle fur diese Aufgabe wurde bisher nicht geschaffen.

Insgesamt entstand der Eindruck, dass der Nationalpark niedersachsisches Wattenmeer
bisher wenig dafiir getan hat, Regionalvermarktung als Handlungsfeld nachhaltiger Regional-
entwicklung auf seiner Flache und in seinem Umland zu férdern. Einige der sieben an den
Nationalpark grenzenden Landkreise sind auf diesem Gebiet sehr rege, z. B. der Landkreis
Wittmund, der seit 2002 ,Region Aktiv‘ im Rahmen des BMVEL-Wettbewerbes wurde.

Dartber hinaus ging von den westfriesischen Inseln in den Niederlanden eine Initiative aus,
Okologisch erzeugte ,Waddenzee“-Produkte professionell zu vermarkten. Ein Franchising-
Konzept liegt vor. Partner werden entlang der gesamten Nordseekuste gesucht. Im Land-
kreis Wesermarsch sowie in der Region Ostfriesland (beide ,Regionen aktiv*) haben sich
erste Kooperationspartner gefunden. Dies zeigt die Notwendigkeit flr die Nationalpark-Ver-
waltung, ,den Deich zu Uberschreiten”, um mit den interessierten Partnern an Land Aktivi-
taten zur Regionalvermarktung zu beginnen. Dies sollte vom Land unterstiitzt werden.
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8.3.4 Flusslandschaft Elbe, Schleswig-Holstein

Gesprachspartner: Leiter der unteren Naturschutzbehdorde im Landkreis Lauenburg

Das geplante Interview zur Regionalvermarktung in diesem Teil des Biosphéarenreservates
konnte nicht gefihrt werden, da ein kompetenter Gesprachspartner trotz mehrfacher Versu-
che bei verschiedenen Stellen nicht gefunden werden konnte. Der genannte Gesprachspart-
ner erklarte die Zusammenhange und nannte weitere Ansprechpersonen beim Landkreis und
im Umweltministerium. Zum Thema Regionalvermarktung konnte jedoch auch dort kein kom-
petenter Ansprechpartner gefunden werden.

Dieser Teil des Biosphéarenreservats besteht aus rund 550 ha Naturschutzgebiet entlang des
Elbufers und in seinen Niederungsauen. Die Verwaltung des Gebietes obliegt der unteren
Naturschutzbehorde des Landkreises Lauenburg. Rund 200 ha des Gebietes werden land-
wirtschaftlich als Wiesen oder Weiden genutzt, z. T. durch Betriebe der ,Rinder-Gilde®, einer
Erzeugergemeinschatft. Im Umfeld finden sich einige Anbauer von Erdbeeren und Spargel —
Produkten, die ein regionales Produktsortiment saisonal sehr attraktiv machen kénnten.

Weitere Informationen zur Landwirtschaft und Vermarktung waren dem Gesprachspartner
nicht moglich. Eine Zusammenarbeit mit den Nachbarn im Biospharenreservat in Mecklen-
burg-Vorpommern fand bisher, soweit bekannt, nicht statt. Fur das Gebiet lauft eine Mal3-
nahme zur landlichen Strukturentwicklung (LSE) von Seiten des Landkreises. Des weiteren
ist der Landkreis im nérdlichen Teil Trager des Naturparkes Lauenburger See, der sich nord-
lich an das benachbarte Biospharenreservat Schaalsee anschlie3t. Ein Verein ,Alte Salz-
stralRe” sei dabei, das kulturelle Erbe der Region stérker fir den Tourismus zu nutzen. Ver-
bindungen des Biosphérenreservates zu diesen Aktivitdten konnten jedoch nicht genannt
werden.

Die raumliche N&he zu den Biosphéarenreservaten Flusslandschaft Elbe und Schaalsee in
Mecklenburg-Vorpommern liel3e eine Ankopplung regionaler Erzeuger der Region an re-
gionale Vermarktungsaktivitdten in diesen Regionen sinnvoll erscheinen, sofern dazu erste
Akteure und Ansatze erkennbar waren.

Die GrolRe dieses Teils des Biosphéarenreservates Flusslandschaft Elbe sowie seine bisher
de facto nicht gegebene Betreuung im Sinne der Sevilla (+5)-Strategie lassen den Status als
Biosphéarenreservates fraglich erscheinen.

161



Anhang: Steckbriefe zur Regionalvermarktung in den Biosphdrenreservaten

8.3.5 Flusslandschaft Elbe, Mecklenburg-Vorpommern

Gesprachspartner: Geschéaftsfuhrer des Fordervereins

Dieser Teil des BR umfasst eine Flache von 42.600 ha, von denen Uber 34.000 ha landwirt-
schaftlich genutzt sind. In der Region leben ca. 25.000 Menschen. Die Anerkennung durch
die UNESCO erfolgte zusammen mit den Teilen in Schleswig-Holstein, Brandenburg, Nie-
dersachsen und der Erweiterung in Sachsen-Anhalt im Jahre 1998. Eine zwischen den Bun-
desléandern koordinierte Strategie zur Regionalvermarktung bestand bisher nicht.

Im mecklenburg-vorpommerschen Teil des Biosphéarenreservates obliegt die Verwaltung
dem bisherigen Naturpark. Dieser hatte mit dem Thema Regionalvermarktung den Ge-
schéftsfihrer seines Fordervereins beauftragt. Dieser erwies sich als sehr marketingorien-
tierter Gespréachspartner, der die Situation in der eigenen Region sowie in den angrenzenden
BR gut einzuschatzen wusste. Die Eigenmittel des Naturparks wurden zu 100% durch das
Umweltministerium Ubernommen, Biro- und Sachkosten finanzierte der Forderverein.

Das Projekt startete 2002 mit einer Angebotsanalyse, der Prifung rechtlicher Rahmenbedin-
gungen sowie der Diskussion von Kriterien fur eine angedachte Regionalmarke. Fiur 2003
war eine Marktstudie in Hamburg, Lineburg und Schwerin geplant. Eine sinnvolle Gebiets-
kulisse fur die Regionalvermarktung sah der Projektleiter vorrangig im Zusammenschluss der
Anbieter aus dem BR Flusslandschaft Elbe. Die Definition einer sinnvollen Gebietskulisse
der Herkunftsregionen (oder mehrerer) wird gerade entlang der bandartigen Elbe fiir die Re-
gionalvermarktung eine essentielle Frage, d.h. ein Erfolgsfaktor sein. Anfang 2003 beschloss
die Landerarbeitsgemeinschaft Flusslandschaft Elbe, dass eine gemeinsame Strategie in der
Regionalvermarktung vorerst kein Thema sei. Deshalb sollte die Verwaltung bzw. der Mitar-
beiter des Fordervereins die eigenen Aktivitaten fortsetzen.

Schon zu Beginn seiner Arbeit konnte der Projektleiter auf einen ,harten Kern* von 6 Agrar-
betrieben, eine Grol3backerei und einen Gemusehandel zurtickgreifen, die Mitglieder des
Fordervereins und an den Uberlegungen zur Regionalvermarktung interessiert seien. Auch
der Landwirtschaftsminister des Landes, der im Gebiet des Biosphéarenreservates wohnt, sei
an dem Projekt interessiert. Die LUbzer Brauerei hatte schon zweimal das Naturparkfest ge-
sponsert, das auch zur Prasentation von Angeboten der Direkt- und Regionalvermarktung
genutzt wurde. Ein Problem sie allerdings, dass das BR Schaalsee seine Regionalmarken-
Aktivitaten zunehmend bis in das Gebiet dieser Verwaltungsstelle ausdehne. Hierzu ware
eine Klarung zwischen den BR-Verwaltungen sicher sinnvoll.

Die Agrarstruktur des Gebietes ermdglicht grundsatzlich eine breite Produktpalette an tie-
rischen und pflanzlichen Roh- und Verarbeitungsprodukten. Elbfisch unterliegt nach wie vor
einem Vermarktungsverbot. Eine Vermarktung als Raucherfisch oder Fischkonserve ist nur
nach Schadstoffuntersuchungen erlaubt. (Schadstofffreier) Elbefisch aus naturnahen Elb-
bereichen kdnnte zuklnftig ein werbewirksames Leitprodukt fur die Flusslandschaft Elbe und
ein Symbol fur die Wiederherstellung einer sauberen Umwelt und intakten Natur darstellen.
Die Regionalvermarktung in diesem Teil des BR Flusslandschaft Elbe steht noch ganz am
Anfang. Es wird darauf ankommen, die gegebenen Potentiale optimal zu nutzen.
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8.3.6 Flusslandschaft Elbe, Brandenburg

Gespréachspartner: Sachgebietsleiterin ,Okologisierung der Landnutzung*

Der brandenburgische Teil des BR Flusslandschaft Elbe umfasst im wesentlichen die Elbau-
en sowie den westlichen Teil der Prignitz. In dem Gebiet leben rund 30.000 Einwohner (ohne
die Stadt Perleberg), wobei samtliche Orte nicht Teil des Biosphéarenreservates sind. Es hat
eine GrofRe von 53.333 ha. Die landwirtschaftliche Nutzflache besteht zu 56% aus Grinland
und zu 44% aus Ackerland. Obst-, GemUse- und Sonderkulturen sind selten.

Als herausragender Aktivposten der Regionalvermarktung in dieser Region muss zunachst
die Landschaftspflege GmbH Lenzen genannt werden. Die GmbH ist ein 1.200 ha. grol3er,
okologisch wirtschaftender Agrarbetrieb, der mit Mutterkithen, Schafen und Ziegen auch 800
ha Naturschutzgebiet in der Elbaue pflegt. Neben der Erzeugergemeinschatft Prignitzer Wei-
derind w.V. und dem Elblandischen Landmarkt ist der Agrarbetrieb an vielfaltigen Aktivitaten
in Naturschutz, Okolandbau, Vermarktung und Regionalentwicklung beteiligt. Daneben konn-
te die Ansprechpartnerin nur wenige Aktivitaten in der Regionalvermarktung nennen. Der
Ausbau einer ,Seetorscheune” zur kooperativen Direktvermarktung war geplant.

Das Logo des Biospharenreservates wurde bereits an einige Unternehmen zur Kennzeich-
nung ihrer Produkte vergeben, allerdings ohne, dass zuvor Kriterien und Kontrollen geregelt
gewesen waren. Dies muss aus Marketingsicht kritisch beurteilt werden, da das Biospharen-
reservat bei UnregelméaBigkeiten der Unternehmen einen Image-Schaden nehmen kénnte. In
einer friheren Studie liel? das BR Absatzpotentiale bei GroRverbrauchern abschéatzen.

Im Fruhjahr 2002 arbeitete auf Kreisebene eine Arbeitsgruppe zur Regionalvermarktung, in
der neben dem Leiter und der Referentin des Biosphérenreservats und ,Lenzen® auch die
Wirtschaftsforderung, das Amt fir Landwirtschaft, Bauernverband, Forstvertreter, IHK, Hand-
werkerschaft, HOGA, Tourismusfachleute u.a. Akteure beteiligt waren. Ziel war die Etab-
lierung einer Regionalmarke fur Agrarprodukte und Dienstleistungen. Zur Koordination finan-
Zierten die Akteure zundchst eine SAM-Stelle fir ein Jahr. Eine Umsetzung wirde jedoch
eine mehrjahrige Forderung des Aufbaumanagements erfordern.

Der Prozess in dieser Region lie3 die Schwierigkeit erkennen, die raumliche und inhaltliche
Identitat eines Biosphérenreservates in der Regionalvermarktung zu verankern, wenn man
andererseits darum bemiht sein muss, mit anderen Interessengruppen zu kooperieren. Die
Federfuhrung des Biospharenreservates scheint dabei leider oft nicht méglich. Mit starken
Partnern, wie ,Lenzen“ oder dem BUND-Bundesverband, der in der Burg Lenzen ein Info-
Zentrum betreibt, ware jedoch eine eigenstéandige Profilierung im Marketing denkbar.

Nach Diskussionsstand 2002 sollte sich die Herkunft der Produkte auf das Kreisgebiet oder
die Prignitz beziehen, fur die bereits ein Logo eingefuhrt war und fur die eine ,regionale lden-
titat“ besteht. Im Tourismus-Marketing existierte daneben ein Logo fiir das Elbetal, das von
der Koordinationsstelle der Kommunalen Arbeitsgemeinschaft Elbetal in Stendal (Sachsen-
Anhalt) etabliert wurde, der sieben Landkreise aus den BR-beteiligten Bundesléandern ange-
horen. Der BR-Forderverein ist als Tragerorganisation der neuen Regionalmarke angedacht.
Fur deren weitere Entwicklung wurde ein LEADER Plus-Antrag gestellt.
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8.3.7 Flusslandschaft Elbe, Niedersachsen

Gesprachspartner: Dezernatsleiterin Schutzgebietsverwaltung Elbetal (Naturpark)

Die Situation des Biospharenreservates im niedersichsischen Elbetal muss vor dem Hinter-
grund der jungeren Geschichte betrachtet werden. Hierbei ist zunachst der Versuch der nie-
dersachsischen Landesregierung Ende der 1990er Jahre zu nennen, in der Elbaue einen
Nationalpark auszuweisen. Dieser musste nach juristischen Niederlagen gegenuber landwirt-
schaftlichen Betriebe und Verbanden wieder aufgehoben werden. In der Elbaue liegen auch
sehr fruchtbare Marschbdden fur den Ackerbau. Dieser klassische Landnutzungskonflikt hat
das Klima fur kooperative Strategien in der Regionalentwicklung fiir langere Zeit belastet.

Auch die UNESCO-Anerkennung wurde bisher nicht in Landesrecht umgesetzt. Von Land-
wirtschaft, Politik und Bevélkerung der Region Wendland, die aus Berichten Uber das ge-
plante Atommiillendlager Gorleben als z. T. sehr gesellschaftskritisch, zum anderen Teil je-
doch auch als sehr konservativ bekannt ist, erfahrt das Biosphéarenreservat nur sehr geringe
Akzeptanz. Die Landwirtschaft vermutet darin ein ,Trojanisches Pferd”, das am Ende doch
den Nationalpark bringt. Das Biospharenreservat ist jedoch mit 67.663 ha mehr als viermal
so grol3 wie der damals geplante Nationalpark, davon 18% Naturschutzflachen. Eine Um-
setzungsstrategie nachhaltiger Regionalentwicklung wurde jedoch bisher nicht entwickelt.

Auf Burg DOmitz, im Norden des rechtselbischen Amtes Neuhaus gelegen, koordinierte der
NABU Niedersachsen Ende der 1990er Jahre ein Projekt zur Vermarktung von Fleisch- und
Wourstprodukten aus dem Elbetal. Nach anfanglichen Erfolgen mit Produkten des Projektes in
Supermarkten und im Electronic Commerce konnte sich das Projekt nicht wirtschaftlich kon-
solidieren. Nur ein Betrieb mit 6kologischer Mutterkuhhaltung verblieb letztlich als Partner
dieses NABU-Projektes (vgl. KULLMANN/GRABENER 2000: 53). Wissenschaftliche Verbrau-
cherbefragungen attestierten ,Produkten aus dem niedersachsischen Elbetal” gewisse Ab-
satzpotentiale, die jedoch bisher nicht realisiert wurden (vgl. SCHMIDT/WIRTHGEN 2000).

Die Schutzgebietsverwaltung verfligt bisher nicht tber eine qualifizierte Person fur das The-
ma Regionalvermarktung. Neben losen Kontakten zu vor allem 6kologisch wirtschaftenden
Landwirten, z. B. zur bekannten Wendland-Kooperative, gingen von der Verwaltung bisher
kaum Impulse fir die Regionalvermarktung aus. Auch in die damals laufende Netzwerk-
bildung zur Vorbereitung des Antrages im BMVEL-Wettbewerb ,Regionen aktiv* war die
Schutzgebietsverwaltung nicht involviert. Dies ist kritisch zu sehen, da in diesem finanziell
gut ausgestatteten Programm zukunftsweisende Projekte entwickelt werden.

Die Teilnahme 6kologischer und konventioneller Agrarbetriebe aus der BR-Kulisse an ,Regi-
onen aktiv* zeigt, dass ein gemeinsamer Neuanfang mdglich ist. Vor dieser Herausforderung
stehen im Prinzip alle Schutzgebiete, insbhesondere Nationalparke, aus denen immer wieder
vom Krieg Naturschutz-Landwirtschaft zu berichten ist. Dazu mussten in den niederséchsi-
schen BR jedoch noch geeignete Strategien entwickelt werden. Die Initiative der BR-
Verwaltungsleiterin, im Rahmen der Landerkoordination Flusslandschaft Elbe gemeinsame
Regionalvermarktungsstrategien anzudenken, wurde von der Koordinationsgruppe nicht auf-
gegriffen. Daher muss und sollte das BR seine Partner im Wendland suchen.
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8.3.8 Flusslandschaft Elbe, Sachsen-Anhalt

Gesprachspartner: Sachbearbeiter Artenschutz, Leiter Verwaltungsstelle

Das Worlitz-Dessauer Gartenreich sowie der Steckby-Ldderitzer Forst waren 1979, gemein-
sam mit dem Vessertal, die beiden ersten von der UNESCO anerkannten Biospharen-
reservate auf deutschem Boden. Mit der Erweiterung von 1992 wuchs das BR Mittlere Elbe
auf rund 120.000 ha. Mit der erweiterten UNESCO-Anerkennung von 1997 umfasst es nun
rund 220.000 ha. Es zieht sich entlang der gesamten Elbgrenze durch neun Landkreise und
grenzt an zwei gréRere Stadte (Dessau und Magdeburg). Sachsen-Anhalt hatte bis 2003 die
hdchste Arbeitslosenquote in Deutschland, d.h. auch eine geringe Kaufkraft der Einwohner.

Aktivitaten zur Regionalvermarktung wurden von der Verwaltungsstelle des Biosphéren-
reservates nicht entwickelt. Nachdem die langjahrig zustandige Mitarbeiterin fur den Bereich
Landwirtschaft in den Ruhestand verabschiedet war, wurde die Stelle bis zum Unter-
suchungszeitpunkt nicht wieder besetzt. Ein Mitarbeiter der Naturschutzabteilung war kom-
missarisch mit dem Bereich Landwirtschaft betraut. Dieser vertrat das BR in einer Reihe von
Agrarentwicklungsplanungen (AEP) entlang der Elbe, in denen Vermarktung in allen ein
Thema sei. Die Zusammenarbeit mit den Amtern fir Landwirtschaft sei jedoch schwierig.
Des weiteren seien noch vier Berufsfischer aktiv, die jedoch vor allem mit Angelkarten Geld
verdienten. Ein regionales Gitesiegel sei in der neuen BR-Verordnung vorgesehen.

Der Forderverein des Biosphéarenreservates hat 1994 damit begonnen, in Kooperation mit
einer kleinen Kelterei Streuobstapfelsaft aus der Elbaue zu keltern und zu vermarkten, wobei
z. T. Apfel aus Hausgarten zugekauft wurden. Der Vertrieb erfolgte an die Mitglieder des
Fordervereins, Verkauf im Info-Zentrum ,Auenhaus” sowie an einige Gastronomiebetriebe.
Der Apfelsaft mit dem Namen ,Worlitzer Apfeltraum* tragt einen Herkunftshinweis ,aus dem
Biospharenreservat”. Daneben lasst der Férderverein jahrlich rund 50 kg Apfelgelee kochen.
Die Kooperation zwischen der Verwaltung und dem Férderverein schien schwierig zu sein.

Der Leiter der Verwaltungsstelle, der zeitweise an dem Interview teilnahm, machte deutlich,
dass andere Aufgaben die Ressourcen der Verwaltung so stark binden wirden, dass das
Thema Regionalvermarktung bisher nicht bearbeitet werden konnte. Er nannte dabei vor
allem die touristische Nutzung der Worlitz-Dessauer Gartenreiches sowie die Verhinderung
der Elbvertiefung, die fiir die Okologie der Elbtalaue zentrale Bedeutung habe. Nach der
Flutkatastrophe im Sommer 2002 wurde die Planung der Elbvertiefung politisch beendet.

Aus Sicht des umfassenden UNESCO-Auftrages zur nachhaltigen Regionalentwicklung kann
eine solche Prioritdtensetzung nur fir begrenzte Dauer sinnvoll sein. Ein so gro3es Biospha-
renreservat in einer landwirtschaftlich intensiv genutzten Region sollte in jedem Fall Aktivi-
taten zur Regionalvermarktung ergreifen, zumal mit Magdeburg und den Touristen in Woérlitz
und Dessau (0,8 Mio. p.a.) ein kaufkraftiger Markt direkt an das Biospharenreservat an-
schliel3t. Die Besetzung der verwaisten Stelle mit einer qualifizierten Person sollte dazu eine
der ersten Maflinahmen sein. Im Rahmen des INTEGRA-Projekts (BMBF) zur Integration von
Naturschutz, Landwirtschaft und Vermarktung wurde mit einer gesonderten Vermarktungs-
studie eine Grundlage fur zuklnftige Aktivitaten gelegt (vgl. LEHMANN ET AL. 2002).
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8.3.9 Siudost-Rigen

Gespréachspartner: Leiter des Nationalparkamtes

Dem Nationalparkamt obliegt die Verwaltung von einem Nationalpark im Nordosten und ei-
nem Biospharenreservat im Sudosten der Insel Rigen, die mit 75.000 Einwohnern die Grélie
eines durchschnittlichen Landkreises hat. Mit einer Abwanderung von 10.000 Einwohnern
seit 1990 und einer offiziellen Arbeitslosigkeit von 20% liegt Rigen im Mittelfeld der Entwick-
lung in Ostdeutschland. Als Reiseziel ist die Insel jedoch sehr gefragt. Jahrlich besuchen
rund 4 Mio. Tagesgaste die Insel. Ca. 6 Mio. Ubernachtungen werden verbucht.

Im nur 23.500 ha grof3en BR Sidost-Rigen leben rund 11.000 Einwohner, davon ca. 5.000
im klassizistischen Puttbus. Aus Sicht des Nationalparkdirektors ist jedoch die Kulisse des
Biosphéarenreservates deutlich zu klein, um den UNESCO-Auftrag erfillen zu kénnen. Dies
sei nur auf der Gesamtinsel sinnvoll, die sich hervorragend als Modellregion eignen wiirde.

Diese Meinung hat der Amtsleiter in den vergangenen Jahren immer wieder in die fachliche
und kommunalpolitische Diskussion einflieBen lassen, stiel3 damit aber immer eher auf Ab-
lehnung als auf Unterstiitzung in Landwirtschaft, Tourismus, Wirtschaft und Politik. Seine
Hoffnungen auf eine solche Entwicklung sind geschwunden. Man stehe zwar im Austausch,
z. B. mit dem ,Rigenprodukte e.V., doch die Strategien der regionalen Landwirtschaft seien
wenig nachhaltig. Ein Antrag des Vereins beim BMVEL-Wettbewerb ,Regionen aktiv* in 2001
war nicht erfolgreich. Ein auf Touristen ausgerichteter Bauernmarkt wurde 2002 nach wirt-
schaftlichen Problemen in die Tragerschaft des BR-Fordervereins tbernommen. Auf Rigen
Uberlagerten sich in den letzten Jahren mehrere regionale, teilweise auch 6kologisch orien-
tierte Entwicklungskonzeptionen, die eine abgestimmte Strategie vermissen liel3en.

Die Nationalparkverwaltung forderte mit eigenen Mitteln einige Projekte zur Regionalver-
marktung. So wurde im Laufe der 1990er Jahre die ,Rigener Holzmesse" zur einer Messe
fur Regionalvermarktung und Regionalentwicklung weiterentwickelt. Eingeladene Anbieter
aus anderen Biosphéarenreservaten im In- und Ausland, z. B. Wein aus dem BR Pfalzer Wald
und Kaffee aus Kolumbien, sollen die Attraktivitat weiter steigern. Die Bilanz des Direktors
fiel jedoch kritisch aus: der PR-Erfolg sei jedes Mal riesig, doch die regionale Umsetzung der
Impulse, die davon ausgehen sollten, seien demgegentber gering.

Mit dem ,Jobmotor Biosphéare” wurden von der privatwirtschaftlichen Betriebsgesellschaft
erstmals gezielt Qualifizierungen und Existenzgriindungen mit Bezug zum Biospharenreser-
vat gefoérdert. Dieses Modell wurde bereits in mehrere andere BR Ubernommen. Das Amt
unterstitzte z. B. eine regionale Saftkelterei sowie eine Okologische Hofk&serei bei ihren
Aufbauaktivitaten. Die Einfihrung eines BR-Gltesiegels sei angedacht. Eine Reihe von Di-
rektvermarktern, Béckern. Metzgern und Kustenfischern, die z. T. auch die Gastronomie be-
liefern, kdmen als Kooperationspartner in Frage. Eine Regionalmarke ,Das Beste aus Ru-
gen” besteht jedoch schon von Seiten des Riigenprodukte e.V., in welcher der BR-Direktor
sogar in der Produktjury vertreten ist. Leider ist es der Leitung des Biospharenreservates
dennoch bisher nur begrenzt gelungen, ihre Vorstellungen zur Regionalentwicklung und Re-
gionalvermarktung auf der Insel Rugen in breitem Umfang umzusetzen.
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8.3.10 Schaalsee

Gesprachspartner: Stellvertr. Leiter, Dezernent OLN, Mitarbeiter des Fordervereins

Das Biospharenreservat erstreckt sich entlang des 6stlichen Ufers des Schaalsees, der auf
der Landesgrenze von Mecklenburg-Vorpommern und Schleswig-Holstein liegt. Auf schles-
wig-holsteinischer Seite wurde bisher kein Biospharenreservat ausgewiesen. In dem 30.260
ha grof3en BR Schaalsee leben tiber 22.000 Menschen. Die Lage rund eine Autostunde zwi-
schen Hamburg und Schwerin, A 1 und Lubeck stellt fir die Regionalvermarktung eine gtins-
tige Ausgangsbedingung dar. Die schone Seenlandschaft lockt Kurzurlauber an.

Im BR Schaalsee herrschte beziiglich der Aktivitaten in Regionalvermarktung und Regional-
entwicklung mit Abstand die beste Stimmung. Die Gruppe der Befragten prasentierte sich als
gut abgestimmtes Team, die alle Vorhaben und Aktivitaten Schritt fir Schritt gemeinsam
entwickeln und umsetzen. Die Beziehungen zur regionalen Landwirtschaft wurden als tber-
wiegend gut bezeichnet. Die Doppelfunktion als untere Naturschutzbehdrde und Biosphéaren-
reservat habe zu 80% Vorteile, da man ein wichtiger Ansprechpartner fur die Blirger sei.

1998 wurde mit Hilfe des Fordervereins die Regionalmarke ,Fir Leib und Seele” ins Leben
gerufen, die bisher von rund 40 Zeichennutzern genutzt wurde. Als Tragerorganisation fun-
giert neben dem BR der Forderverein, der sich wiederum durch Zuwendungen des Umwelt-
und Landwirtschaftsministeriums, ABM-Mitteln, Sponsoring sowie dem Verkauf von Materia-
lien, z. B. Wanderkarten finanziert. Ein Gremium regelt die Zeichenvergabe an die Nutzer,
die jahrlich 50 € Lizenzgebiihr an das BR-Amt entrichten missen. Anfang 2002 waren 43 mit
der Regionalmarke Schaalsee gelabelt.

Die Vergabe-Kriterien sind einfach: Ein Betrieb dessen Wirtschaftsweise, Produkte oder
Dienstleistungen den Anforderungen an dkologische, wirtschaftliche und soziale Nachhaltig-
keit entspricht, kann die Marke nutzen. Dazu wurde ein Katalog freiwilliger Leistungen formu-
liert. Zweite Voraussetzung ist die regelméfige Kooperation mit dem Biosphéarenreservat.
Die Nutzer reichen von Agrarbetrieben und Erndhrungshandwerk tber Gastronomie, Touris-
mus, Kunsthandwerk und Handel bis zu Sozial- und Gesundheitsdienstleistungen. Einige der
Zeichennutzer wurden mit Hilfe des ,Jobmotors Biosphéare” qualifiziert.

Der Vergabemodus der Regionalmarke ist jedoch aus Marketingsicht kritisch zu sehen. Her-
kunftskulisse und Produktionskriterien wurden nicht definiert, eine Kontrolle erfolgt nur als
soziale Kontrolle und durch Erklarungen der Zeichennutzer beim jahrlichen Antrag auf Ver-
langerung. Fir eine Professionalisierung der Vermarktung scheint dies nicht ausreichend.
Diese sehen mittlerweile wohl auch die Zeichennutzer so, von denen sich einige beim mo-
natlichen Bauernmarkt vor der BR-Verwaltung prasentieren. Das Biosphéarenreservat wurde
von einigen Zeichennutzern gebeten, strengere Richtlinien zu entwickeln und kontrollieren zu
lassen. Dies zeigt, dass diese in der Regionalmarke das Potential sehen, sich im regionalen
Markt starker zu positionieren und auch Uberregional, z. B. bei Touristen, damit zu werben.
Noch ist die Regionalmarke des BR Schaalsee ,klein, aber fein“. Die Entwicklung eines Mar-
ketingkonzepts und einer Marketingorganisation sowie die klare Definition der Gebietskulisse
ware jedoch fir die Ausdehnung und Professionalisierung sinnvoll.
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8.3.11 Schorfheide-Chorin

Gespréachspartner: Referentin fiir ,Okologisierung der Landnutzung®

Das Biospharenreservat Schorfheide-Chorin in der brandenburgischen Uckermark, etwa 80
km noérdlich von Berlin, umfasst eine Flache von 129.160 ha. Von den 56.000 ha landwirt-
schaftlicher Nutzflache werden rund 30% o6kologisch bewirtschaftet. Die vielgestaltige End-
moranenlandschatft bringt eine breite Palette an Agrarprodukten hervor.

1998 wurde im Rahmen eines Forschungsprojektes eine Regionalmarke entwickelt, die das
Logo des Biosphéarenreservates als eingetragenes Warenzeichen nutzt. Die Richtlinien be-
ruhen im wesentlichen auf den Prinzipien des integrierten Pflanzenbaus, erganzt mit einigen
Naturschutzkriterien. Die Vergabe des Zeichens erfolgt Gber ein Gremium des BR-Forder-
vereins Kulturlandschaft Uckermark e.V. (KLU). Die Kontrolle erfolgt iiber unabhangige Kon-
trollunternehmen. Die Prifungsergebnisse werden vom Markenbeirat des KLU jahrlich Gber-
praft. Hinzu kommen jahrliche Betriebsbesuche einer KLU-Mitarbeiterin.

Im Jahr 2002 wurde die Regionalmarke von rund 60 Unternehmen genutzt, darunter 15
Gastronomiebetriebe, elf Imker und flnf Betriebe mit Kunsthandwerk. Die Entwicklung von
Richtlinien fur touristische Dienstleitungen war geplant. Von den rund 20 Betrieben aus
Landwirtschaft und Gartenbau (10) sowie des Ernahrungshandwerks (10) arbeiteten 8 nach
den Kriterien des 6kologischen Landbaus. Fast alle Produkte mit der Regionalmarke wurden
in 6kologischer und konventioneller Qualitat erzeugt. Die zustdndige Landesanstalt fur Grol3-
schutzgebiete (LAGS) hatte jedoch von Beginn an eine reine Oko-Marke bevorzugt.

Ein groRer Demeterbetrieb mit eigener Molkerei und starker Marke im Naturkosthandel (O-
kodorf Brodowin) sowie andere groRe Oko-Betriebe beteiligten sich bisher nicht an der Regi-
onalmarke. Dies erklart sich zum einen daraus, nicht die Identitat der eigenen Marke sowie
des Oko-Verbandes zu konterkarieren. Zum anderen bot die Regionalmarke GroRbetrieben
wohl noch nicht genug Anreiz. Es mangelt an vertikalen Verarbeitungs- und Vermarktungs-
ketten fur grof3ere Mengen von Fleisch, Getreide, Kartoffeln und Gemuse.

Die Vermarktung erfolgte bisher Uberwiegend einzelbetrieblich. Der Versuch einer kleinen
Vermarktungs-GmbH, in 2000/2001 mit finanzieller Unterstitzung und intensiver Betreuung
des Biospharenreservates, einen Regionalladen in Berlin zu etablieren, musste leider einge-
stellt werden. Nach dem der Laden die wirtschaftliche Tragféahigkeit in der Forderphase nicht
erreichte, konnten keine weiteren Fordermittel zur Weiterentwicklung akquiriert werden.

Mit iber 30.000 Einwohnern in der BR-Kulisse, mehr als 50.0000 in den direkt angrenzenden
Stadte, mit dem GroRRraum Berlin (3,5 Mio. Einwohner) sowie mit Gber 1 Mio. Besuchern und
ca. 0,5 Mio. Ubernachtungen pro Jahr bietet sich den Anbietern ein groRer Markt, der jedoch
bisher nicht gemeinsam gezielt erschlossen wurde (Daten s. BRSC 2002: 25f.). Im Rahmen
des BMVEL-Wettbewerbs ,Regionen aktiv in der Region Barnim-Uckermark sollen ab 2003
mit Hilfe eines Marketing-Managers und einer Kofinanzierung durch die Landesanstalt far
Grol3schutzgebiete (LAGS) eine Reihe von Projekten umgesetzt werden, um die Zeichen-
nutzer der Regionalmarke zu einer gemeinsamen MarkterschlieRung anzuregen. In der ge-
meinsamen Distribution der Produkte scheinen die gréf3ten Potentiale zu liegen.
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8.3.12 Spreewald

Gespréachspartner: Referent fiir ,Okologisierung der Landnutzung*

Das Biosphéarenreservat Spreewald liegt inmitten der Region Spreewald, die als Ausflugsziel
siudlich von Berlin und als Herkunftsregion der Spreewalder Gurken bundesweit bekannt ist.
In dem 47.492 ha grof3en BR leben rund 49.000 Einwohner — gemeinsam mit Berlin und den
ca. 2 Mio. Tagesgasten/Jahr ein groRer potentieller Markt fir regionale Produkte aller Art.

Nach der Wende hatte die Landwirtschaft und die daran hangende Gurkenindustrie zunachst
mit Umstellungsproblemen zu kdmpfen. Der damalige Leiter des Biosphéarenreservates und
der zustéandige Referent sahen jedoch im traditionellen Gurken- und Gemiiseanbau ein
brachliegendes Potential. Die BR-Vertreter verstanden sich stets als Partner der Region,
nicht als ,grine Prediger“. So war auch das Biospharenreservat neben anderen Institutionen
ab 1994 an der Einfihrung einer Regionalmarke ,Spreewald” federfihrend mitbeteiligt. De-
ren Tragerschaft liegt beim Spreewaldverein e.V., dem sich vor allem die zeichennutzenden
Wirtschaftsunternehmen angeschlossen haben. Diese investierten laut des BR-Experten
uber 32,5 Mio. € in neue Produktionstechnik.

Das Biosphéarenreservat sei als Herkunftsregion zu klein gewesen, so der befragte Referent.
Da die Region Spreewald natur-, kultur- und wirtschaftsgeographisch grof3er sei wurde ein
sog. ,Wirtschaftsraum Spreewald“ ausgewiesen, dessen Gebietskulisse Grundlage einer
Notifizierung als Produkt mit ,geschuitzter geografischer Angabe“ (g.g.A.) bei der Europa-
ischen Kommission in Brissel war. Seither wurden erhebliche Mittel dazu aufgewandt, den
rechtlichen Schutz des Zeichens im Lebensmittelmarkt juristisch durchzusetzen. Die Re-
finanzierung erfolgt Uber eine Lizenzgeblihr der Verarbeiter in Hohe von 0,2 % des Einkaufs
an Rohware. Die eingehenden Mittel reichen aus, neben dem Marken-Management weiter-
gehende Aktivitdten zu finanzieren. Die Einfihrung einer Fleisch- und Wurstlinie durch ein
regionales Verarbeitungsunternehmen im Rahmen von ,LEADER Plus" war geplant.

2002 waren bisher nur Leitprodukte Gurken und Meerrettich mit der Regionalmarke auf dem
Markt. Bis zu 40% der 40.000t Jahresproduktion diirfen aus Gurken bestehen, die nicht im
Wirtschaftsraum Spreewald angebaut, aber dort verarbeitet wurden. Der Uberregionale Im-
port groRerer Mengen ist Ublich. Der Gurkenanbau in der Region bedeutet intensiven Ge-
misebau nach den Prinzipien des integrierten Anbaus. Okologisch positive Effekte werden
nach Angaben der BR-Referenten dadurch erreicht, dass naturschutzwirdige Grinland-
flachen, die fiur die Okologie des inneren Spreewaldes zentrale Bedeutung haben, immer ge-
meinsam mit intensiv zu nutzenden Flachen verpachtet werden. Im BR finden sich tber
10.000 Streuobstbaume, aus welchen teilweise Apfelsaft hergestellt wird.

Unverstandlich blieb, dass kaum von BR-Aktivitaten zur Regionalvermarktung okologischer
Produkte berichtet werden konnte, obwohl rund 70% (!) des BR und rund 30% des Wirt-
schaftsraumes Spreewald 6kologisch bewirtschaftet werden. Die Oko-Betriebe seien alle an
Erzeugergemeinschaften gebunden, so der befragte BR-Referent. Dennoch wirde der hohe
Okoanteil und die hervorragende Marktlage es anbieten, die Regionalvermarktung von Oko-
Produkten sowie die Ziele und Aufgaben des Biospharenreservates starker zu verbinden.
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8.3.13 Oberlausitzer Heide- und Teichlandschaft

Gesprachspartner: Stellvertretende Leiterin

Dieses mit 30.102 ha GrofRe, 10.556 ha landwirtschaftlicher Nutzflache und rund 12.800
Einwohner drittkleinste deutsche Biospharenreservat, das erst 1996 von der UNESCO und
1998 vom Land anerkannt wurde, liegt im siddstlichen Sachsen, einer sehr struktur-
schwachen Region. Die Oberlausitz mit den Stadten Bautzen und Gorlitz ist von hoher Ar-
beitslosigkeit und Abwanderung geprégt. Der Tourismus ist bisher nur schwach entwickelt.

Die trockene Heidelandschaft wird nach unten von einer Lehmschicht begrenzt. Seit Gber
500 besteht in der Region eine Teichkultur, mit heute 343 Teichen. GrofRe und Bdden
schranken das Produktangebot des BR von vorneherein ein. Als Herkunftsregion sei deshalb
nur eine groRere Gebietskulisse sinnvoll, so die Befragte. Andererseits stellt die Konzentra-
tion der Teichwirtschaft auch ein einzigartiges Kompetenzzentrum dar. Die Intensitat der
Teichwirtschaft, die Uberwiegend von grofen Unternehmen und Genossenschaften betrie-
ben wird, muss jedoch durch das BR als Naturschutzbehdrde eingeschrénkt werden. Dies
sei weitgehend geregelt. Doch das Miteinander misse bei ,heiRen Eisen®, z. B. Schaden
durch Kormorane, Fischotter und Fischadler, jahrlich neu ausgehandelt werden miisse.

In der Verwaltungsstelle war bisher die stellvertretende Leiterin, die auch Leiterin des Refe-
rates fur Naturschutz und Landschaftspflege ist, fir den Bereich Regionalvermarktung zu-
standig. Darin wird sie von ihren Mitarbeitern unterstitzt. Eine spezielle Stelle wurde bisher
nicht eingerichtet. Als wesentliche Aktivitat ist zum einen die Veranstaltung von jahrlich zwei
sog. Naturmarkten (Bauernmérkten) zu nennen sowie die Beteiligung an zwei weiteren regi-
onalen Festen mit BR-Aktivitdten (z. B. Regionallokal Biosphare). Diese wirden von den
Anbietern wie der Bevdlkerung seit Jahren sehr gut angenommen.

Zum zweiten férderte man im Jahr 2000 erstmals ein ,Ganse-Projekt”, d.h. man unterstitzte
einen Landwirt bei der Anschaffung und Vermarktung von rund 2000 Mastgéansen. Die Gan-
semast hat in der Region Tradition. Die Ganse wurden von dem Betrieb Uberwiegend in Ei-
genregie und an eine LEH-Kette vermarktet. Es gab jedoch noch einige Produktions- und
Absatzprobleme. Gespréache mit einem Schlachtunternehmen waren geplant, das den Ver-
trieb Gibernehmen sollte. Nach Neuauflage in 2002 sollte das Projekt fortgesetzt werden.

Zu einer Kooperation mit den Teichwirtschaften oder dem im BR anséassigen Landesverband
beziglich der Fischvermarktung war es zum Untersuchungszeitpunkt noch nicht gekommen.
Mit diesen bestiinden ,unterschiedliche* Beziehungen (s.0.). Die Vermarktung, vor allem der
regionaltypischen Karpfen, erfolge Uberwiegend in Eigenregie. Der Absatz schien gesichert,
Probleme wurden nicht genannt. Dennoch scheinen Karpfen und andere Fischarten prades-
tiniert, als Leitprodukt das Biosphéarenreservat bekannt zu machen.

Anfang 2003 startete die BR-Verwaltung ein Projekt zur Regionalvermarktung von Qualitats-
rindfleisch. Nach einer Ist-Analyse sollen Betriebe angesprochen, Richtlinien entwickelt und
eine Vermarktung an die neu gegriindete Gruppe der ,Biospharen-Wirte* organisiert werden.
Deutliche intensivere Aktivitdten seien aufgrund der beschrénkten Personalressourcen sowie
der Aufgabenvielfalt auf absehbare Zeit nicht moglich, so der Verwaltungsstellenleiter.
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8.3.14 Vessertal

Gesprachspartner: Mitarbeiter der Schutzgebietsverwaltung

In diesem mit 17.242 ha kleinsten Biospharenreservat vor den Toren der Stadt Suhl im Thu-
ringer Wald, das 1979 als einer der beiden ersten Biospharenreservate in Deutschland aus-
gewiesen wurde, leben rund 4.200 Einwohner. Die 1.500 ha. landwirtschaftliche Nutzflache
bestehen ausschliel3lich aus Grinland. In dem Gebiet selbst sind nur 12 landwirtschaftliche
Betriebe unmittelbar ansassig, andere nutzen dort ebenfalls Flachen, zu 60% als Weiden
und zu 40% als Wiesen. Den Waldweiden und Wiesentalern droht wie in allen Mittelgebirgen
Aufgabe und Sukzession. Die Stadt Suhl drohe ,zuzuwachsen®. Mit regionalen Kulturland-
schaftsprogrammen und Projekten soll dem entgegengewirkt werden.

Ein positiver Ansatz findet sich in der Abnahme regionaler Tiere durch einen anséassigen
Metzger, der auf die Herkunft ausdricklich hinweist und zwei Rinder pro Monat abnimmt.
Einer der Mutterkuhhalter (Frauenwalder Hof) betreibt eine intensive Direktvermarktung. Er
hat bereits den zweiten Laden er6ffnet und mit dem ,Rennsteiger” eine eigene Sorte Rinder-
salami patentieren lassen. Er beliefert auch eine Gaststatte mit Rindfleisch. Auch eine kleine
Teichwirtschaft liefert Forellen fiir die regionale Gastronomie. Ahnlich ist es mit Wild aus den
Revieren des BR-Umfeldes. Von weiteren aktiven und innovativen Einzelbetrieben wurde
berichtet. Die Aktivitaten sind zwar auf die Akteure selbst, nicht auf die Initierung des Bio-
spharenreservates zuriickzufiihren, werden jedoch wohlwollend begleitet.

GrofRe und Struktur des Gebietes deuten bereits an: in einer solchen Kulisse kann keine um-
fassende regionale Vermarktungsstrategie entwickelt werden. Das Gebiet ist zu viel klein,
und dominiert von Wald, um gréf3ere Mengen landwirtschaftlicher Produkte hervorzubringen.
Es besitzt keine ausgepréagte Identitat bei der regionalen und Uberregionalen Kundschaft. Die
Wabhrscheinlichkeit, dass sich fur Projekte engagierte Schliisselpersonen finden, ist geringer
als in groBeren Regionen. Wichtige Erfolgsfaktoren kbnnen per se nicht realisiert werden.

Eine Entwicklung der Regionalvermarktung in dieser Region erscheint nur im Rahmen des
Naturparkes Thuringer Wald sinnvoll, so auch der BR-Mitarbeiter. Dieser grof3e Naturpark,
der sich bereits durch eine Vielzahl unterschiedlicher Aktivitaten, z. B. eine Heub6rse und die
Vermarktung von Krauterheu, bundesweit hervorgetan hat, und auch seine Identitat als Erho-
lungs- und Winterlandschaft, bietet bessere Voraussetzungen fur den Aufbau der Regional-
vermarktung. Alle klassischen Grinlandprodukte (Rind, Lamm, Milch, Streuobst) kénnten
vermarktet werden, sofern sich auch regionale Verarbeiter beteiligen.

Eine Regionalmarke fur den Naturpark Thiringer Wald soll im Rahmen von LEADER Plus
entwickelt werden. Ein regionaler Marketing-Manager sei beim Naturpark bereits eingestellt
worden, so der BR-Mitarbeiter. Eine Zusammenarbeit mit einem Fleischverarbeiter werde
verhandelt. Die Vermarktung an die Kantinen von Opel in Eisenach sei angedacht. Die Posi-
tionierung des Biospharenreservates in der Regionalmarke des Naturparks schien jedoch
noch ungeklart. Die aktive und konzeptionelle Integration des Biospharenreservates in die
Entwicklung der Regionalmarke und die Vermarktungsaktivitaten im Naturpark Thuringer
Wald stand noch aus. Dazu musste das Biospharenreservat aktiv werden.
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8.3.15 Thiringische Rhon

Gesprachspartner: Leiter der Verwaltungsstelle

Bei Untersuchungen zur Regionalentwicklung im Biosphéarenreservat Rhon ist es immer we-
niger moglich, die Entwicklung in den drei beteiligten Bundeslandern Thiringen, Hessen und
Bayern getrennt zu betrachten. Insbesondere im Bereich der Regionalvermarktung sind eine
ganze Reihe grenzibergreifender Projekte und Vereine entstanden, die sich nur noch dem
Ursprung oder geografischen Schwerpunkt einem der Bundeslander zuordnen lassen. In der
thiringischen Verwaltung ist eine Mitarbeiterin mit der Regionalvermarktung betraut.

Der thiringische Teil des BR Rhon umfasst gut 30.000 ha landwirtschaftlicher Nutzflache,
die zu 62% aus Grinland und zu 38 % aus Ackerland besteht. Das Griinland besteht zu gro-
Ren Teilen aus hoher gelegenen Magerrasen, die der extensiven Beweidung bedirfen. Es
steht jedoch auch ausreichend intensiver zu nutzendes Griinland fur die noch haufige Milch-
vieh- und Mutterkuhhaltung zur Verfigung. Im Ackerbau werden tGberwiegend Getreide und
Raps angebaut. Nur wenige Betriebe bauen Obst, Gemiise und Sonderkulturen an.

Der BR-beteiligte Landkreis Schmalkalden-Meiningen hat mit den hochsten Anteil an Oko-
Flachen in Deutschland. Von zwei 6kologisch wirtschaftenden GroRRbetrieben mit 1000 bis
2.000 ha Flache hat einer seinen Sitz im BR. Der zweite Betrieb hat einige Kilometer aul3er-
halb im (Okozentrum) Werratal seinen Sitz. Die Agrarhofe Kaltensundheim, direkt am Sitz
der Verwaltungsstelle, ist der wichtigste landwirtschaftliche Akteur in der Regionalvermark-
tung. Dieser betreibt u.a. einen Milch-Lieferservice (Absatz ca. 250.000l/Jahr) sowie einen
Regionalladen. Das Angebot des Regionalladens in Kaltensundheim reicht von Fleisch- und
Wurstwaren Uber Milchprodukte und Kéase, Fisch und Wild bis zu Wollprodukten und Kunst-
handwerk aus der ganzen Rhoén. Daneben gibt es noch eine Reihe kleinerer Betriebe, mit
z. T. reger Direktvermarktung, von denen sich einige mit den Agrarhéfen zu den 6kologi-
schen ,Rhonhéfen* zusammengeschlossen haben. Diese betreiben untereinander sowie mit
anderen Erzeugern und Regionall&aden einen regen Austausch von Produkten.

In Kaltensundheim siedelte sich eine Privatmolkerei (Marke Rhongold) an, um die Bio-Milch
des Betriebs vor Ort zu verarbeiten. Diese kooperiert mittlerweile in der Bio-Verarbeitung mit
den Milchwerken Fulda-Lauterbach in Hessen. Das LEH-Unternehmen Tegut aus Fulda
(Hessen), das sowohl fur den Absatz der Rhéngold-Milch-Produkte als auch der Erzeuger-
gemeinschaft ,Biospharenrind” grof3e Bedeutung hat, betreibt auf einem ehemaligen Militér-
gelande eine Anlage zur Herstellung von luftgetrocknetem Schinken und Raucherwaren. Die
Rhénhofe sind ,Partnerbetriebe des Biospharenreservates”. Einige davon sind auch Mitglied
bei ,Aus der Rhon — fur die Rhon“, einer Kooperation zwischen Erzeugern und Gastrono-
men. All diese Aktivitaten wurden von der Verwaltungsstelle unterstitzt.

Ein Problem ist in der Einfihrung eines eigenen Logos fur die Thiringische Rhon zu sehen.
Auch das Logo der BR Thiringische Rhon, ein Milan, entspricht nicht dem bisher genutzten
Regenbogen der beiden Verwaltungsstellen in Bayern und Hessen. Mit der Einfihrung des
neuen ldentitatszeichens Rhon (IZR) sowie des Qualitatssiegels Rhon (QSR) sollte das Cor-
porate Design auch fir die thiringische Rhén einen gréf3eren Stellenwert erhalten.
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8.3.16 Bayerische Rhon

Gesprachspartner: Leiter der Verwaltungsstelle

Der 72.802 ha grof3e bayerische Teil des Biospharenreservates Rhon besteht zu nicht gerin-
gen Teilen aus den Naturschutzgebieten der Langen Rhon (ca. 32.00 ha) sowie den
Schwarzen Bergen (ca. 3.100 ha) die nach Pflegeplanen genutzt werden. Die rund 23.400
ha landwirtschaftliche Nutzflache gliedern sich ca. zur Hélfte in Ackerland und Griinland. Die
Struktur der noch rund 1.100 landwirtschaftlichen Betriebe ist, anders als in Hessen, starker
in gréRere Haupterwerbsbetriebe und zahlreiche kleine Nebenerwerbsbetriebe differenziert.
Kleinere Haupterwerbsbetriebe sind seit den 80er Jahren selten geworden. Dies mag einer
der Griinde sein, warum bis 2001 nur knapp 25 Betriebe auf Oko-Landbau umgestellt hatten.

Die Urspringe der Regionalvermarktung und deren Verbindung mit den Schutzzeilen des
Biospharenreservates lagen im bayerischen Teil der Rhon. Bereits Mitte der 1980er Jahre
kaufte der Bund Naturschutz in Bayern e.V. eine der letzten Rhénschafherden und stellte sie
einem Rhoner Jungschafer zur Verfigung. Dies war der Grundstein fur die ,Ruckkehr der
Rhénschafe” als regionaltypischer Landschaftspfleger sowie als Leitprodukt und Image-Tra-
ger des Biospharenreservates. Dieser Rhonschéfer griindete eine ,Weidegemeinschaft
Rhénschaf”, einen Hofladen sowie die Rhoner Landspezialitdten GbR.

Organisatorische Kerne der spateren Regionalentwicklung und Regionalvermarktung waren
vier zu Beginn der 1990er Jahre im Rahmen von LEADER | gegrindeten sog. Regionalen
Interessengemeinschaften. So griindete z.B. der Arbeitskreis Direktvermarktung der ,Arbeits-
gemeinschaft Oberes Streutal® einen Bauernladen am Freilichtmuseum Fladungen. Die
Pachterin des Ladens ist mit ihrem Umsatz sehr zufrieden, den sie zu 80% mit Touristen und
zu 20% mit Einheimischen realisiert. Die Herkunft ,aus der Rhon“ sei zu einem Markenzei-
chen geworden, so die Ladnerin. Das Biosphéarenreservat hatte daran grof3en Anteil. So wur-
de auch im BR-Info-Zentrum ,Schwarze Berge” ein Regionalladen eingerichtet und verpach-
tet, der sich guter Nachfrage erfreut. Die Modellgemeinde Hausen richtete mit der Rhoner
Apfelinitiative einen Streuobstlehrpfad ein. Weitere Projekte wéaren zu nennen.

Die Oko-Betriebe der bayerischen Rhon haben sich z. T. den Rhénhéfen angeschlossen. Die
Direktvermarkter haben sich kreisweise in Vereinen organisiert, die in den Kreisstadten Bad
Neustadt/Saale und Bad Kissingen seit Jahren erfolgreiche Bauernmarkte veranstalten. Der
erste Rhoner Wurstmarkt im Oktober 2002, der auf Initiative des Verwaltungsstellenleiters
entstand, Ubertraf alle Besucher- und Verkaufserwartungen. Viele weitere, vor allem die
grenzubergreifenden Aktivitaten und Projekte wurden unterstitzt.

Der Leiter der Verwaltungsstelle versteht sich als Ansprechpartner, Anstol3geber und Koor-
dinator zur Regionalvermarktung. Eine spezielle Mitarbeiterstelle wurde dafir bisher nicht
eingerichtet. Insgesamt sei die Entwicklung der Region und auch der Regionalvermarktung
ein mihsamer Prozess, so der BR-Leiter. In der Forderung der Innovationsfreudigkeit sowie
von Unternehmertypen sieht er deshalb den gréf3ten Handlungsbedarf zur Fortentwicklung
der Regionalvermarktung. Der BR-Leiter war neben seinem hessischen Kollegen feder-
fuhrend an der Entwicklung der neuen Regionalmarke beteiligt.
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8.3.17 Hessische Rhon

Gespréachspartner: Leiter der Verwaltungsstelle; Referent fur Landwirtschaft

Das Epizentrum der Regionalvermarktung im Biosphéarenreservat Rhén befindet sich im Zu-
standigkeitsbereich der hessischen Verwaltungsstelle. Mit 39.295 ha findet sich im hes-
sischen Teil der gréf3te Teil an landwirtschaftlicher Nutzflache, die zu mehr als zwei Dritteln
aus Grinland besteht. In der hessischen Rhén fanden sich 2001 rund 200 bauerlich struk-
turierte Bio-Betriebe, von denen viele eine aktive Direktvermarktung betreiben. Einige davon
sind mit Produkten und auch auf Markten in Frankfurt/Main vertreten. Das BR Rhon hat dort
durch die ,Frankfurter Rundschau” eine relativ hohe Bekanntheit erreicht.

Seit der Grindungs- und Aufbauphase des Biospharenreservates war der Verein und Natur-
und Lebensraum Rhoén e.V. (VNLR) an der hessischen Verwaltungsstelle angesiedelt. In en-
ger Abstimmung mit dem Griindungsgeschaftsfihrer des Vereins begann der zustandige
Verwaltungsmitarbeiter mit der Unterstiitzung von Initiativen zur Regionalvermarktung.

Zu nennen sind hier die Vermarktung von ,Rhéner Weideochsen*, die grenziibergreifenden
Kooperationen ,Aus der Rhéon - fur die Rhén®, ,Rhéner Charme*, die Rhoner Apfelinitiative,
die ,Ruckkehr des Rhonschafes* sowie die Erzeugergemeinschaft Biosphéarenrind, deren
Grindung und Kooperation mit der LEH-Kette Tegut (Fulda) maf3geblich auf den BR-Mit-
arbeiter zurickgeht. Im Gebaude der Verwaltung befindet sich Hessens hdchstgelegener
Regionalladen, der von Landfrauen betrieben wird. Weitere private Initiativen sind die Marke
-Rhoéner Landmarkt* der Direktvermarkter, die Beerenobstgemeinschaft, die Rhéner Bachfo-
relle, die Rhdnholzvermarkter, Rhoner Qualitdtshonig, Wildbretvermarktung u.v.m.. Zehn
Produktgruppen werden als ,Leitprodukte des Biospharenreservats” herausgestellt.

Alle Betriebe, die 0kologisch wirtschaften oder &hnliche Anforderungen erfillen, wurden bis-
her vom VNLR als ,Partnerbetriebe des Biosphéarenreservates” mit dem BR-Logo ausge-
zeichnet. Die Konzentration auf die Férderung von ©kologisch wirtschaftenden Betrieben
wurde vom zustandigen BR-Mitarbeiter Giber zehn Jahre erfolgreich umgesetzt. Diesen kla-
ren Kurs sollte die hessische Verwaltungsstelle nicht aufgeben, sondern konsequent weiter-
verfolgen. Dies gilt auch fur die beiden anderen Bundeslénder. So kann sich das BR als eine
herausragende Modellregion weiterhin profilieren.

Wichtigstes Projekt des Jahres 2002 war die Planung einer Regionalmarke. Die Einfliihrung
des Biospharen-Logos als Regionalmarke war tber Jahre hinweg nicht zustande gekommen.
Die ARGE Rhén, der Zusammenschluss der BR-beteiligten Landkreise, plante nun eine BR-
unabhangige Regionalmarke. Es deutete sich an, dass in der Landwirtschaft die Richtlinien
des 0Okologischen Landbaus als Mindeststandards erhalten bleiben. Verarbeitungsbetriebe
sollten dann Mindestanteile dieser Produkte abnehmen. Alles andere wére ein Rickschritt.

In den Interviews entstand der Eindruck, dass viele Interessengruppen, d.h. vor allem Land-
rate, Bauern- und Tourismusverbande, Handwerksinnungen etc., kein starkes, an okologi-
scher Nachhaltigkeit orientiertes Biospharenreservat wollen. Sie scheinen damit ein Problem
zu haben. Die Verwaltungsstellen werden zukiinftig starker gefordert sein, Profil und Gewicht
des Biospharenreservates als Modellregion zu bewahren und herauszustellen.
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8.3.18 Pfalzer Wald

Gesprachspartner: Wissenschaftlicher Mitarbeiter

Das Biosphéarenreservat Pfalzer Wald ist, neben den Wattenmeer-Nationalparken, mit
179.800 ha das grof3te deutsche Biospharenreservat. Gemeinsam mit den Nordvogesen
bildet es ein grenziiberschreitendes Biospharenreservat. Mit einem Waldanteil von tiber 80%
reduziert sich die landwirtschaftliche Nutzflache auf 19.211 ha in 2001. 6 % der Flache des
Biosphéarenreservates wird weinbaulich genutzt - Teile der stdlichen Weinstralle von Bad
Durkheim bis Bad Bergzabern sind Teil des Biospharenreservates. Daneben umfasst das BR
nur rund 7% landwirtschaftliche Nutzflache, etwa je zur Halfte Acker und Grinland. Wald und
Wein bilden die wichtigsten Produkte des BR Pfalzer Wald.

Das Biospharenreservat ist gleichzeitig nhoch Naturpark, der verwaltungstechnisch der Lan-
desforstverwaltung zugeordnet ist. Diese hat bereits viele Projekte gestartet, die Ressourcen
des Pfalzer Waldes im Sinne der Regionalvermarktung zu nutzen, z. B. die koordinierte Ver-
marktung von Brennholz sowie Wildbret aus den 20 Forstamtern. Auch die energetische
Nutzung von Holz in Blockheizkraftwerken sowie als Baustoff wurde bereits in Projekten the-
matisiert. Der Wald, seine Okologie und Nutzung spielen in diesem BR naturgemaR eine
grol3e Rolle. Die Holzvermarktung wurde jedoch hier nicht weiter vertieft.

Herausragende Aktivitat zur Forderung der Regionalvermarktung landwirtschaftlicher Produ-
kte ist die Durchfihrung grenziberschreitender Bauernmaérkte, die seit 1999 viermal jahrlich
stattfinden, je zweimal auf deutscher und franzésischer Seite. Nur bis zu 20% der 20-30 An-
bieter dirfen Nicht-Landwirte sein, um den b&uerlichen Charakter zu bewahren. Die Méarkte
wurden mit 3.000 bis 10.000 Besuchern bisher gut bis sehr gut angenommen, wobei sich in
Frankreich 50% deutsche Besucher finden, nicht jedoch umgekehrt.

Im BR-Gebiet finden sich eine Reihe direktvermarktender (Bio-) Betriebe. In einer Reihe von
BR-Gemeinden werden weitere (halb-) jahrliche Bauernmarkte durchgefiihrt. Allen voran die
Verbandsgemeinde Dahn, in der die Dahner Felsenland-Wirte sowie das Wasgau-Brot zu
finden sind. Streuobstinitiativen gibt es ebenfalls in Dahn sowie im Landkreis Kaiserslautern.
Weiterhin zu nennen ist die Pfalz-Marketing e.V., die in Superméarkten Regionalprodukte in
Regionaltheken (sog. Pfalz-Board) anbietet. Entlang der WeinstralRe sind rund 30 Bio-Winzer
angesiedelt, mit denen vom BR bisher jedoch kaum Kontakt aufgenommen wurde. Dabei
ware (Oko-) Wein sicher, neben Holz, der beste Botschafter fiir Regionalprodukte aus dem
BR Pfalzer Wald. Die Stiftung Okologie & Landbau kénnte dazu angesprochen werden.

Im BR-Arbeitskreis Landwirtschaft bringt der BR-Mitarbeiter interessierte Akteure zusammen.
Er war tber viele Aktivitdten im Umfeld des BR informiert und nannte eine Reihe von An-
sprechpartnern. Das Potential der Regionalvermarktung landwirtschaftlicher Produkte im
Biospharenreservat Pféalzer Wald schien vor allem durch die Ressourcen und Handlungs-
moglichkeiten des zustandigen Mitarbeiters begrenzt. Dennoch findet eine kontinuierliche
Entwicklung statt. Mit Unterstiitzung des BMVEL war fir Juni 2003 eine Aktionswoche zum
Thema Okolandbau am neuen BR-Info-Zentrum geplant. Ab diesem Jahr sollen auch die
ersten ,Partnerbetriebe des Biospharenreservates” offiziell ausgezeichnet werden.
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8.3.19 Nationalpark Bayerischer Wald

Gesprachspartner: Referent fur Regionalentwicklung, Geschéftsfuhrer Bayerwald-Marketing

Der 24.500 ha groRRe, zu 99% von Wald bedeckte Nationalpark wurde 1981 als erstes west-
deutsches Biospharenreservat von der UNESCO anerkannt. Der seit fast 20 Jahren andau-
ernde ,Krieg" um die Strategie des Nationalparks, den Wald in den Hochlagen der Schadi-
gung durch Borkenké&fer und danach der natirlichen Sukzession zu Uberlassen, spaltet noch
heute alle Einwohner und Gaste der Region in Freunde und Feinde des Nationalparks. Die
Bedingungen fiir nachhaltige Regionalentwicklung sind also schwierig.

Der Tourismus stellt mit ca. 2,3 Mio. Besuchern/Jahr eine der wichtigsten wirtschaftlichen
Branchen in der Region dar. Doch auch in diesem BR gehdren die darin liegenden Gemein-
den mit rund 10.000 Einwohnern offiziell nicht zur Gebietskulisse, so dass, wie in den ande-
ren westdeutschen Biospharenreservaten auch, bis heute de iure keine Entwicklungszone
besteht. Eine Erweiterung des Nationalparks 1997 &nderte dies nicht. Die Ausweisung eini-
ger angrenzender Gemeinden als Entwicklungszone wurde 2002 noch diskutiert.

Im Nationalpark wurde Ende der 1990er in der Nahe des Informationszentrums ,Hans-Eisen-
mann-Haus" von den Gemeinden des Nationalpark-Zweckverbandes ein ,Schaufenster der
Region® in Form eines Laden- und Imbiss-Pavillons errichtet. In diesem werden, neben regi-
onalem Kunsthandwerk (Glaskunst, Topferwaren, Webartikel, Schnitzarbeiten) auch einige
regionale Agrarprodukte wie Bierknacker und Brotchen, Nudeln, Wurstkonserven und
Schnépse (Bar- und Blutwurz) angeboten. Drei kleinere Brauereien haben gemeinsam ein
Nationalpark-Bier entwickelt. Weitere Vermarktungsaktivitaten im BR wurden nicht genannt.

De facto kann der dem Nationalpark vorgelagerte Naturpark als Entwicklungszone des Na-
tionalparks betrachtet werden. In dieser Region finden sich einige Direktvermarkter, vor al-
lem von Bio- und Weide-Rindfleisch, z. T. auch von Wildprodukten. Uberregional bekannt
sind Projekte wie die St. Englmarer Weidekalbin, die Okoregion Lam-Lohberg, Apfelsaft aus
dem Lallinger Winkel und Bayerwald-Produkte. So wurde auch der Geschaftsfihrer der Bay-
erwald-Marketing GmbH von dem zustandigen Nationalpark-Mitarbeiter zu dem Interview
hinzugezogen. Ein Grol3teil der Fragen wurden von diesem beantwortet.

Die Bayerwald-Marketing GmbH hat im Jahr 2000 mit einem Schlachthof und 4 Metzgern, 10
Gastronomen und 40 Direktvermarktern lhr eigenes Label fur Fleisch- und Wurstwaren am
Markt etabliert. Produkte wie Bayerwald-Lamm, -Forellen, -Gold-Honig und die Produkte der
Goldstern-Molkerei in Cham werden in der Regel von gréReren Erzeugergemeinschaften
konventionell erzeugt. Mit dem Biokreis Ostbayern e.V. bestehen keine engeren Geschafts-
beziehungen. Ein Distributionspartner der GmbH fir Fleischwaren, die Innstolz Frischdienst
in Deggendorf, vertreibt jedoch erfolgreich auch rund 250 Bio-Produkte an den Einzelhandel
der Region, darunter Oko-Milchprodukte aus dem nahen Osterreich.

Vom Nationalpark ging bisher wenig Initiative beztglich der Regionalvermarktung aus. Fur
2003 wurde von den Befragten eine erste Kooperation von Nationalpark und Bayerwald-
Marketing angedacht, z. B. zur Distribution des Nationalpark-Biers. Der UNESCO-Gedanke
der Inwertsetzung nachhaltig erzeugter Produkte wurde jedoch bisher kaum umgesetzt.
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8.3.20 Nationalpark Berchtesgaden

Gesprachspartner: Mitarbeiter der Betriebsgesellschaft

Der 1978 ausgewiesene Nationalpark und die mit der UNESCO-Anerkennung 1990 ausge-
wiesene Entwicklungszone umfassen zusammen ein Gebiet von rund 46.000 ha, in dem
rund 35.000 Menschen leben. Jahrlich werden im BR rund 3,6 Mio. Ubernachtungen ver-
zeichnet. 1990 wurde der Nationalpark von der UNESCO als Biospharenreservat anerkannt.
Die politische Diskussion um die Ausweisung der Entwicklungszone, die 1997 zum Abbruch
der Erstellung eines Rahmenkonzeptes fuhrte, wurde 1998 wieder aufgenommen.

Im Jahr 2000 forderte der Landrat die Landesregierung auf, das BR-Konzept umzusetzen
oder die Anerkennung zuriickzugeben. Der Landrat war es auch, der die Nationalpark-
verwaltung unterstitzte, eine Betriebsgesellschaft zu griinden. Die Zukunft Biosphare GmbH
nahm in 2001 mit sechs Mitarbeitern, einem interdisziplindren Team aus Biologen, Geogra-
phen, Informatikern u.a., die zuvor schon fur den Nationalpark arbeiteten, ihre Arbeit auf. So
ist z. B. der befragte Projektbearbeiter auch fur das Steinadler-Monitoring zustandig.

Die Zukunft Biosphére startete friihzeitig auch ein Projekt zur Regionalvermarktung. An ei-
nem runden Tisch wurden regionale Akteure zusammengebracht. Ergebnis war die Produk-
tion der ,Berchtesgadener Kerndlsau“: Mit dem Uberschissigen Brot eines Backers mastete
ein Landwirt einige Schweine pro Jahr. Die GmbH lief3 die Schweine bei einem Metzger im
Lohn schlachten und Ubernahm selbst die Vermarktung der Fleisch- und Wurstwaren an
Metzger, einen Landwirt mit Hofladen und Marktstand sowie einen Gastwirt. Die Erst-
ausstattung an Ferkeln, das Futter, die Arbeit des Landwirtes, den Lohn des Metzgers sowie
das Risiko der Vermarktung trug die Zukunft Biosphare GmbH. Das Projekt war, abgesehen
von den Lohnkosten der GmbH, kostendeckend, so der befragte Mitarbeiter.

Daneben sind im Berchtesgadener Talkessel einige weitere Aktivitaten bekannt: Die Direkt-
vermarkter rund um Watzmann und Waginger See haben sich 1992 zu einer GbR fur Direkt-
und Regionalvermarktung zusammengeschlossen. Vom Alpenforschungsinstitut wurde 1996
das Projekt ,Berchtesgadener Kuchl“, eine Kooperation von Landwirtschaft, Landfrauen und
Gastronomie, entwickelt. Regionalprodukte werden u.a. in den Regionalladen einer Enzian-
brennerei, des Salzbergwerks Reichenhall sowie im Druckerboden-Ladl (Hofladen) ange-
boten. Eine Naturland-Sennerei produziert ,Lallbrunner Almkase“. Die Molkerei Berchtesga-
den hat neben der bekannten ,Bergbauern“-Milch auch eine Bio-Schiene am Markt etabliert.

Ahnlich dem Vorbild ,Brucker Land* bei Miinchen hat sich auch in dieser Region eine Soli-
dargemeinschaft aus Landwirtschaft, Nahrungsmittelhandwerk, Verarbeitungsgewerbe,
Gastronomie und Verbrauchern gebildet. Diese befand sich in 2002 noch im Aufbau. Ein
Kontakt zum BR/Nationalpark oder zur Zukunft Biosphére bestand jedoch bisher nicht. Die-
ser wurde darlber hinaus nach einem Landratwechsel Mitte 2002 die Zustandigkeit fir das
Biosphéarenreservat entzogen. Das Kerndlsau-Projekt wurde zwischenzeitlich eingestellt. Der
geringe Austausch zwischen der GmbH, dem BR und den anderen genannten Aktivitaten
deutete darauf hin, dass das Verhaltnis von Biosphéarenreservat und Landwirtschaft nicht
unbelastet ist. Neue Kooperationsangebote aller Seiten schienen notwendig.
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8.4

Kennzahlen zu Modellprojekten und Biospharenreservaten

Tab. 7 Kennzahlen zu Gebietskulissen der Modellprojekte und Biospharenreservate

Modellprojekte Gebiet (ha) LF (ha) LF (%) Einwohner
Altmuhltaler Lamm 754.081 367.092 49 782.131
A-Saft-Oberschwaben 431.866 218.655 51 857.603
Bergisch Pur 397.942 117.802 30 2.404.472
Naturparkregion Obere Donau 285.644 117.253 41 456.475
ALLES 207.200 116.862 56 181.224
Plinganser 128.111 79.248 62 116.957
Mérkischer Landmarkt 105.898 26.208 25 460.200
Nationalparkregion Séchs. Schweiz 92.905 38.120 41 161.542
Brucker Land 43.500 23.725 55 188.897
Hindelang 13.722 4,531 33 4.859
Summe 2.460.869 1.109.496 45 5.614.360
Mittelwert 246.087 110.950 45 561.436
Biosphéarenreservate

Hamburgisches Wattenmeer 13.750 231 2 36
Niederséchsisches Wattenmeer 240.000 10.924 5 0
Schleswig-Holstein. Wattenmeer 285.000 6.000 2 3
Wattenmeer (Gesamt) 538.750 17.155 3 39
Sud-Ost Rugen 23.500 8.308 35 11.500
Schaalsee 30.900 29.708 96 22.243
Schorfheide Chorin 129.160 47.789 37 40.000
Rhon (Gesamt) 184.939 106.193 57 135.618
Bayern 72.802 36.488 50 47.466
Hessen 63.564 39.295 62 48.858
Thiringen 48.573 30.410 63 39.294
Flusslandschaft Elbe (Gesamt) 342.683 234.500 68 k.A.
Brandenburg 53.333 32.000 60 12.500
Mecklenburg-Vorpommern 39.700 25.011 63 k.A.
Niedersachsen 56.700 34.587 61 k.A.
Sachsen-Anhalt 192.400 k.A. k.A. k.A.
Schleswig-Holstein 550 85 15 0
Spreewald 47.509 30.603 64 49.000
Oberlausitz. Heide- u. Teichlandsch. 30.102 10.556 35 12.800
Vessertal 17.242 1.530 9 4.200
Pfalzerwald 179.800 19.211 11 162.000
Bayrischer Wald 24.250 k.A. k.A. 0
Berchtesgaden 46.742 k.A. k.A. k.A.
Summe 1.595.577 362.736 23 449.900
Mittelwert 79.779 18.137 23 34.608

(Quellen: Statist. Bundesamt 1999, BfN 2003, Internetrecherche, Telefonanfragen

8 Zur Datenlage vgl. Anmerkung am Ende von Kap. 3.3.2 (S. 76).
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8.5 GrolRe der Biospharenreservate und Anteil landwirtschaftlicher Flache
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Abb. 37 Gesamtflache und LF-Anteil der deutschen Biosphéarenreservate

(Quelle: BfN 2003, Internetrecherche, Telefonanfragen)
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8.6 Vermarktungsaktivitaten der Fordervereine und Betriebsgesellschaften

Tab. 8 Vermarktungsaktivitaten der Fordervereine und Betriebsgesellschaften (Stand 2002)

Biospharenreservat |Aktivitaten des Forderver- |Aktivitaten der Betriebsgesell-
eins schaft
SHW - Vermarktung regionaler Produkte in
Info-Zentren in geringem Umfang
HHW - -
NSW - -
SOR Tragerschatt eines Info-
Zentrums mit Regionalladen
MVS Mitvergabe d. Regionalmarke -
und Unterstitzung der Nutzer
SC Tragerschaft Regionalmarke -
und Marketing-Management
SW - -
oL - -
VT - -
SHE - -
MVE Projekt zur Entwicklung der -
Regionalvermarktung
NSE - -
BBE - -
STE Organisation der Vermark- -
tung von Streuobstapfelsaft
TR, HR, BR Tragerschaft u. Management -
der Regionalmarke Rhon
PW Forderung der grenzuber- -
greifenden Bauernmarkte
BW Regionalladen des Zweckver- -
bandes der NP-Gemeinden
BG - Management eines kleinen regiona-
len Vermarktungsprojektes
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8.7  Praferierte Produktionssysteme der BR-Vertreter

Praferierte Produktionsrichtlinien far

Produkte aus Biosphérenreservaten?
(N = 19, Mehrfachnennungen)

P 16

Artgerechte Tierhaltung

I — 15
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Abb. 38 Préaferierte Produktionssysteme der befragten BR-Vertreter

181



Anhang: Kennzahlen und Befragungsergebnisse

8.8

Zahlungsbereitschaft fir BR-Produkte

Anzahl der Nennungen

25

Zahlungsbereitschaft fir Produkte aus BR (N=88)

Ja Nein Ich weil3 nicht Keine Angabe

@ Okologische Unternehmen (N=46) M@ Nicht 6kologische Unternehmen (N=42)

Abb. 39 Hohere Zahlungsbereitschaft fir BR-Produkte?
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Abb. 40 Zahlungsbereitschaft um wie viel hoher?
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