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Einfiihrung

Ubersicht iiber die Anzahl regionaler Vermarktungsinitiativen im Verlauf von 1996 bis

2002 in Deutschland.

FTIE [ imd

-
|}
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Bundesland Anzahl erfasster | Anzahl erfasster | Anzahl erfasster | % Anteil erfasster
Initiativen 1996 Initiativen 1998 Initiativen 2002 Initiativen 2002

1. Baden Warttemberg 18 31 47 11,93%
2. Bayern 49 65 124 31,47%
3. Berlin 0 1 3 0,76%
4. Brandenburg 8 15 23 5,84%
5. Bremen 0 1 1 0,25%
6. Hamburg 0 0 0 0%

7. Hessen 12 28 42 10,67%
8. Meckl.-Vorpommern 6 10 13 3,30%
9. Niedersachsen 8 17 25 6,35%
10. Nordr. - Westfalen 9 36 50 12,69%
11. Rheinland Pfalz 0 5 19 4,82%
12. Saarland 0 0 1 0,25%
13. Sachsen 2 11 17 4,31%
14. Sachsen-Anhalt 4 9 9 2,28%
15. Schleswig-Holstein 2 4 7 1,78%
16. Thuringen 5 14 13 3,30%

Summe 123 247 394 100%
A 2008 BBDO
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Einfiihrung

Regionale Markeninitiativen konnen in Qualitats- bzw. Herkunftsprogramme und
Markenprogramme unterschieden werden.

B Herkunftssicherungsprogramme mit Gltesiegeln auf regionaler und
Qualitats- und Bundesebene (z.B. Qualitdt aus Bayern) die die hohen Anforderungen
Herkunftsprogramme an die Eigenschaften von Produkten garantieren. Die Programme
zeichnen sich durch ein umfangreiches Leistungs- und Kontrollspektrum
| aus und bieten dem Verbraucher ein hohes Mal an Herkunftssicherheit.

B Bekanntmachung und Vermarktung regionaler Produkte durch
Dachmarkenkonzeptionen und Gemeinschaftsmarketing. Voraussetzung
ist eine schlussige Markenkonzeption mit entsprechenden Produktions-,
Lieferungs-, und Abnahmebedingungen.

B Der Distributionsweg ist auf keine eindeutige Weise festgelegt z.B.
Vermarktung Uber LEH oder eigene Verkaufsstande.

m Uberwiegend zur Vermarktung landwirtschaftlicher Erzeugnisse und
Produkte.

Markenprogramme

Markenprogramme B Die Vermarktung findet eigenstandig z.B. nur im Bereich Tourismus und
ohne Verbund nicht im Verbund mit anderen Branchen statt.

|
B Kooperativer Ansatz indem das Ausmal} der Zusammenarbeit
Ver.bund-, Partner-, unterschiedlichster Wirtschafts- und Gesellschaftsbereiche mit der
Aktionsprogramme Landwirtschaft sehr vielfaltig ist. Verbundpartner sind z.B. Kirchen,
Kultur, Handel, Verbraucher.

Direktverma"rktung, B Programme mit Direktvermarktungsansatzen fir Erzeuger von
Bauernmarkte, landwirtschaftlichen Produkten oder auch Anbieter von diversen
Dienstleistungen Dienstleistungen.

FTIE (i
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Einfiihrung

Gite- und Qualitatssiegel auf Bundeslandebene.

Qualitats- und

BUALITAT
Herkunftsprogramme

e
1
e 1
’
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Einfiihrung

Regionalmarkeninitiativen — Beispiele auf verschiedenen
unterschiedlichen Bereichen.

Ebenen und aus

Markenprogramme

FTIE (i

»Appenzellerland — rundum
gesund“

»Auerberg Land*

,Brucker Land“

,Gutes aus dem Miuhlenkreis*
,Rhoner Charme*

»opreewald*

»sUnser Mecklenburger*
,Naturmarkt“

,,Eichsfeld Pur*

,von Hier“

,Markisches Brot*
»internationaler Badenseemarkt

»Zwischen Rubens und Landluft®

-Verbund
(CH)-

- Verbund -

- Verbund -

- Marke -
- Verbund -
- Verbund -

- Marke -

- Marke -
- Verbund -

- Marke-

- Marke -
- Verbund -

- Verbund -

Landwirtschaft

Tourismus/LW/
Standort

Tourismus/LW/
Standort

Landwirtschaft
Tourismus/LW
Tourismus/LW

Lebensmittel
Landwirtschaft
Tourismus /LW
Landwirtschaft

Lebensmittel
Tourismus/LW

Tourismus/LW
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Einfiihrung

Beispiele fur Regionalmarkenlabels - verbale und graphische Auswabhl.

EaLLL R

Markenprogramme
,Markenlabels*

,Original regional“

,Lust auf unsere Natur*

,Frisch und Gut*

,Knoblauchsland — Gemiiseland*

,uUnser Land“

,,Eifeler Kostlichkeiten*

,von Hier“

Unserinn-Land 5

,Nahturlich“

,»Biss & Schmeckt
,Grune Kiste*
»Eichsfeld pur

,Gutes aus Waldhessen“

,Fur Dich“
HEULKEH

""-".I’..n r |,...-|l"r
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Einfiihrung

Bewertungskriterien fur die ausgewahlten regionalen Vermarktungsinitiativen.

Marke R \as sl die Marke dar?
Projektart : \L/JVn;I (\;\;]eelcgz ﬁéth\e/?]nSiFr’]rgjg:tte?l?grlgelt es sich — Verbund- oder Markenprojekt?
Positionierung B Wie stellt sich die Marke auf?
Status B Wann wurde das Projekt gegriindet?
B \Was ist der aktuelle Status des Projekts?
Region B Wie stellt sich die Region in Landschaft und Lage dar?
Alleinstellungs B Welche Alleinstellungsmerkmale bringt die Region hinsichtlich Tourismus, Landwirtschaft und
merkmale Standort mit?
Projektidee B Warum und zu welchem Zweck wurde das Projekt gegriindet?

Produktbeispiele

Beispiele aus der Produktpalette sowie deren Produktdesign mit Logo.

Vertrieb B Welche Distributionswege werden genutzt um die Marke zu vertreiben?
Ziele B Welche Ziele hat das Projekt bereits erreicht?
B Welche Ziele verfolgt es in Zukunft?
Akteur B Wer leitet das Projekt?
B Wer ist Stellvertreter fur die vertraglich gebundenen Parteien?
Tragerschaften B Welche Organisationen auf3er dem Akteur sind an der Vermarktungsinitiative beteiligt?
B Wieviel wurde in einem Jahr umgesetzt?
Umsatz/Menge B Welche Mengen pro Produkt wurden verkauft?
5 B Welche Foérdermittel wurden vergeben?
Forderung B Von wem wurden Fordermittelvergeben?
B |n welcher Hohe wurden Férdermittel vergeben?
. . e
Aktuell : Welche aktuellen Informationen gibt es zum Projekt

Gibt es einen Internetauftritt?

Analyse von Regionalmarken BBDO
16. Juli 2003
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Regionalmarkenansatz ausgewéhlter Regionen

»Altmuhltaler Lamm — Ein Hochgenuss aus unserem Naturpark Altmuhltal®. ==

FTIE (i

Marke

Akteur

Positionierung

Projektart

Status

Eine gliickliche Symbiose aus Landschaftsschutz und Genuss
durch heimische Schafe im Altmuhiltal.

Landschaftspflegeverein VOF e.V.

Tradition, Landschaftserhalt, Genuss

Es handelt sich um ein Markenprojekt im Bereich:
Standort/Gewerbe: -

Landwirtschaft/ Lebensmittel: X

Tourismus: -

Zusatzlich: Naturschutz

- Gegriundet 1997 -
- 1999 zusatzlich: Altmuhltaler Holz -

- Fortlaufend, Erweiterung in den Bereich Tourismus -

Analyse von Regionalmarken BBDO
16. Juli 2003
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Regionalmarkenansatz ausgewéhlter Regionen

Das Altmuhltal ist eine schroffe Jurafelsregion und bietet viele Moglichkeiten =

die Natur zu genieRBen und Ausflluige in historische Stadte zu unternehmen.
|

B Lage: sieben am Naturpark Altmuhltal gelegene Landkreise im

) sudlichen Mittelfranken bzw. noérdlichen Ober- und Niederbayern (ca.
Region 400.000 ha, davon 290.000 ha Naturpark): Landkreise: Kelheim, Roth,
Neumarkt, Eichstatt, Donau-Ries, Neuburg-Schrobenhausen,
Weillenburg-Gunzenhausen.

B Landschaft: Naturpark Altmuhltal mit schroffen Jurakalkfelsen,
Wacholderheiden, Magerrasenhange, bewaldeten Hangen, der Altmunhl,
Kalktrockenrasen, Buchen, Nadel- und Mischwaldern.

B Kultur/Tradition: Heideschaferei, kirchliche Brauchtiimer
(Osterumzuge, Mitternachtsmessen).

B Standort: Unmittelbare Nahe zu Verdichtungsraumen (Ingolstadt,

Alleinstellungs- Augsburg, zentrale Wachstumszone EU (,Blaue Banane®)
merkmale der Region Universitatsstadt Eichstatt, ICE Trasse Munchen-Nurnberg,
Grol3schifffahrt Main-Donau, bedeutende Urlaubsregion,
Informationszentrum Naturpark Altmunhltal.

B Landwirtschaft: Altmuhltaler Lamm, Apfelsaft, Wacholder, Fisch,
Kalkbruchstein.

B Tourismus: Naturpark Altmuahltal, Deutsche Limesstralie,
Radfahren, Wandern, Burgen, Kajak, historische Orte, Fossilien
sammeln, Wildschweinpark, Ausstellungen, Botanischer Garten,
Erlebnispfade, Wellness: Thermal- und Schwefelbader.

FTIE (i
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Regionalmarkenansatz ausgewéhlter Regionen

Die Regionalinitiative ist um eine Symbiose aus Landschaftspflege und g

Genuss bemuht. Die Schafer vermarkten die Tiere teils direkt. 3/9
|

B Eine gluckliche Symbiose aus Landschaftsschutz und Genuss.
< g Das Altmuhltaler Lamm als regionale Delikatesse und zum Erhalt der
Projektidee/-art Altmuhltal typischen Landschaft.

B Es handelt sich um ein Markenprojekt welches den Bereich
Landwirtschaft/Lebensmittel mit 40 Schafern.

B Landwirtschaftliche Produkte

Produktbeispiele = Lammfleisch und Lammprodukte (Schinken, SaLammi).

B Diverses: Wollprodukte (Kuscheltiere, Kissen, Decken), Felle.
Mit leckeren saisonalen Rezeptblattern wird Werbung fur den
Lammfleisch-Verzehr gemacht.

B Dienstleistungen Tourismus: ,Schaferstindchen® (Mit dem
Schafer auf die Weide, Steinzeitkiche Archaologie), Lammabtrieb.

B Vertrieb Uber Schafer als Direktvermarkter (Hofladen, Markte), 10
Vertrieb Metzger und die Gastronomie (70 Gasthofe). AuRerdem lockere
Kooperation mit ,,Original Regional®.

FTIE (i
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Regionalmarkenansatz ausgewéhlter Regionen

Beispiele Regionalmarke ,,Altmuhltaler Lamm - Ein Hochgenuss aus ey
unserem Naturpark Altmuhlital®.

EaLLL R

T

n'.- - JII

Projektbeispiele

Analyse von Regionalmarken BBDO
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Regionalmarkenansatz ausgewéhlter Regionen

Nicht nur die Landschaftspflege sondern auch der Tourismus im Altmuhital

wurde durch den Erhalt der Heideschaferei begunstigt.
|

B Erhalt der typischen Kulturlandschaft und der Huteschaferei.

Ziele B Sicherung der landschaftspragenden und 6kologisch duRerst
wertvollen Mager- und Trockenbiotope im Naturpark Altmuhltal
(GroRe: ca. 300.000 ha) z.B. Erhalt der charakteristischen
Wacholderheiden durch Huteschaferei.

B Garantierter Abgabepreis fur die Mitgliedsschafer.

B AusschlieBlich Futter von Kalkmagerwiesen oder regionalen
Futtermitteln (Getreide, Heu).

B Erreichen von nichtmonetarem Zusatznutzen (Imageverbesserung,
Einkaufsgemeinschaften).

B Erreichen eines hohen touristischen Werbeeffekts flr das Altimuhltal
durch die Regionalinitiative.

m Okologische Bewusstseinsbildung der Bevélkerung.

B Durch gezielte MarketingmaRBnahmen wird ein erhdhter
Lammfleischabsatz in der Region erzielt, die Einkommenssituation
der heimischen Schafereibetriebe wird verbessert und somit inre
Existenz gesichert.

B Hochste Qualitat

Positionierung B Regional
| B Garantierter Erzeuger und Herstellernachweis

Analyse von Regionalmarken BBDO
16. Juli 2003
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Regionalmarkenansatz ausgewéhlter Regionen

Der Landschaftspflegeverein organisiert die anderen Mitglieder des g

Projektes und ist fiir die Offentlichkeitsarbeit zustandig.
|

Landschaftspflegeverein VOF e.V.

Akteur Ansprechspartner: Klaus Bliimlhuber /Klaus Amann
Hemauerstr. 48a

93309 Kehlheim

Telefon: 09441/207-358 /5022-30

Telefax: 09441/207-339

E-mail: klaus.bluemlhuber@landkreis-kehlheim.de

Zentrale Touristinformation Naturpark Altmuhltal

Tragerschaften Notre Dame 1
85072 Eichstatt

Telefon: 08421/9876-0
Fax: 08421/9876-54
E-Mail: info@naturpark-altmuehltal.de

Landratsamt Eichstatt Untere Naturschutzbehorde

Ansprechpartner: Rudolf Pfuhler
Residenzplatz 2

85072 Eichstatt

Telefon: 08421/70340

Fax: 08421/70222

E-Mail: naturschutz@landkreis.eichstaett.de

Analyse von Regionalmarken BBDO
16. Juli 2003
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Regionalmarkenansatz ausgewéhlter Regionen

Neben dem Tourismusverband sind auch die Landratsamter verschiedener

FTIE (i

s

Tragerschaften

Stadte im Altmuhltal Mitglied im Landschaftspflegeverband.
|

Landimpuls

Ansprechpartner: Thomas Schwarz
Hauptstr. 14

93128 Regenstauf

Telefon: 09402/6606

Fax: 09402/6342

E-Mail: landimpuls@t-online.de

Landratsamt Neuburg-Schrobenhausen
Untere Naturschutzbehorde
Ansprechpartner: Siegfried Geildler

Platz der deutschen Einheit

86633 Neuburg / Donau

Telefon: 08431/57304

Fax: 08431/57294

E-Mail: siegfried.geissler@lra-nd-sob.de

Landschaftspflegeverband Mittelfranken e. VI

Ansprechpartner: Norbert Metz, Renate Michel, Karin Blimlein

Eyber Str. 2

91522 Ansbach
Telefon: 0981/9504-243
Fax: 0981/9504-246

E-Mail: lpv-mfr@lpv.de

Analyse von Regionalmarken
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Regionalmarkenansatz ausgewéhlter Regionen

Die Huteschafer im Altmuhltal organisieren sich in ihrem eigenen Verein und
vertreten als Mitglieder im Landschaftspflegeverein ihre Interessen.

FTIE (i

e _! s

Tragerschaften

Roland Scholz
Pater-Frey-Ring 32

86698 Oberndorf a. Lech
Telefon: 09090/90361

Fax: 09090/921928

E-Mail: Ro.Scholz@t-online.de

Verein der Hiiteschafer im Naturpark Altmuhltal n.e.V.

Geislohe 62

91788 Pappenheim
Telefon: 09149/251
Fax: 09149/1345
E-Mail: -

Landratsamt Donau-Ries Untere Naturschutzbehorde
Ansprechpartner: Roland Scholz

Pflegstralie 2,

86609 Donauworth

Telefon: 0906 / 74-122

Fax: 0906 / 74-289

E-Mail: -

Analyse von Regionalmarken
16. Juli 2003
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Regionalmarkenansatz ausgewéhlter Regionen

Durch die Sogwirkung des Landwirtschaftsprojekts ,,Altmuhltaler Lamm* sind =
vermehrt touristische Angebote in das Projekt aufgenommen worden.

FTIE (i

Umsatz/Menge

Forderung

Aktuell

m Uber 100 Aktionen zum Altmiihltaler Lamm in den Jahren 98/99.

B Das Landwirtschaftliche Projekt hat sich inzwischen zu einem

Menge: seit 1997: 12.000 Lammer (2.500 Lammer im Jahr).

Umsatz: seit 1997: 6 Mio. Euro gesamt (ohne Abzug von
Nutzkosten) von Schafern, Gastronomen und Metzgern.

= 20-30.000 Euro im Jahr fur Wollprodukte (1t Wolle geht pro Jahr
an Wollverarbeiter von zwei bis drei Schafern).

= Mehrerlés pro Lamm (fr den Schafer): ca. 32 Euro bis 52 Euro .

EU-5b: 86.768 Euro flr Werbemittel und Marketing von EAGFL.

Bayrisches Staatsministerium flr Landesentwicklung und
Umweltfragen (keine Angaben).

NaturschutzgroBprojektes Altmiihltal: 3,8 Mio. mit 1,5 Planstellen.

Tourismusprojekt ausgeweitet.

Eigener Internetauftritt: www.altmuehltaler-lamm.de

Analyse von Regionalmarken
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Regionalmarkenansatz ausgewéhlter Regionen ?"a% >
m ge®

»Appenzellerland — rundum gesund®.
1/8

Marke Naturgerechte Produkte/Dienstleistungen aus bauerlichen
Familienbetrieben des Appenzellerlandes werden unter der Marke
»Appenzellerland — rundum gesund“ professionell vermarktet.

Akteur Regionalmarketing AG ,Appenzellerland — rundum gesund®

Saisonbedingte Produkte mit kurzen Anfahrtswegen
umweltgerecht und gesund hergestellt mit garantierter
Herkunft und artgerechter Tierhaltung.

Positionierung

. Es handelt sich um ein Verbundprojekt der Branchen:
Projektart
Standort/Gewerbe: -

Landwirtschaft/ Lebensmittel: X

Tourismus: X

Zusatzlich: -

- Gegriindet 1995 -
- Eingestellt 2001 -

Status

FTIE (i
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Regionalmarkenansatz ausgewéhlter Regionen r

Das Appenzellerland ist gepragt durch ,,unberuhrte” Berglandschaften und
Wiesen und besitzt eine ausgepragte traditionelle Brauchtumskultur. 2/8
|

B Lage: Zwischen Bodensee und Santis in der Ostschweiz.

Region B Landschaft: ,Unberthrte“ Bergwelt-Natur, saftige grine Wiese,
vereinzelte Hutten, sanfte Hohenzlge, schroffes Alpsteingebirge,
Voralpenluft. Flache und Bevolkerung machen ca. 1 % der Bevolkerung
in der Schweiz aus.

B Kultur/Tradition: Eigenstandige Kultur, gelebte Tradition und
Brauchtum (sommerlicher Weidegang, Trachten, Senn im Feststaat).

] B Standort: gute Lebensqualitat mit Bergen und Seen,

Alleinstellungs- verkehrstechnisch interessante Lage, gutes Bildungssystem mit
merkmale der Region privaten Schulen, héheren Fachschulen und Universitaten im
Wirtschaftsraum St. Gallen — Appenzell, Mitarbeiterlnnen und
FUhrungskrafte mit guten fachlicher Qualifikation und hoher
Arbeitsproduktivitat, modernes Steuerrecht, effiziente Verwaltung mit
schlanken Strukturen, schnelle Entscheidungswegen.

B Landwirtschaft: Appenzeller Kase, Bier, Alpenbitter, Biber-
Spezialitaten, Milch, Birnenbrot, Appenzeller Fleisch-Spezialitaten,
Appenzeller, Weinbau im Appenzellerland, Appenzeller
Sennenhandwerk, Appenzeller Spezialitaten direkt vom Bauernhof,
Bergkaserei Gais.

B Tourismus: Sport: Skisport, Radsport, Gleitschirmfliegen, Klettern,
Wandern, Erlebnis und Kulturferien: Kunst-, historische und
Volksmuseen, Brauchtum, Wellness: Mineral- und Heilbader,
Gesundheitsbader.

Analyse von Regionalmarken BBDO
16. Juli 2003
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Regionalmarkenansatz ausgewéhlter Regionen o 3

Das Projekt ,,Appenzellerland — rundum gesund* zielt auf die professionelle

Vermarktung naturgerechter Produkte und Dienstleistungen. 3/8
|

B Naturgerechte Produkte/Dienstleistungen aus bauerlichen
Projektidee/-art Familienbetrieben des Appenzellerlandes werd(f,-n unter der Marke
«Appenzellerland - rundum gesund» professionell vermarktet.

B Es handelt sich um ein Verbundprojekt welches die Branchen
Tourismus, Gewerbe und Landwirtschaft umfasst.

B Landwirtschaftliche Produkte
Produktbeispiele

= Schlachttiere, = Milch, Milchprodukte
Fleischprodukte .
= Gemuse
* Fische - Friichte

= Brot, Backwaren = Blumen, Gestecke

= Getranke z.B. Likor, Tee,

Krauter - [l

B Diverses z.B. Geschenkkorbe, Flaschen.

B Dienstleistungen z.B. HotelUbernachtungen,
Bauernhofbesichtigungen, Offene Betriebe.

B Bis 2000: Der Vertrieb erfolgt Uber eigene Laden, Verkaufswagen
Vertrieb und direkt vom Hof.

B Seit 2000 findet die Vermarktung tber die Appenzeller Linie
GmbH statt.

FTIVE [ it
Analyse von Regionalmarken BBDO
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Regionalmarkenansatz ausgewéhlter Regionen

Beispiele Regionalmarke ,,Appenzellerland — rundum gesund®.

Produktbeispiele

Analyse von Regionalmarken BBDO
16. Juli 2003
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Regionalmarkenansatz ausgewéhlter Regionen %
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Die Wertschopfung liegt sowohl im landwirtschaftlichen als auch im
touristischen Bereich.

FTIE (i

5/8

Ziele

Positionierung

B Erhaltung/Erhéhung der Wertschopfung in der appenzellischen
Landwirtschaft Uber professionelle Vermarktung von bauerlichen
Produkten und Dienstleistungen aus dem Appenzellerland. Einrichtung
Verkaufsladen «Appenzellerland — rundum gesund».

B Mit 6kologischen Produktionsformen soll die Appenzeller Natur-
und Kulturlandschaft erhalten und so der Tourismus unterstutzt
werden (z.B. Alpschaukaserei).

B Ausweitung der Absatzkanale innerhalb und auBerhalb der
Region. Verkaufswagen (auch fur Warentransporte zwischen
Lizenznehmern).

B Klassische Marktbearbeitung (\Werbung, Verkaufsforderung,
Offentlichkeitsarbeit).

B Starken der regionalen Wirtschaftsstruktur durch Austausch unter
den Betrieben.

B Qualitat und Frische

B Saisonbedingte Produkte mit kurzen Anfahrtswegen
umweltgerecht und gesund hergestellt und verarbeitet

B Garantierte Herkunft

B Artgerechte Tierhaltung

Analyse von Regionalmarken BBDO
16. Juli 2003
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Regionalmarkenansatz ausgewéhlter Regionen r

Die Regionalmarketing AG ist zentrale Instanz fur die Projektplanung,
und -umsetzung und setzt sich aus mehreren Akteuren zusammen. 6/8

FTIE (i

Akteur

Regionalmarketing AG ,Appenzellerland — rundum gesund®

Ansprechspartner: Max Nadig, Tourismusdirektor & Geschaftsfuhrer
CH-9063 Stein

Telefon: +41/ 713/ 68 50 65

Telefax: +41/ 713/ 68 50 55

E-Mail: mnadig@activ.ch

Tragerschaften

Landwirtschaftlicher Verein

Ansprechpartner: Jakob Scherrer, Geschaftsstellenleiter
Scheibenbohl 223

9014 Waldstatt, Schweiz

Telefon: +41/ 713/ 50 17 80

Fax: +41/713/50 17 84

E-Mail: klv@pop.agri.ch

Landwirtschaftliche Kreditkasse

Landfrauenvereinigung

Ansprechpartnerin: Andrea Schlapfer, Prasidentin
Buchen

9427 Wolfhalden

Telefon: +41/ 718/ 88 17 36

Fax: +41/718/ 88 17 90

E-Mail: ea_schlapfer@hotmail.ch

Analyse von Regionalmarken
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Regionalmarkenansatz ausgewéhlter Regionen 2l »

Die Regionalmarketing AG - “Appenzellerland — rundum gesund* verbindet

Bauernfamilien, Verarbeiter, Detailisten und Gastrobetriebe. 7/8
|

Frauenzentrale (Konsumentinnenforum)

Tragerschaften Frauenzentrale Appenzell Ausserrhoden
Ob. Bendlehn 20

9042 Speicher

Telefon: +41 713/ 44 26 45

Fax: +41 713/ 44 26 45

E-Mail: frauenzentrale.ar@swissonline.ch

Appenzellerland Tourismus AE

Ansprechspartner: Frau Simone Schmid (Marketing-Assistentin)
9050 Appenzell, Schweiz

Telefon: +41 717/ 88 9648

Fax. -

E-Mail: simone.schmid@appenzell.ch

Wirtschaftsforderung Appenzell Ausserrhoden

Kasernenstrasse 2
CH-9100 Herisau

Telefon: +41 713/ 52 43 50
Telefax: +41 713/ 52 43 51
Internet: www.wifoear.ch

Metzger, Backer, Molkeristen,
Wirteverband, Hotelierverein
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Regionalmarkenansatz ausgewéhlter Regionen o 3

Seit Ende des Projektes 2001 werden die Appenzellerland Produkte
aufgrund der groRen Nachfrage uber die Appenzeller Linie GmbH vertrieben. 8/8

FTIE (i

Umsatz/Menge

Forderung

Aktuell

Kommissionspflichtiger Warenumsatz: 666.667 Euro.
Selbsterwirtschaftete Mittel der AG: 23.334 Euro.
Geschaffener Mehrwert: 93.334 Euro.

InterReg Plus: 216 000 Euro fur 1998/99.

Das Projekt ,,Appenzellerland — rundum gesund“ wurde Ende Juli
2001 eingestellt, die Distribution der Produkte erfolgt seither Gber
Appenzeller Linie GmbH - die spezielle Art Natiirliches zu
geniellen.

Vertrieb: Direktverkauf ,Verkauf Gber den Einzelhandel wie Spar-
Markte sowie an Raststatten und Spezialitdtenladen in und aul3erhalb
der Region Appenzell.

Eigener Internetauftritt: Appenzellerland - nein
Appenzeller Linie > www.appenzeller-line.ch
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Regionalmarkenansatz ausgewéhlter Regionen

,Brucker Land®.

FTIE (i

HREULCKEH

Marke

Akteur

Positionierung

Projektart/Branchen

Status

Die Lebensgrundlage von Menschen, Tieren und Pflanzen in
der Region verbessern und die heimische Landwirtschaft, das
Handwerk und die Kulturlandschaft erhalten.

Brucker Land e.V. — Unser Land GmbH

Regional, hohe Qualitat, Verbundenheit

Es handelt sich um ein Verbundprojekt der Branchen:

Standort/Gewerbe: X
Landwirtschaft/ Lebensmittel: X
Tourismus: X
Zusitzlich: Naturschutz

- Projektbeginn 1994 -
- Seit 2001 Dachverband Unser Land e.V. -

Analyse von Regionalmarken BBDO
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Regionalmarkenansatz ausgewéhlter Regionen

Das Brucker Land — ein alter Ausdruck fur Furstenfeldbruck — ist westlich
von Munchen gelegen und Bayerns dichtbesiedeltster Landkreis. 2/8
|

B Lage: Furstenfeldbruck liegt westlich von Miinchen und ist der

Region drittkleinste Landkreis von Bayern.

B Landschaft: Durch Gletscher in der Eiszeit entstandene Jungmoranen-
landschaften, Altmoranenlandschaften, Hugelland, Moorgebiete, 28%
Waldflache. Der 6stliche Teil ist stark bewohnt, der westliche sehr
landlich und landwirtschaftlich erschlossen.

B Kultur: Zisterzienserkloster von Ludwig Il., alljahrliche Orgelwochen,
Ortskirchen und Schldsser, Reiterspiele, Bauernhofmuseen.

B Standort: direkte Nahe zu Munchen als Medienhauptstadt,

Alleinstellungs- Landeshauptstadt, 30% des Bruttoinlandproduktes in der Region
merkmale der Region Miinchen und ein viertel aller Arbeitgeber, Verkehrs- und
Kulturzentrum, landliche Anknlpfung an die stadtische Infrastruktur,
viele mittelstandische Unternehmer, Flughafen Minchen.

B Landwirtschaft: Sonnenacker, Getreideanbau, Fisch.

B Tourismus: Kloster und historische Gebaude, Radwandern und
Wellness, Minchen als Touristenattraktion.

FTIE (i
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HREULCKEH

Regionalmarkenansatz ausgewéhlter Regionen

Die vielfaltige Produktpalette des ,,Brucker Land"“.

3/8

B Die Lebensgrundlage von Menschen, Tieren und Pflanzen in der
Region verbessern und die heimische Landwirtschaft, das
Handwerk und die Kulturlandschaft erhalten. Wichtig sind uns aber
auch qualifizierte Arbeitsplatze, menschennahe Versorgungsstrukturen
fur das tagliche Leben sowie eine lebenswerte Kulturlandschaft.

Projektidee/-art

B Es handelt sich um ein Verbundprojekt welches die Branchen
Tourismus, Gewerbe und Landwirtschaft sowie Naturschutz

umfasst.
B Landwirtschaftliche Produkte (Unser Land)
Produktbeispiele = Brot, Oko-Brot, Mehl - Tee
= Milch, Kase, Eier = Wurst, Fleisch
» Honigprodukte » Oko-Senf
= Kartoffeln = Griely
= Nudeln = Schafwolle.

B Diverses: Geschenkkorbe, Tierbedarf, Sonnenacker, Holz, nahTour
Band (vernetzte Wanderwege durch die Natur) Gastronomie:
Brucker Land Mens.

B Distribution Gber 140 Verkaufsstellen in der Region (auch Lieferung
Vertrieb v. Geschenkkorben), Supermarkte, Backereien, Metzgereien etc.

B Vermarktung in Gber 45 Supermarktfilialen der Region,
| Getrankehandler, Gasthofe - mit Uber 40 Artikeln.
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Regionalmarkenansatz ausgewéhlter Regionen

HELULCKEH

L & N D

Beispiele Regionalmarke ,,Brucker Land“ und Mitglieder Solidargemeinschaft.

4/8

Produktbeispiele
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HREULCKEH

Regionalmarkenansatz ausgewéhlter Regionen

Obwohl die 1993 gegrundete Regionalmarke ,,Brucker Land” preislich bis zu

30 % uber seinen Konkurrenzprodukten liegt, ist diese sehr erfolgreich. 5/8
|

B Erhalt moglichst vieler kleiner Bauern sowie wertvoller

Ziele Kulturlandschaft.

B Unterstiitzung der regionalen Okonomie.

B Neues Bewusstsein und Anerkennung fur Nahrungsmittel
schaffen.

B 92 % Bekanntheitsgrad erreicht.

B Weg aus der Verunsicherung und dem fehlenden Vertrauen hin zu
einer genussreichen, gesunden Erndahrung.

B Das Netzwerk bewirkt ein besseres Verstandnis von regionalen
Kreislaufen und Zusammenhangen und mehr Verbundenheit.

B Gleichwertigkeit ethischer, gesellschaftlicher, 6kologischer und
Okonomischer Aspekte herausstellen.

B Neue Wertschatzung fur die Landwirtschaft und das Handwerk.

Verantwortung und Solidaritat

Positionierung B ,Bio“ ist kein zentrales Verkaufsargument,
konventionell/6kologisch.

Hochpreisig (Preis: durchschnittlich 30% tiber Konkurrenzprodukten)

B Auflagen: Tiere erhalten 100% heimische Futtermittel, keine
gentechnisch veranderten Rohstoffe sowie Leistungsférderung
wahrend Mastperiode, Kalber erhalten ausschliel3lich Vollmilch.
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HREULCKEH

Regionalmarkenansatz ausgewéhlter Regionen

Brucker Land mit acht Solidargemeinschaften Mitglied im Dachverein ,,Unser

Land e.V.“, welches das Netzwerk koordiniert, unterstutzt, auf- und ausbaut. 6/8
|

Solidargemeinschaft BRUCKER LAND e.V.
Akteur Ansprechspartner: Frau Elsbeth Seiltz
Adelshofener Str. 8

82276 Nassenhausen

Telefon: 08145/ 6269

Telefax: 08145/ 5565

E-mail: Bruckerland.seiltz@t-online.de

Verbraucher
Elsbeth Seiltz

Mitglieder Bruckerland.seiltz@t-online.de

Landwirtschaft
Johann Kraut

Handwerk und Handel
Franz Hofelsauer

Kirchen
Dr. Michael Dippold

Umwelt- und Naturschutz
Alfred Lodler
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Regionalmarkenansatz ausgewéhlter Regionen

Auch Erzeugergemeinschaften fur Milch und Schlachtvieh sind direkt in der

FTIE [ imd

HREULCKEH

Mitglieder

Organisation ,,Unser Land GmbH" beteiligt.
|

Molkereigenossenschaft Mammendorf FFB e.G.

Ferdinand-Miller-Str. 14
82256 Furstenfeldbruck
Telefon: 08141/1341
Fax: -

E-Mail: -

Bayernhof Erzeugergemeinschaften Vertriebs GmbH

Erzeugergemeinschaft fiir Schlachtvieh Weilheim w.V.
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HREULCKEH

Regionalmarkenansatz ausgewéahlter Regionen

Seit Ende 2001 engagiert sich der Dachverein ,,Unser Land e.V.“ in der
Umsetzung des Erfolgskonzepts ,,Brucker Land* auf andere Regionen. 8/8
|
B Keine Auskunft der Initiative.
Umsatz/Menge
B Lander: Bayrischen Ministerium fur Land- und Forstwirtschaft,
Férderung Verbraucherschutz Bayern (keine Angaben).

B Mitgliedsbeitrag: 150 Euro fir Kommunen, 80 Euro fur
Gemeinden, 30 Euro fur Erwachsene.

B Erfolgsrezept auf andere Landkreise um Miinchen ubertragen,
Aktuell daraus ergab sich ,Unser Land e.V.“ Solidargemeinschaft mit acht
Mitgliedern. Beteiligte Solidargemeinschaften: Brucker Land e.V.,
Dachauer Land e.V., Ebersberger Land e.V., Landsberger Land e.V.,
Oberland e.V., Starnberger Land e.V., Weilheim-Schongauer Land
e.V., Werdenfelser Land e.V..

B Dachverein unterstutzt und koordiniert die Arbeit der
Solidargemeinschaften, baut das Netzwerk auf und aus, kimmert sich
um Uberregionale Belange, Konzeption neuer Projekte, die
Beschaffung notwendiger Fordermittel.

B Unter der Dachmarke ,Unser Land® wird von 400 konventionell
wirtschaftenden Bauern teilnehmender Regionen eine gleichnamige
Milch vermarktet.

B Eigener Internetauftritt: www.bruckerland.ffb.org

Analyse von Regionalmarken BBDO
16. Juli 2003

Seite 34 CAMNEULTING

FTIE (i



h-. T '--I-ILII :

Regionalmarkenansatz ausgewéhlter Regionen FREISINGER
LAND
»Freisinger Land".
1/8

FTIE (i

Marke

Akteur

Positionierung

Projektart/Branchen

Status

Nachhaltige Sicherung und Verbesserung der
Lebensgrundlage von Menschen, Tieren und Pflanzen durch die
Arbeit des Vereins. Verantwortung flr die Schopfung Gbernehmen.

Freisinger Land e.V.

Regionale Produkte in Bio- und konventioneller Qualitat

Es handelt sich um ein Markenprojekt im Bereich:
Standort/Gewerbe: -

Landwirtschaft/ Lebensmittel: X

Tourismus:

Zusatzlich: -

- Gegriindet 1999 -

- Fortlaufend bis heute -
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Regionalmarkenansatz ausgewéhlter Regionen FREISINGER
LA

Das Landschaftsbild des Freisinger Lands wird durch den Hopfenanbau und
die Flusse Isar und Amper gepragt. 2/8

B Lage: Der Landkreis Freising liegt im nordlichen Teil von Oberbayern
Region und grenzt im Nordosten an den Regierungsbezirk Niederbayern.
Nachbarlandkreise: Munchen, Dachau, Pfaffenhofen a.d.llm, Kelheim,
Landshut und Erding. Er umfasst eine Flache von rund 800 km?.

B Landschaft: Land um die Hugel des Domberges, des
Weihenstephaner Berges und in der Senke dazwischen. Zahlreiche
Kirchtirme pragen die eindrucksvolle Silhouette. Holledau als grofites
Hopfenanbaugebiet der Welt im Norden von Freising, der Domberg,
die Flusse des Landkreises Isar und Amper, die 3 Berge von Freising
(der Nahr-, der Wehr- und der Lehrberg) und das Tertiare Hugelland
mit seinen Feldern und Hecken.

B Kultur/Tradition: kirchliches Zentrum im Erzbistum Minchen mit
Klostern und Festlichkeiten z.B. Leonhardiritt.

. B Standort: intern. Lehr- und Forschungszentrum Freising-

A"emSte"ungs'_ Weihenstephan, Minchner Flughafen, Grol3betrieben der Branchen
merkmale der Region Chemie, Elektrotechnik, High-Tech, Nahrungs- und GenuBmittel,
Maschinenbau, hervorragende Verkehrsanbindung des Landkreises an
das Fernstrallennetz, die Bundesbahn und S-Bahn Minchens.

B Landwirtschaft: Hopfenanbaugebiet Deutschlands, Schafe.

B Tourismus: Bronzezeitliche Hohensiedlung, Freising,
Mittelbronzezeitliches Grabhugelfelder, Trasse der Romerstralle,
Erholungsgebiete "Kranzberger See", Anglberger See, Rundwander-
und Radwege in der Holledau und die Fernradrouten "Hopfentour" und
"Rund um die Hallertau,, Dorfkirchen, alte Schiosser, Museen.
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Regionalmarkenansatz ausgewéhlter Regionen mE'mr,-En
LAMD

Die Kirche ist Hauptverantwortlicher in der Umsetzung der Belange von

»Freisinger Land“, die Produkte werden vor allem uber Backerein vertrieben. 3/8
|

B Nachhaltige Sicherung und Verbesserung der Lebensgrundlage
Projektidee/-art von Menschen, Tieren und Pflanzen durch die Arbeit des Vereins.
Verantwortung fur die Schoépfung Ubernehmen.

B Es handelt sich um ein Markenprojekt welches die Branche
Landwirtschaft/Lebensmittel umfasst.

B Landwirtschaftliche Produkte

Produktbeispiele = Honig = Nudeln
= Brot/Semmeln/Mehl = Kirbiskernol
= Eier = Rindfleisch
= Lammfleisch, Schinken,
Salami
B Diverses: -

m Distribution (iber Backereien (Mehl, Ol und Salami), Marktsténde,
Vertrieb Gasthofe, Direktauslieferung fur Mehl, ab Hof-Verkauf,
Direktvermarktung der Hofe.

FTIE (i

Analyse von Regionalmarken BBDO
16. Juli 2003

Seite 37 CAMNEULTING



Regionalmarkenansatz ausgewéhlter Regionen

Beispiele Regionalmarke ,,Freisinger Land"“.

fir

Produktbeispiele
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Regionalmarkenansatz ausgewéhlter Regionen FREI
L

SINGER
AND

Der Erhalt des landlichen Handwerks, und die lokale Heimatkunde sowie die
Heimatpflege stehen bei ,,Freisinger Land“ im Vordergrund. 5/8

B Aufbau von Solidaritat zwischen den Beteiligten.

Ziele B Rohstoffe kommen alle aus dem Landkreis Freising, sind regional

angebaut und werden hier so weit als moglich weiterverarbeitet.

B Verbesserung der Umwelt und Erhalt der Kulturlandschaft.

B Fordern traditionelles handwerkliches Arbeiten in regionalen
Betrieben.

B Gemeinsames Handeln von Verbrauchern und den Vertretern aus
der Landwirtschaft, dem Handwerk, den Umweltverbanden und der
Kirche.

B Gerechtes Handeln mit regional erzeugten Produkten.

B Sichern von regionalen Arbeitsplatzen im Handwerk und der
Landwirtschaft.

B Integration der Heimatpflege und Heimatkunde.

B Regional
Positionierung B Hochwertiger Rohstoff und hochwertiges Produkt

m Konventionell und Tagwerk-Oko

FTIE (i
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Regionalmarkenansatz ausgewéahlter Regionen

Die Initiative setzt sich ahnlich wie die Organisation der ,,Bucker Land e.V.*
aus funf Saulen zusammen, wobei der Kirche eine tragende Rolle zukommt.

FTIE (i

——

FREISINGER
LAND

6/8

Akteur

Freisinger Land e.V.

Ansprechpartner: Matthias Maino (Vorsitzender)
Landshuter Str. 31

85356 Freising

Telfon: 08161/ 600-426

Fax: 08161/ 600-693

e-Mail: Matthias.Maino@freisinger-land.de

Tragerschaften

Landwirtschaft

Ansprechpartner: Dominikus Rieger (2. Vorsitzender)
Ringstralle 14

85395 Wolfersdorf

Telefon: 08168/ 1880

Fax: s.o.

Email: Dominikus.Rieger@freisinger-land.de

Kirche

Ansprechpartner : Joachim Kiess
Veit-Adam-Str. 4

85354 Freising

Telefon: 08161/ 65358

Fax: s.o.

Email: Joachim.Kies@sfreisinger-land.de

Analyse von Regionalmarken
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Regionalmarkenansatz ausgewéhlter Regionen FREISINGER
LAND
Neben Landwirten und Umweltbeauftragten sind auch die Kirche,
Verbraucher und das Handwerk teil des Vorstandes von ,,Freisinger Land®. 7/8
|
Handwerk
Tragerschaften Ansprechpartner: Josef Muschler

Landshuter Str. 62

85356 Freising

Telefon: 08161/62055

Fax: s.o.

Email: Josef.Muschler@freisinger-land.de

Verbraucher

Ansprechpartnerin: Viktoria Schubert
Bahnhofstralte 5

85354 Freising / Pulling

Telefon: 08161/ 3864

Fax: s.o.

Email: Viktoria.Schubert@t-online.de

FTIVE [ it
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Regionalmarkenansatz ausgewéahlter Regionen FREISINGER
L

AMND

Die ,,Freisinger Land“ Initiative tragt sich ilber Sponsorengelder und den
Verkauf ihrer Produkte.

FTIE (i

8/8

Umsatz/Menge

Forderung

Aktuell

B Menge: 2002: 100-120.000 Stlck Brot 750g (276.000 Euro),
Lammfleisch: 30 LAmmer im Jahr,
Rinder: 3 Rinder im Jahr.

B Umsatz:

Verein: 25-30.000 Euro durch Vergabe von Etiketten,
Mitgliederbeitrage (123 Mitglieder mit 20 Euro Beitrag),
Marktstandegebuhren und 25 Euro pro verkauftes Rind.

Umsatzzahlen aus den einzelnen Betrieben nicht verflgbar.

B Lander: keine Forderung, ehrenamtliche Mitglieder im Vorstand.

B Sponsoren: Landkreis Freising, Stadt Freising, Sperrer Bank,
Kardinal Dopfner Haus.

B Mitgliedsbeitrdage (20 Euro privat, 100 Euro Kommune)

B Zeitschrift ,,Doppelpunkt®“ mit Artikeln zu aktuellen Aktivitaten und
neuen Mitgliedern.

B Eigener Internetauftritt: www.freisinger-land.de
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Regionalmarkenansatz ausgewéhlter Regionen

,Bauerliche Erzeugergemeinschaft Hohenlohe*.

117

Marke

Akteur

Positionierung

Projektart/Branchen

Status

FTIE (i

Gesunde Lebensmittel in Verantwortung fiir Natur und
Kreatur zum Wohl fiir die einheimischen Verbraucher
erzeugen.

Bauerliche Erzeugergemeinschaft Schwabisch Hall (BES)

Regional, gesund, tierfreundlich, Spitzenqualitat

Es handelt sich um ein Markenprojekt im Bereich:
Standort/Gewerbe:

Landwirtschaft/ Lebensmittel:
Tourismus:

Zusatzlich:

- Heute 540 Mitglieder/Betriebe -

- Fortlaufend bis heute -

- Erzeugergemeinschaft 1988 mit 8 Mitgliedern gegriindet -
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Regionalmarkenansatz ausgewéahlter Regionen %

Hohenlohe ist eine alte Adelsregion deren Sehenswirdigkeiten noch heute

von einer reichen historischen Kulturlandschaft zeugen. 2/7
|

B Lage: Nordosten Baden Wurttembergs, Landkreise Schwabisch Hall
und Hohenlohekreis, umfasst das Gebiet der Kreisstadte Schwabisch
Hall, Kiinzelsau, Ohringen und Crailsheim.

B Landschaft: Naturpark Schwabisch-Frankischer Wald, zahlreiche
Seen, Viehweiden und Streuobstwiesen, langgestreckte Flusstaler und
bewaldete Steilhange, Zwillingsflisse Kocher und Jagst durchflieen
tief in die Hohenloher Ebene eingeschnittene Muschelkalktaler.

Region

Alleinstell B Standort: landschaftlich reizvoll, regionale Vernetzung in das
einste ungs-. Nachbarsbundesland Bayern, enge Distributionsnetzwerke zwischen
merkmale der Region den Stadten im Bereich Hohenlohe.

B Landwirtschaft: Kornkammer Baden Wrttembergs, Spitzenwein-
gebiet, traditionelle Schweine- und Rinderzucht.

B Tourismus: zahlreiche Residenzen, Marktplatze, alte Kirchen und
Kloster, Dorfer mit stattlichem bauerlichem Fachwerk und alte
Handwerkskunst, Burgen mit hochaufragender Schildmauer, alte
Wehrgange aus dem Mittelalter, Kloster GrolRkomburg in Steinbach,
barockes Zisterzienserkloster, Jugendstilkirchen, Rad- und
Wanderwegen, Limes durchzieht den gesamten Naturpark.

FTIE (i
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Regionalmarkenansatz ausgewéhlter Regionen %

Gesunde Lebensmittel in Verantwortung fur Natur und Kreatur sind das
erklarte Ziel der 540 Betriebe der Erzeugergemeinschatft. 3I7

B Gesunde Lebensmittel in Verantwortung fiir Natur und Kreatur
Projektidee/-art zum Wohl fur die einheimischen Verbraucher erzeugen.

B Es handelt sich um ein Markenprojekt. Es umfasst den Bereich
Landwirtschaft/Lebensmittel mit 540 Betrieben.

B Landwirtschaftliche Produkte
Produktbeispiele » Schwabisch Héllisches Landschwein

= Boeuf de Hohenlohe
» Kald
» Schaf

= Gefllgel
B Diverses: Fanartikel z.B. Kochblicher, Taschen, Tassen.

B Distribution Uber den LEH — Edeka Fachgeschafte, gehobene
Vertrieb Metzgereien, Industrieunternehmen (Daimler, Siemens), Marke ,,Du
Darfst“ (Unilever) vermarktet Hohenloher Schweinefleisch, Gehobene
Gastronomie.

FTIE (i
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Beispiele Regionalmarke ,,Bauerliche Erzeugergemeinschaft Hohenlohe®.

EaLLL R

T

Produktbeispiele
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Regionalmarkenansatz ausgewéhlter Regionen %

Die ,,Bauerliche Erzeugergemeinschaft Hohenlohe“ schafft eine intakte
bauerliche Struktur und hat die Qualitatsfuhrerschaft am Markt erreicht. SI7

B Fdrderung von okologisch und sozial vertraglichen
Ziele Produktionsverfahren in der bauerlichen Landwirtschaft.

B Fdrderung der Direktvermarktung und Schaffung von
Arbeitsplatzen.

B Forderung einer intakten bauerlichen Struktur durch bessere
Einkommenschancen der Mitgliedsbetriebe (ca. 30 Cent/kg).

B Werbung fiir bauerliche Belange und Interessen durch
Information, Kontaktpflege und Zusammenarbeit mit Verbraucher
und Umweltorganisationen.

B Regionale Ausrichtung von Erzeugung und Vertrieb.
B Erreicht: Qualitatsfuhrerschaft am Markt.

B Geschitze Marken Boeuf de Hohenlohe und Schwabisch
Hallisches Qualitatsschweinefleisch.

B Min. 80% Futter aus der eigenen Region (Baden-Wurttemberg).

Hochpreissegment
Beste Qualitat

Artgerechte und umweltgerechte Tierhaltung

Positionierung

Von qualitatsbewussten Verbrauchern und Feinschmeckern
hochgeschatztes Fleisch
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Regionalmarkenansatz ausgewéahlter Regionen

Die BES kiimmert sich um die Belange der 540 beteiligten Betriebe und
organisiert den Vertrieb des Schweinefleischs.

oy M

6/7

Akteur

Tragerschaften

FTIE (i

Bauerliche Erzeugergemeinschaft Schwabisch Hall

Ansprechpartner: Herr Rudolf Buhler
Haller Stralde 20

74549 Wolpertshausen

Telefon: 07904/ 9797-0

Fax. 07904/ 9797-29

E-Mail: info@besh.de

Keine weiteren Tragerschaften
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Regionalmarkenansatz ausgewéhlter Regionen %

Die Initiative lebt alleine von Fordergeldern die der Landwirtschaft allgemein zur
Unterstiutzung zur Verfugung stehen. 717

Umsatz/Menge

Forderung

Aktuell

FTIE (i

B Umsatz: 2002: 20,45 Mio. Euro .
B Menge: keine Angaben.

B AusschlieBlich Fordermittel die der Landwirtschaft allgemein zur
Verfliigung stehen.

B Zusammenarbeit mit Unilever fur die Hausmarke ,Du Darfst®.
B Eigener Internetauftritt: www.besh.de
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Regionalmarkenansatz ausgewéhlter Regionen AN pRRCS

,Markisches Landbrot®.

FTIE (i

117

Marke

Akteur

Positionierung

Projektart/Branchen

Status

Das Markische Landbrot tragt durch konsequent 6kologische
Produktion mit 6kologischen Rohstoffen zur Gesundung der
Erde bei und dient mit seinen Produkten der Gesundheit und dem
Wohlbefinden der Menschen.

Betreiber - Nutzer - Gesellschaft GbR Berlin

Erstklassige, okologische Produkte mit umfassendem
Service

Es handelt sich um ein Markenprojekt im Bereich:
Standort/Gewerbe: -

Landwirtschaft/ Lebensmittel: X

Tourismus: -

Zusatzlich:

- Gegriindet 1981 -

- Fortlaufend bis heute -
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Regionalmarkenansatz ausgewaéhlter Regionen AN RS
Das Markische Land liegt in der Umgebung von Berlin und ist eine
biologisch-okologische Region mit viel Getreidebau. 2/7

B Lage: Neukoln liegt im Bundesland Berlin und liegt im zentrumsnahen
Regi Suden der Hauptstadt. Die Anbaugebiete sind die Dérfer Brodowin,
egion Heckelberg, Wélsickendorf, Wulkow und Libbenichen.

B Landschaft: Die Anbaugebiete liegen 80 km norddstlich von Berlin in
Brandenburg, higeliges, seenreiches, eiszeitliches
Grundmoranenbecken, Biospharenreservat Schorfheide-Chorin.

B Kultur: Kunsthandwerk, (Neukolln Galerien, Museen, Neukollner Oper,
Schlof Britz).

B Standort: Berlin ist die Bundeshauptstadt, gute Infrastruktur

Alleinstellungs- (Flughafen Berlin Tegel, Schonthal), gro3e Universitatenlandschaft,
merkmale der Region Standort vieler internationaler Unternehmen, hohe Lebensqualitat
durch abwechslungsreiches Kulturangebot.

B Landwirtschaft Dorfer: 1200 ha biologisch dynamische
Anbauflache, Getreide, Kartoffeln, Milchkihe, Schweine und Rinder,
Milchprodukte, 400t Getreide aus Bodowin an ,Markisches
Landbrot".

B Tourismus Dorfer: Dampflock Heidekrautbahn, Naturpark Barnim,
Badeseen, Wanderrouten, Naturkundliche Erkundungen, Markische
Eiszeitstralde, Schiffshebewerk, Muhlen, Finowkanal mit Schleusen,
Tdrme, Oranienburger Schlof}.

FTIE (i
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Regionalmarkenansatz ausgewéhlter Regionen ANn RREL

Brot und Musli werden Gber Reformhauser und Naturkostfachgeschafte vermarktet,

allerdings werden auch Schulen, Kantinen und Kaufhauser beliefert. 37
|

B Das Markische Landbrot tragt durch konsequent 6kologische
S Produktion mit 6kologischen Rohstoffen zur Gesundung der Erde bei
Projekti -
ojektidee/-art und dient mit seinen Produkten der Gesundheit und dem
Wohlbefinden der Menschen.

B Es handelt sich um ein Markenprojekt welches die Branche
Landwirtschaft/Lebensmittel umfasst.

B Landwirtschaftliche Produkte
Produktbeispiele = Brot (WalnuR, Kirbiskern, Roggen) 33 Sorten

= Musli

B Dienstleistungen z.B. Backkurse, Besichtigungen und
Seminare im Markischen Landbrot.

B Der Vertrieb erfolgt Uber Neuform-Reformhauser, 250

Vertrieb Naturkostfachgeschafte und Marktstande. Schulen, Kindergarten,
Kantinen, Kaufhauser, Gastronomie und und Hotels werden
beliefert. Die Vermarktung reicht von Marzahn bis Spandau,
Altglienicke bis Zihlsdorf, von Rugen bis Dresden.
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Regionalmarkenansatz ausgewéhlter Regionen

Beispiele Regionalmarke ,,Markisches Landbrot*.

Produktbeispiele

i
Py

A o A e
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Regionalmarkenansatz ausgewéhlter Regionen “AN RS

Die okologische Herstellung wird auf ganzer Linie umgesetzt und so ist das

Markische Brot uiber die Grenzen Berlins hinaus zu vermarkten. 517
|

B Das Getreide kommt zu 100% aus demeter-Anbau. Drei Viertel

Ziele der gesamten Getreidemenge stammt aus der Region um Berlin.

B Verwendung von 100 % 6kologisch hergestellte Rohstoffen zu
80 % aus Brandenburg gekauft, 20 % kommen aus dem Lipperland.

B Vorverarbeitungsbetriebe sollen in der Region liegen.

B Langfristige, faire und personliche Beziehungen zu den
Landwirten.

B Unter erndhrungsphysiologischen Gesichtspunkten héchste
Produktqualitat.

B Nutzung von erneuerbare Energiequellen.

B Wir arbeiten nach den Grundsatzen unserer Firmenziele, des
Umweltmanagementsystems 6ko audit und denen einer "lernenden
Organisation®.

B Rohstoffauswahl, Produktion und das Management sind an
e . okologischen Grundsatzen ausgerichtet z.B. 6kologische
Positionierung Energie, okologisches Getreide

B Erstklassige Produkte und umfassender Service

B Kontrolliert biologisch

FTIE (i
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Regionalmarkenansatz ausgewéhlter Regionen NN nRCS

Die Betreiber-Nutzer-Gesellschaft hat in der Bergiusstrae in Berlin ihr eigenes

Biiro in einem nach okologischen Vorschriften gebauten Haus errichtet. 6/7
|

Betreiber-Nutzer-Gesellschaft GbR
Akteur Markisches Landbrot

Ansprechpartner: Joachim Weckmann
Bergiusstr. 36

12057 Berlin

Telefon: 0 30/613912-0

Fax: 0 30/ 68 45 184

Email: landbrot@landbrot.de

Konditorei Tillmann

Tragerschaften Bergiusstr. 36
12057 Berlin

Telefon: 0 30/ 6139 -100
Fax: 0 30/ 68 45 184
Email: -

Terra Naturkost GmbH

Bergiusstr. 36

12057 Berlin

Telefon: 0 30/ 6139 -110

Fax: 0 30/ 68 45 184

E-Mail: terra-berlin@t-online.de

FTIE (i
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Regionalmarkenansatz ausgewéhlter Regionen Ak o RES

Die Initiative finanziert sich aus dem Verkauf des Brotes und erreichte 2002 einen
Umsatz von 4,1 Mio. Euro. Fir die Kunden erscheint ein monatliches Infoheft. 717

FTIE (i

Umsatz/Menge

Forderung

Aktuell

B Umsatz: 2002: 4,1 Mio. Euro.

B Menge: 1000t Getreide werden verarbeitet 4000-5000 Brote
(1kg) pro Tag.

B Musli nur bis ins Jahr 2000 selbst vermarktet, inzwischen
outgesourct.

B Eigenfinanzierung tiber Verkauf von Brot- und Backwaren.

B Umweltférderprogramm llb: Von 4,7 Mio DM 68% gefordert beim
Bau des Unternehmensgebaudes (umweltbedingt) sowie bei der
Ausstattung mit technischen Geraten.

Monatliche Kundeninfo
B Eigener Internetauftritt: www.landbrot.de
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Regionalmarkenansatz ausgewéhlter Regionen

,MuhlenGarten — Produkte aus dem Muhlenkreis®.

1/8

Marke Aufbau und Erweiterung regionaler Vermarktungsstrukturen fiir
landwirtschaftliche Produkte im Muhlenkreis

Akteur Arbeitskreis Regionale Vermarktung im Miihlenkreis

Positionierung Regionale Frische im Premium Segment

Es handelt sich um ein Markenprojekt im Bereich:
Standort/Gewerbe: -

Landwirtschaft/ Lebensmittel: X

Projektart/Branchen

Tourismus: -

Zusatzlich: .

- Projekt AG gegriindet 1997 -
- April 2000 Grindung der MiuhlenGarten Service GmbH -
- Seit Anfang 2001 -

Status

FTIE (i
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Regionalmarkenansatz ausgewéahlter Regionen

Das Markenzeichen des Muhlenkreises sind die Wind- und Wassermtuhlen,

die seit Jahrzehnten touristischer Anzugspunkt sind. 2/8
|

B Lage: Der Kreis Minden Lubbecke liegt im Norden Nordrhein-
Reqi Westfalens. Minden liegt an der Querung von Weser und
egion Mittellandkanal, Libbecke am Nordhang des Wiehengebirges.

B Landschaft: Eine abwechslungsreiche Landschaft, die sowohl von den
Hoéhen des Wiehengebirges als auch durch das Flusstal der Weser
bestimmt wird. Die Wind- und Wassermuhlen, von denen fast vierzig
noch erhalten sind, pragen das Landschaftsbild. Sie sind das
Bindeglied zwischen den beiden Stadte Minden und Lubbecke, die sich
trotz der kommunalen Zusammenlegung ihre Eigenstandigkeit bewahrt
haben.

] B Standort: in frGheren Jahrhunderten bereits zahlreiche Handwerker,
Alleinstellungs- um Wind und Wasser als Antriebsenergie zu verwenden.

merkmale der Region B Landwirtschaft: Flchtorfer Spargel, Stutenmilch, Produkte und

Verarbeitungsprodukte aus Wildobst und natirlichen Ertragshecken
wie Holunder, Hagebutten, Eberesche, Himbeere.

B Tourismus: Lubbecke ist Uberregional bekannt durch seine Markte,
vor allem durch den Blasheimer Markt, (September) mit Gber
300.000 Besucherlnnen. Minden ist als alte Hansestadt immer noch
ein Wasserverkehrsknotenpunkt und ladt mit seinen schonen
FachwerkstralRchen zum Verweilen ein. Die urwuchsige Natur lockt
viele Ausflugstouristen und Wanderer an.

FTITE [
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Regionalmarkenansatz ausgewéhlter Regionen

Die MuhlenGarten Produkte werden seit 2001 nicht mehr Uber Supermarkte,
sondern direkt Uiber die bauerlichen Hofe und Markte vertrieben. 3/8

FTIE [ imd

Projektidee/-art

Produktbeispiele

Vertrieb

B Aufbau und Erweiterung regionaler Vermarktungsstrukturen fur
landwirtschaftliche Produkte im Miihlenkreis z.B. durch die
Vermarktung an den regionalen Einzelhandel, an GroR3kuchen (z. B.
Kachen der Kurkliniken) oder an die heimische Gastronomie.

B Es handelt sich um ein Markenprojekt. Es umfasst den Bereich
Landwirtschaft/Lebensmittel mit 10 Betrieben.

B Landwirtschaftliche Produkte

Bis 2001: Heute:

= Obst = Gemuse und Spargel

= Gemuse = Obst (z.B. Kirschen, Birnen, Mirabellen)

= Getreide und = Produkte und Verarbeitungsprodukte
Mehl aus Wildobst (z.B. Holundergelee)

= Schweinefleisch = Apfelsaft

B Diverses: Weihnachtsbaume, Schmuckreisig, Hackschnitzel.

B Bis 2001: Gesamte Produktpalette Uber Supermarkte. Das Fleisch
wurde Uber Coop als deren alleinige Schweinefleisch -Marke
deutschlandweit vertrieben.

B Heute: 60 saisonale, regionale Verkaufsstande (Obst, Gemuse und
Weihnachtsbaume) in der Region Minden-Lubbecke sowie in Bielefeld
und Niedersachsen, 8 landwirtschaftliche Hofstellen, eine Bauernmarkt-
halle, Handels- / Logistikunternehmen (Fruchthof Hille).
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Regionalmarkenansatz ausgewéhlter Regionen

Produkte ,,MuhlenGarten — Gutes aus dem Mihlenkreis*.

EaLLL R

- MiihlenGaren

Produktbeispiele
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Regionalmarkenansatz ausgewéhlter Regionen

Ziel ist es sich durch den erreichten Bekanntheitsgrad im Premium Segment
zu etablieren und kulturelle und touristische Angebote zu vernetzten. 5/8

B Hoher Bekanntheitsgrad Herkunfts- und Qualitatszeichen

Ziele ,MuhlenGarten®.

B Aufbau regionaler Vermarktungsstrukturen.

B Qualitatsrichtlinien fir unter ,MuhlenGarten® vermarkteten
Produkten.

B Entwicklung eines professionellen einheitlichen Vermarktungs- /
Marketingkonzeptes und dessen praktische Umsetzung.

B Ausweitung der regionalen Vermarktung unter dem Markenzeichen
MuhlenGarten.

B Zukunftige Vermarktung der Produkte des ,gesamten Muhlenkreises®
in Vernetzung mit seinen touristischen und strukturellen
Gegebenheiten und natirlichen Potenzialen —auch im Hinblick als
Kultur- ,Gesundheits-, Kur- und Baderregion.

B Produktvertrieb per Internet.

B LandArt-Route, Tagestourenvorschlage mit Einkaufs- &
Genielertipps.

B Frische im Premium Segment (Qualitat)

Positionierung B Mit garantierten, nachvollziehbaren und neutral
kontrollierten Qualitatsprodukten

B Aus der Region

FTIE [ imd
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Regionalmarkenansatz ausgewéhlter Regionen

Der ,,Arbeitskreis Regionale Vermarktung® ist zentrale Instanz fiir die Projekt

planung, und -umsetzung und setzt sich aus mehreren Akteuren zusammen. 6/8
|

Arbeitskreis Regionale Vermarktung im Muhlenkreis, (ARGE)

Akteur und Landwirtschaftskammer Westfalen-Lippe

Ansprechpartner: Werner Weingarz, Vorstandsvorsitzender
Kaiserstr.17,

32312 Lubbecke

Tel.: 057 41/ 34 25 -20

Fax: 0 57 41/ 34 25 -33

Email: werner.weingarz@lk-wl.nrw.de

Verbraucherzentrale NRW e.V.
Tragerschaften Ansprechpartner: -

Mintropstralle 27

40215 Dusseldorf
Telefon: 0211/ 3809-0
Fax: 0211/ 3809-216
E-Mail: vz.nrw@vz-nrw.de

Landwirtschaftlicher Kreisverband Minden-Liibbecke

Ansprechpartner: Karin Bollhorst
Andreasstralde 7

32312 Lubbecke

Telefon: 05741/ 3427-21

Fax: 05741/ 3427-21

E-Mail:info@wlv.de
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Regionalmarkenansatz ausgewéhlter Regionen

Akteure sind unter anderem auch der Landfrauenverband Minden Liibbecke
sowie die Stadt Bad Oeynhausen und der Aktionskreis ,,Pro landlicher Raum®. 7/8

FTIE [ imd

Tragerschaften

Landfrauenverband Minden/Liibbecke

Ansprechpartnerin: Annegret Flomer, Vorsitzende
Kaiserstralie 17

32312 Lubbecke

Telefon: 05741/ 342562

Fax: 05741/ 342533

E-Mail: wllv-landfrauen@t-online.de

Kreis Minden-Liibbecke/ Aktion ,,Pro landlicher Raum*
Im Kreis Minden-Libbecke

Ansprechpartner: Rainer Riemenschneider

Portastralie 13

32423 Minden

Telefon: 0571/ 807-2306

Fax: 0571/ 807-3306

E-Mail: r.riemenschneider@minden-luebbecke.de

Stadt Bad Oeynhausen

Ostkorso 8

32545 Bad Oeynhausen
Telefon: 05731/ 14-0

Fax: 05731/ 14-1900

E-Mail: info@badoeynhausen.de
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Regionalmarkenansatz ausgewéhlter Regionen

Mit einem Umsatz von knapp drei Mio. Euro ist die Regionalmarke Muhlengarten
nach einem Einbruch von 80% im Jahr 2001 wieder bei ihrem Umsatz von 2000. 8/8

FTIE (i

Umsatz/Menge

Forderung

Aktuell

B Umsatz 2000: etwa 3,58 Mio. Euro zu Erzeugerpreisen. Der
grofite Anteil davon entfiel auf

= 2,81 Mio. Euro Schweinefleisch, ca. 18.000 Schweine,
= Zusatzlich (zentral erhoben):

= 150.000 Liter Milch/Jahr

= 100 t Getreide/Jahr

= 2000 Eier/Woche

= 2,5 t KartoffeIn/Woche

= 2,5 t Apfel/Woche

= 20.000 Flaschen Apfelsaft/Jahr.

B Umsatz 2002: wieder knapp 3,07 Mio. Euro Umsatz (jetzt pro
Betrieb erhoben).

B Lander: Ministerium fir Umwelt, Raumordnung und Landwirtschaft
NRW fur das Projekt, Landesamt flr Ernahrungswirtschaft und Jagd
fur die Vermarktungsinitiativen (Logo).

B 235.674 Euro gesamt 1. Agrarsoziale Gesellschaft: 64.451 Euro
2. Vermarktung (Logo): 51.129 Euro
3. Sach-& Personalmittel: 120.094 Euro.

B Seit Ende der Forderung 2001 ehrenamtliche Basis.

B In Planung: Schweinefleisch , Fleischerei mit 4 Filialen, kaltgepr.
Rapsdl (1 Genossenschaft), Rotkernbuche, Tourismus.

B Eigener Internetauftritt: nein
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Regionalmarkenansatz ausgewéhlter Regionen

,NaturMarkt“ — Oko-Qualitit aus Sachsen.

FTIE (i

1/8

Marke

Akteur

Positionierung

Projektart/Branche

Status

aus Sachsen und somit Erhalt des Okolandbau und der
okologisch produzieren-den Hofe in Sachsen.

Uberregionale Vermarktung von ékologisch produzierten Produkten

schluss von Bio-Bauern und Verarbeitungsunternehmen.

Naturmarkt GmbH - Vertrieb fiir Oko-Produkte, ein Zusammen-

Okologische, regionale Bio-Produkte aus Sachsen

Es handelt sich um ein Markenprojekt im Bereich:
Standort/Gewerbe:

Landwirtschaft/ Lebensmittel:
Tourismus:

Zusatzlich:

- Neumarkt GmbH gegriindet 1998 -

- Fortlaufend bis heute -
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Regionalmarkenansatz ausgewéhlter Regionen

Das Erzgebirge pragt sowohl die Landschaft als auch die Tradition in

Sachsen. Uber aller Grenzen bekannt ist die beriihmte Semperoper. 2/8
|

B Lage: Sachsen liegt im Osten von Deutschland und grenzt an
Tschechien und Polen. Es grenzt innerdeutsch an Bayern, an Sachsen-
Anhalt, an Thiringen und an Brandenburg. Sachsens Landkreise:
Sachsisches Elbland, Vogtland, Erzgebirge, Sachsisches Burgen- und
Heideland, Oberlausitz/ Niederschlesien, Sachsische Schweiz und
Westsachsen.

B Landschaft: Erzgebirge, Flusstaler der Elbe und Mulde, vier groRe
Naturschutzgebiete, Oberlausitz.

B Kultur/Tradition: Musikinstrumentebau im Vogtland, Erzgebirgische
Holzkunst, Porzellan aus Dresden und Meil3en, Semperoper Dresden.

B Standort: seit 1991 reales Wachstum von jahrlich 4,3 %, auf-
Alleinstellungs- strebende Sektoren: insbesondere die Unternehmensdienstleistungen
merkmale der Region und das Verarbeitende Gewerbe. Kriterien: Moderne Infrastruktur,
enge Verflechtung von Wirtschaft & Forschungseinrichtungen,
vielseitige Hochschullandschaft, internationale Schulen, Fortbildungen
fur FOhrungskrafte aus Mittel- & Osteuropa und Entwicklungslandern.

Region

B Landwirtschaft: Rinder, Speisefisch vorallem Karpfen, Dresdner
Christstollen, Gurken, Dunkelbier, Leipzicher Larchen.

B Tourismus: Inszenierungen in der Semperoper Dresden, im
Gewandhaus Leipzig oder der Oper Chemnitz, attraktive
Landschaften, naturliche Badelandschaft,, Schldsser und Burgen,
Handwerke und Kunstwerke, Musiklandschaft und Kneipenszene,
Industriearchitektur und Industriekultur, Automobilindustrie August
Horch in Zwickau, Fahrten mit antiken Bahnen und Schiffen.
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Regionalmarkenansatz ausgewéhlter Regionen

Naturmarkt vermarktet Bio-Produkte sowohl regional Giber den LEH als

auch uiberregional uber den NaturkostfachgroRhandel in ganz Deutschland. 3/8
|

B Erzeugerzusammenschlul zur deutschlandweiten Vermarktung von
Proiektidee/-art okologisch produzierten Produkten und somit Erhalt und weitere

) Ausdehnung des Okolandbau und der 6kologisch produzieren-
den Hofe in Sachsen.

B Es handelt sich um ein Markenprojekt. Es umfasst den Bereich
Lebensmittel/Landwirtschaft mit 9 Betrieben.

B Landwirtschaftliche Produkte
Produktbeispiele - Bio-Milchprodukte

(Milch, Butter, Kuhkase, Ziegenkasespezialitaten)

= Bio-Eier
» Bio-HefekloRe/ Hefeknodel
» Bio-Fruchtsafte

» Bio-Backwaren, Kekse

B Der Vertrieb erfolgt tiberregional zu 80% uber den

Vertrieb NaturkostfachgroBhandel (alle Produkte) und regional (nur in
Sachsen) uber den Lebensmitteleinzelhandel wie z.B. Edeka,
Spar, Globus (nur ,Fir Dich“ Produkte).

FTIE (i
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Regionalmarkenansatz ausgewéhlter Regionen

Beispiele Regionalmarke ,,NaturMarkt“ mit ,,Fiir Dich®.

fir

Produktbeispiele

4/8
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Regionalmarkenansatz ausgewéhlter Regionen

Um die kleine dkologisch produzierte Menge aller Hofe professionell

vermarkten zu konnen, schloss sich die Erzeugergemeinschaft zusammen. 5/8
|

B Biindelung des Bio-Angebots der Gesellschafter und anderer Bio-

Ziele Produzenten zu einem breiten Sortiment.

m Ubernahme von Vertrieb, Werbung etc. um somit kleinen Betrieben
eine Mdglichkeit zur Vermarktung ihrer Bio-Produkte zu ermdglichen.

B Unterstlitzung bestehender Bio-Hersteller in Sachsen und Hilfe fur
neue Anbietern von Bio-Produkten beim Einstieg in den Markt um
die Wertschopfungskette im Land auszubauen und stabile
Marktpartnerbeziehungen herzustellen.

B Weiterentwicklung der Erzeugergemeinschaft von Bio-Bauern
und Verarbeitungsunternehmen in Sachsen.

B Langfristiges Ziel sollten kurze Wege und entsprechend der Ausbau
regionaler Wertschopfungsketten sein.

m Mit ,,FUR DICH* eine eigene Marke fiir den LEH schaffen.

B Kontrollierte Bio-Qualitat
Positionierung B Wo ,,FUR DICH* draufsteht, ist "Oko" drin!

B Sorgfaltige Handarbeit und traditionelle handwerkliche
Herstellung

B Artgerechte Haltung

B Keine gentechnisch veranderten Futtermittel
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Regionalmarkenansatz ausgewéhlter Regionen

Die Naturmarkt GmbH - ein Vertrieb fiir Oko-Produkte ist ein Zusammenschluss
von Bio-Bauern und Verarbeitungsunternehmen in ganz Sachsen.

FTIE (i

6/8

Akteur

Gesellschafter

NaturMarkt GmbH

Ansprechpartnerin: Ute Hauswald (Marketing)
Bayreuther Stralle 29

D-01187 Dresden

Telefon: 0351/ 4 90 50-90

Fax.: 0351/ 4 90 50-92

E-Mail: naturmarkt@t-online.de

OBS Oko-Bauernhofe Sachsen GmbH

Bayreuther Stralle 29
D-01187 Dresden
Telefon: 0351/ 490 50 40
Fax: 0351/ 490 50 41
E-Mail: info@oebs.de

Heidemolkerei Falkenhain

Molkerei Zimmermann GmbH
Karl-Marx-Str. 90

04808 Falkenhain

Telefon: 034262/ 4710

Fax: 034262/ 61213

E-Mail: -
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Die angegliederten Gesellschafter des Erzeugerzusammenschlusses sind eine
Kelterei, eine Kaserei und Molkerei sowie ein Miller.

718

Gesellschafter

FTIE (i

Kelterei Walther GmbH & Co. KG,

Ansprechpartnerin: Frau Kirstin Walther
Am Gewerbegebiet 2,

01477 Arnsdorf.

Telefon: 03 52 00/ 2 44 24

Telefax: 03 52 00/ 2 36 54

E-Mail: kirstin.walther@walthers.de

Rolle-Miihle

Ansprechpartner: Thomas Rolle, Geschaftsfuhrer
Zschopenthal 15

09437 Waldkirchen

Telefon: 037 25/ 34 73 -0

Fax: 037 25/ 34 73 - 20

E-Mail: info@rolle-muehle.de
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Die Marke ,,Fur Dich” findet groBRen Absatz im LEH, in Zukunft soll durch regionale
Vermarktung der heimische Markt noch mehr angesprochen werden.

FTIE (i

8/8

Umsatz/Menge

Forderung

Aktuell

B Umsatz: 2002: 750.000 Euro ( 250.000 Euro - 1/3 des
Gesamtumsatzes - uber Marke ,Fur Dich®).

B Menge: keine Angaben.

B Lander: Sachsische Landesanstalt (keine Angaben).

B Die Oko-Lebensmittel gehen zu groRen Teilen in die alten
Bundeslander und werden dort Gber den Naturkosthandel
vertrieben. Ziel ist es die neuen Bundeslander starker zu

beliefern und somit die Regionalitat starker in den Vordergrund

zu stellen.

B Eigener Internetauftritt: www.naturmarkt.de
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,Original regional — Aus der Region Niurnberg®.

FTIE (i

117

Marke

Akteur

Positionierung

Projektart/Branchen

Status

Die Verbindung herstellen zwischen den landwirtschaftlichen
Erzeugern in den Landkreisen und den Verbrauchern in der
Stadt - als Schlussel fiir regionales Selbstverstandnis

Die Region Nurnberg e.V.

Warum in die Ferne schweifen, denn das gute liegt so nah.

Es handelt sich um ein Markenprojekt im Bereich:
Standort/Gewerbe: -

Landwirtschaft/ Lebensmittel: X

Tourismus: -

zusatzlich: .

- 1997 gegrundet -

- Bis heute fortlaufend -
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Die Dachmarke ,,Original Regional* erstreckt sich iber 10.000 km? und wird

vornehmlich im Ballungsgebiet Niirnberg-Furth-Erlangen vertrieben. 2/7
|

B Lage: Der Regierungsbezirk Mittelfranken liegt im Bundesland
Bayern und hat mit der Stadt Neumarkt (Oberpfalz) und dem
Landkreis Forchheim (Sechs Kreisfreie Stadte und neun Landkreise)
zusammen eine Flache von 10.000km? mit 1,8 Mio. Einwohnern.

B Landschaft: Frankisches Jura im Suden und Osten, Frankenhéhe und
sudlicher Steigerwald bilden das Keuperbergland im Westen, die
Senke von Rednitz/Regnitz grenzt eine steile Sandsteinstufe scharf
ab, eiszeitlich abgelagerte Sandschichten, Kiefernbestande,.
flachwellige Wiesen und Felder mit Obst- und Hopfenkulturen.

Region

B Standort: dichtes Netzwerk von produktionsorientierten

Alleinstellungs- Dienstleistungs-unternehmen (adidas, Faber-Castell, Siemens,
merkmale der Region Grundig, GfK und Quelle, Lucent Technologies), Medizintechnik,
Pharma, Medizin, Friedrich Alexander Universitat Erlangen-Nurnberg
sowie sechs weitere Hochschulen , sehr leistungsfahige Infrastruktur
(Flughafen, Autobahnen, Hafen, U-Bahn, ICE-Anbindung, VGN), hohe
Lebensqualitat, lange Forschungstradition, Sieger im deutschen
Grunderregionen-Wettbewerb.

B Landwirtschaft: Spezialitaten: Nurnberger Lebkuchen, Nurnberger
Bratwurste, Karpfen, Spargel, dunkles Bier, Frankenwein Weizen und
Gerste, Zuckerriben, Hopfengebiete, Tabak, Rinder, Schweine.

B Tourismus: mittelalterliche Kaiserburg, Karpfen-Express bis an das
Frankische Seenland (Brombachspeicher), Eisenbahnmuseum,
Frankische Schweiz, Hersbrucker Schweiz, Heilbad Bad Windsheim,
Steigerwald, Christkindlesmarkt, Mittelalterliche Stadte mit Festspielen.
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,Original Regional” vertreibt die komplette Produktpalette und vermarktet
erfolgreich die regionalen Erzeugnisse uber Regionaltheken im LEH. 3I7

B Die Verbindung zwischen landwirtschaftlichen Erzeugen in den
Projektidee/-art Landkreisen und den Verbrauchern in der Stadt herstellen, als
Schlussel fiir regionales Selbstverstandnis.

B Es handelt sich um ein Markenprojekt. Es umfasst den Bereich
Landwirtschaft/Lebensmittel mit 35 Betrieben z.B. Hofkasereien,
Backereien, Metzger, Brauereien.

B Landwirtschaftliche Produkte

Produktbeispiele = Vollstdndige Produktpalette und Verarbeitung
(auRer Milch und Molkereiprodukte),

* In den Regionaltheken: Trockenprodukte wie z.B.
Glaskonserven, Nudeln, Eier, Wein, Nudeln.

B Diverses: z.B. Kochblcher, bundesweit im Fach Erdkunde
Unterrichts-Materialien fur Lehrkrafte veroffentlicht.

B In der Region: Ab Hof Verkauf, Fahrende Verkaufsstellen,
Vertrieb Bauernmarkte, Backereien, Metzgereien, LEH, Firmenkantinen
(Siemens), Messen (Consumenta).

B ,,Regionaltheken — denn das Gute liegt so nah“ (seit 2002): Edeka,
Real, Rewe, Lidl-Kaufland,Marktkauf.

FTIE (i
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Beispiele Regionalmarke ,,Original Regional — Aus der Region Nurnberg“ und
4/7

,OKo aus der Region — von Genuss umgeben*.

Produktbeispiele .,Original Reginnal‘,’a et
bistet Produkte :
|Neue Frankische Kiiche I1 -=:=E_="="'
Reglanale Gerdchie 41 :

Jbrigens: Auch die Regionalthe

Produkt aus Buchenhofz der He 3 WA
BBDO
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Regionalmarkenansatz ausgewéhlter Regionen e et

Die Region Nuirnberg e.V. kiimmert sich vor allem um die zentrale Organisation
der von Tradition her vielen kleinen landwirtschaftlichen Betriebe. SI7

B Die Attraktivitat des Standorts national und international
Ziele vermarkten sowie die Lebensqualitat verbessern.

B Verantwortung fur eine gute Stadt-Land Beziehung ibernehmen
und somit eine Verknlipfung von Erzeuger und Verbraucher
herstellen.

B Existenzsicherung: Die traditionell entstandenen, vielen kleinen
Betrieben mit wenig Anbauflache zentral organisieren und
Netzwerkverbindungen herstellen zwischen Akteuren (z.B. am
,Runden Tisch®).

B Markenaufbau und PR fur die angeschlossenen Landwirte betreiben
und weitere Absatzkanale erschliefen.

B Priorisierung des Imageaufbaus.

B Unterstutzung kultur- und naturlandschaftlicher Belange z.B.
Sicherung der Artenvielfalt.

B Forderung von Erzeugergemeinschaften z.B. franki Weidefleisch,
Altmuhltaler Lamm.

Frische und Qualitat

Positionierung Geschmack und Genuss

Herkunft: Regionalitat, Heimat

Nicht gentechnisch verandert, artgerechte Haltung

Sorgfaltige handwerkliche Verarbeitung
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Der Marketingverein ,,Die Region Nurnberg e.V.” wird durch Mitglieder
aller beteiligter Landkreise und Stadte getragen.

FTIE (i

6/7

Akteur

Die Region Nurnberg e.V.

Ansprechpartner: Manfred Gehr, Dr. Jorg Hahn (GF)
Michael-Vogel-Str. 3

91052 Erlangen

Telefon: 09131/ 728888

Fax: 09131/ 727655
E-Mail:info@region.nuernberg.de

Tragerschaften

Vorstandsvorsitzender der Quelle AG
Ansprechpartner: Dr. Christoph Achenbach

Stadt Erlangen
Ansprechpartner: Dr. Siegfried Balleis, Oberburgermeister

Landkreis Roth
Ansprechpartner: Herbert Eckstein, Landrat

Stadt Ansbach
Ansprechpartner: Ralf Felber, Oberburgermeister

Landkreis Forchheim
Ansprechpartner: Reinhardt Glauber, Landrat
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Zusatzlich zu den Landkreisen sind aber auch die Sparkasse Fiirth, die
Siemens AG und die Quelle AG Mitglieder im Marketingverein.

FTIE (i

6/7

Tragerschaften

Sparkasse Furth
Ansprechpartner: Rainer Heller, Vorstandvorsitzender

Stadt Neumarkt
Ansprechpartner: Alois Karl, Oberblrgermeister

Landkreises Erlangen-Hochstadt
Ansprechpartner: Eberhard Irlinger, Landrat

Landkreis Niirnberger Land

Ansprechpartner: Helmut Reich, Landrat

Stadt Schwabach

Ansprechpartner: Hartwig Reimann, Oberburgermeister

Landkreis WeiRenburg-Gunzenhausen
Ansprechpartner: Georg Rosenbauer, Landrat

Stadt Nurnberg
Ansprechpartner: Dr. Ulrich Maly, Oberburgermeister

Landkreises Neustadt/Aisch-Bad Windsheim
Ansprechpartner: Walter Schneider, Landrat

Kongress- und Tourismuszentrale Nurnberg
Ansprechpartner: Michael Weber, Direktor

Siemens AG, Dr. Klaus Wucherer, Vorsitzender des
Ansprechpartner: Bereichsvorstandes A&D

Landkreises Ansbach
Ansprechpartner: Rudolf Schwemmbauer, Landrat
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Neben den direkten Umsatzen aus den Regionaltheken verzeichnen assoziierte
Projekte hohere Einnahmen durch die Werbung mit ,,Original Regional®. 717

FTIE (i

Umsatz/Menge

Forderung

Aktuell

B Umsatz: 2002: gesamt 200.000 Euro, (450.000 Euro Weidefleisch/ 9t)
B Mengen (Halbjahr 2002): 304.000 Stuck gesamt:

B Kein Leader Projekt. 125.000 Euro (Mitarbeitergehalter) jahrlich
Forderung durch die Kommunen Uber den Marketingverein.

B Erweiterung um Regionalinitiative “Neumarkt-regionale Qualitat®.
B Neue Theken in 9 LEH-Ketten werden eroffnet.

B Vertriebs GmbH durch die zwei tatigen Logistiker gegrundet (mit
Forderantrag) fur Marketingaufgaben und Kundenpflege.

11.250 kg Nudeln

2.500 FI. Saft (1L)

1.884 FI. Destillate

10.000 Wurstglaser

2.300 Glas Honig

1250 Glas Fruchte und Gemuse
1700 Glas Meerrettich

1700 Glas Fruchtaufstrich

2400 FI. Bier (Uber Theke)

660 Fl. Wein

185 kg Kase und 400 Glas Feta
860 FI. Rapsdl und Himbeeressig
5000 Packchen Mehl und Musili.

45.000 Euro

13.500 Euro

mit Bier: 3.500 Euro
2700 Euro
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,Rhoner Charme*.

FTIE (i
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1/8

Marke

Akteur

Positionierung

Projektart/Branchen

Status

»Rhoner Charme*“ -Ein ganzheitliches Konzept vereint die hohe
Qualitat unserer Kiiche und Produkte mit der "charmanten
Rhoner Gastlichkeit" in unseren Gasthofen und Hotels.

Rhoner Charme — Gasthof-Landhaus Kehl

Regionale Geniisse, Rhoner Gastlichkeit und Kochkunst,
lokale Traditionen

Es handelt sich um ein Verbundprojekt der Branchen:

Standort/Gewerbe: -
Landwirtschaft/ Lebensmittel: X
Tourismus: X
Zusatzlich: -

- Gegriindet 1993 -

- Fortlaufend bis heute -
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Die Vulkanregion Rhon/Vogelsberg gehort zu den groBten erloschenen Vulkanen der
Erde und ist von Waldern besiedelt. 2/8

B Lage: In der Mitte Deutschlands, anteilig in Hessen, Bayern,

Region Tharingen.

B Landschaft: Mittelgebirgslandschaft, unbewaldete Kuppen, weite
Wiesen, Walder, Naturlandschaften, Moore, Basaltblocke,

Biospharenreservat Rhon 1991, Vogelsberg gehort zu den grofRten
erloschenen Vulkanen der Erde.

B Kultur/Tradition: Holzschnitzkunst, Trachtenfeste, Kirmes,
Prozessionen, Dorffeste, ,Fosenocht”.

Alleinstell B Standort: Natur und Erholungsraum, mittelstandische Unternehmen,
einste ungs-. Kurstadte, Herz- und Gefal3kliniken, Bundeswehrstandort ,
merkmale der Region Gesundheitswesen, alte Bader Stadte.

B Landwirtschaft: Wein, Rhéner Oko- und Klosterbier, Apfelsaft,
Apelwein, Rhénschaf, Rhdner Ploatz, Rohmilchkase
(Molkereiprodukte), Brinensenf, Rhoner Bachforelle, Rhoner
Kuimmelbrot, Rhoner Ziegenprodukte, Rhoner Rotbuchenprodukte.

B Tourismus: Sport: Angeln, Klettern, Segelfliegen, 6000km Wandern,
Reiten, Gleitschirmfliegen, Kanufahren, Wellness: Heilbader, Natur-
Moorbader, Sole und Luftkuren, Lichttherapie, Kultur: Fulda, Tagungen,
Galerien, Heimatmuseen, Kirchenburgen, Meiningen (Theaterstadt).

FTIE (i
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,Rhoner Charme* Gastronomen verkorpern den ,,Charme der Rhon“ mittels
regionaler Gerichte aus regionalen Rohstoffen und Produkten. 3/8

FTIE (i

Projektidee/-art

Produktbeispiele

Vertrieb

B ,,Rhoner Charme“ — “Ein ganzheitliches Konzept vereint die hohe
Qualitat unserer Kiiche und Produkte mit der "charmanten Rhoner
Gastlichkeit" in unseren Gasthofen und Hotels in einem
Zusammenschluss von heimischen Gast- und Landwirten.”

B Es handelt sich um ein Verbundprojekt welches die Branchen
Tourismus und Landwirtschaft/Lebensmittel mit 61 Betrieben
umfasst.

B Jahrliche Motti: Essen und Geniel3en im Laufe der Jahreszeiten
(1995), Wie war's mit einer Landpartie (1996), Stadt und Land: Hand
in Hand (1997), Rhoner Charme hat viele Gesichter (1998), Heben Sie
ab mit Rhoner Charme (1999), Alte Brauche fur neue Zeiten (2000),
Wandern und genief3en mit Rhéner Charme (2001), Landliche
Gastlichkeit mit Rhéner Charme (2002), Vom Pilotprojekt zum
Wirtschaftsfaktor 2003.

B Dienstleistungen: ,Streifzug durch die Rhon“ Menufolge, ,Rhon
natlrlich aktiv®, Rhon erleben - Rhén geniel3en: 2 Tage in einem
,Rhoner Charme*“ Gasthof mit Besuch eines Bauernhofs (,Da kaufen
wir auch ein.“), Hoffeste, Gourment-Erlebnisse etc.

B Diverses: Kochbuch ,Kochen mit Rhoner Charme®, Hotelfihrer
Liederbiichlein, Rhonschmecker-Pal}.

B Die regionalen Produkte werden in den teilnehmenden Gaststatten
ganzjahrig in die Angebote auf der Speisekarte mitaufgenommen.

B ,,Rhoner Charme* Gastronomen vertreiben zudem regionale
Produkte.
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Beispiele Regionalmarke ,,Rhoner Charme*.

EaLLL R

T

Produktbeispiele

P T T T e T e T e e T AT

10 Jahre
QNER [

wlIrlanb mirien

a Dtulﬂ::hluml

Rhiner Charme: I

(Alse Briuche il ’!
Tl _ : Zeiten ? f
e O

1

i w,?‘“‘*\‘{

3 - i t
Analyse von Regionalmarken BBDO
16. Juli 2003

Seite 84 CAMNEULTING



%ﬁ'RH ONER
. .
Regionalmarkenansatz ausgewéhlter Regionen '

Die Gastronomen legen wert auf eine direkte Verknupfung von Genuss,
Wertschopfung und Landschaftspflege, sowie den Erhalt von Traditionen. 5/8

B Die ,Rhéner Charme® Gastronomen flhren ganzjahrig regionale
Gerichte aus der Rhoner Kiiche, um somit den Absatz regionaler
Produkte zu férdern (Zunahme von Bauernladen) und den
Bekanntheitsgrad zu erhohen.

Ziele

B |dentifikation der Bevolkerung mit ,,Rhoner Charme*.

B Gekennzeichnete Betriebe fihren mindestens ein regionaltypisches
Gericht aus heimischen Rohstoffen auf ihrer Speisekarte, Lieferanten
werden in der Speisekarte genannt.

B Vernetzung und Synergieeffekte — “Kooperation statt Konkurrenz®.

B Fdrderung der heimischen Landwirtschaft Gber das Prinzip der
kurzen Wege und Kauf bei ortlichen Bauern, dem heimischen
Handwerk und regionalen Erzeugern.

B Durch pfiffige Ideen, sowie gemeinsame Malinahmen und Aktionen,
den Gedanken des Miteinander weiter ausbauen.

B Unterstlitzung des natiirlichen Lebensraums Rhon durch
nachhaltiges Wirtschaften und umweltbewusstes Handeln.

Erhalt der bauerlichen Kulturlandschaft.

Glaserne Produktion.

Rhoner Gastlichkeit und Servicequalitat

Positionierung Traditionen und Werte in Erinnerung rufen

Ein breites Publikum kulinarisch verwohnen
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Die ,,Rhoner Charme* Initiative wird durch eine der beteiligten Gaststatten geleitet,
die sich zusammen mit dem Tourismusverband um das Marketing kiimmert. 6/8

FTIE (i

Akteur

Tragerschaften

Rhoner Charme

Ansprechpartner: Dieter Kehl, Stefan Hohmann
Gasthof-Landhaus Kehl

Eisenacherstr. 15

36142 Tann

Telefon: 0 66 82/ 3 87

Fax: 0 66 82/ 14 35

E-Mail: Landhaus-Kehl@t-online.de

Landkreis Fulda

Worthstr. 15

36037 Fulda

Telefon: 0661/ 6006-0

Fax: 0661/ 6006 -449

E-Mail: hauptamt@landkreis-fulda.de

Fremdenverkehrsverband Rhon e.V
Worthstr. 15

36037 Fulda

Telefon: 0661/ 6006-111

Fax: 0661/ 6006 -449

E-Mail: rhoen-info-zentrum@rhoen.de
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Ahnlich wie im Projekt ,,Altmiihltaler Lamm* ist auch bei ,,Rhéner Charme*“ das Amt
fur Landschaftspflege Teil des Vorstands.

FTIE (i

718

Tragerschaften

Amt fur Regionalentwicklung, Landschaftspflege und
Landwirtschaft (ARLL)

Honer Str. 49

37269 Eschwege-Oberhone

Telefon: 05651/ 922-0

Fax: 05651/ 922 -109

E-Mail: hfln.eschwege@t-online.de
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Die Initiative feiert 2003 ihr 10 jahriges Bestehen mit Aktionen in der

Rhon rund um die Zahl ,,10%.

FTIE (i

8/8

Umsatz/Menge

Forderung

Aktuell

B Keine direkte Vermarktung. Die Gasthofe fliihren Buch uiber
die Mengen der regional bei den Landwirten bezogenen
Erzeugnisse. Die Abnahmemenge der Gaststatten bei den
Bauernhofen nachzufragen ist schwierig.

B Jeder Betrieb hat eine Kostenbeteiligung an den
Marketingaktivitaten, die anteilig auf alle teiinehmenden
Betrieb umgeschlagen wird (1995: 256 Euro pro Mitglied).

B 10 jahriges Jubilaum des ,Rhoéner Charme® - Vom
Pilotprojekt zum Wirtschaftsfaktor. Viele Aktionen in und rund
um die Rhoén mit Monatkalendarium und ausfihrlichem
prospektmaterial ,Kulinarium®.

B Eigener Internetauftritt: www.rhoener-charme.de
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»Rugen Produkt. Das Beste von Riigen®.

FTIE [ imd

1/8

Marke

Akteur

Positionierung

Projektart/Branchen

Status

»Rugen Produkt will die mit Rlgen assoziierte naturbelassene
Landschaft, die Harmonie zwischen Mensch und Natur und die
gesunde Lebensweise auf Produkte aus Riigen Ubertragen.

Rugenprodukte e.V.

Naturbelassenheit, regionale Rohstoffe, umweltgerecht

Es handelt sich um ein Verbundprojekt im Bereich:
Standort/Gewerbe: -

Landwirtschaft/ Lebensmittel: X

Tourismus: X

Zusatzlich: -

- Gegrindet 1996 -
- Fortlaufend bis heute -
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Riigen ist Deutschlands groRte Insel mit feinsandigen Stranden, verschiedenen

Landschaftscharakteren und romantisch-gemutlicher Atmosphare. 2/8
|

B Lage: Deutschlands grofte Insel - 1000 km? in der Ostsee vor der
Klste Mecklenburg-Vorpommerns mit Wittow, Jasmund, West-Rugen,

Region Sud-Rugen, Sudost-Rugen, Zentral-Rugen. 74.000 Einwohner.

B Landschaft: weille Kreidefelsen an der Kuste, grune Alleen,
Reedgedeckte Fischerhauser, romantische Hafen, feinsandige und
breite Strande, Waldparks, Biospharenreservat Stdost-Rugen.

B Standort: Rolle als Bindeglied zu den Nachbarstaaten und als

Alleinstellungs- Verkehrsdrehscheibe, Sassnitz-Mukran moderner seeschifftiefen
merkmale der Region Fahrhafen, Industrie- und Gewerbeflachen flr ideale Produktions-
und Transportvoraussetzungen fur die Ostsee, das Baltische Meer,
diverse Forderprogramme.

B Landwirtschaft: Rigener Apfel, Original Rigener Sanddornlikér,
Rugener Liebestraube (Sekt), Sanddorn nach Rugener Art, Rigener
Inselfrische-Kaseballchen, Tee: Rugener Holunder, Rugener Halbe-
Rindfleischsalami.

B Tourismus: Wellness: Kurkliniken, Schonheitsfarmen und
Fitnesseinrichtungen, Kultur: Kirchen und Denkmale sowie Schlosser
und Gutshofe, Internationale Gartenbauausstellung 2003,
Musikfestspiele Mecklenburg-Vorpommern,Putbus-Festspiele, die
Kabarett-Regatta oder die Stortebeker-Festspiele Sport: Radfahren
und Wandern.

FTIE (i
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Unter dem Namen ,,Riigen Produkt” werden Produkte aus dem Nahrungs- und

Genussmittelbereich sowie Souvenirs der Region vertrieben. 3/8
]

B  Rigen direkt® moéchte die mit Rigen assoziierte naturbelassene
Projektidee/-art Landschaft, die Harmonie zwischen Mensch und Natur und die
gesunde Lebensweise auf Produkte aus Rugen Ubertragen.

B Es handelt sich um ein Markenprojekt. Es umfasst den Bereich
Landwirtschaft/Lebensmittel aber auch Non-food mit 41
Mitgliedern.

B Landwirtschaftliche Produkte
Produktbeispiele = Brotwaren = Kase und Milchprodukte
= Fisch = Kartoffeln

= Honig & Honigprodukte = Eier
= Mehl = Saft

= Schnapse = Fleisch und Wurstwaren.

B Diverses: Riigener Seekiste (Rlugener Brotzeit, Rigener Honig
im Glas, Rugenfisch in der Dose, Rigenmeisters Salami, Rligener
Krautertraum (Tee)), Kreide und Blicher, Souvenirs etc.

B Die Mitglieder vertreiben die Produkte Uber Laden, Hofladen, Markte
Vertrieb und direkt. Rigener Getreide wird in der Muhle Jarmen gemahlen und
an Rugener Backer geliefert. Diese backen das Rugener Muhlenbrot.

B Der Verein organisiert fur die Mitglieder Markte und Bauernstande.
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Regionalmarkenansatz ausgewéhlter Regionen

Produkte ,,Rugen Produkt. Das Beste von Rugen®.

Produktbeispiele

& Riigen

> E‘fﬁf’i*_ffr’i'f*f 2L,
-’ 2 Produkte & hﬂiufﬂqﬂ
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Regionalmarkenansatz ausgewéhlter Regionen

Die Rugenerprodukte e.V. arbeitet zur Vermarktung der einheimischen
Produkte eng mit der DEHOGA und dem Bauernverband zusammen. 5/8

B Bessere Vermarktung heimischer Produkte mit Einbezug fast aller
Lebensmittelbereiche in das Projekt.

B Der Verein dient als Zentrale fiir Logistik und Ubernimmt die
Organisation von z.B. Markten.

m Uberwachung der Erzeugung, und Verarbeitung von
Qualitatsprodukten der Insel Rugen.

B Der Verein vergibt das Gutesiegel nach strengen Auflagen. Dieses
kann bei den regelmaBigen Kontrollen auch wieder aberkannt
werden.

B Verbreitung der regionalen Produkte durch Aktionen wie
,Kohlwochen* oder ,Heringswochen®.

B Die Vergabe des Logos "Regionale Esskultur”. Das bedeutet
Qualitat traditioneller und neuer Speisenkreationen in teilnehmenden
Restaurants. (Logo vorm Haus oder auf der Speisekarte.)

B Zusammenarbeit mit der DEHOGA, Kocheverein und
Bauernverband fir einzelne Initiativen wie z.B. regionale Esskultur.

Ziele

B Enge Zusammenarbeit zwischen den produzierenden und
verarbeitenden Betrieben.

Absolute Frische und hohe Qualitat

Positionierung Einheimische Rohstoffe (nachgewiesen)

Artgerechte und tiberwachte Tierhaltung

Umweltgerechte Landwirtschaft
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Regionalmarkenansatz ausgewéhlter Regionen

Die Rugen Produkt e.V. kimmert sich um die Einhaltung der Richtlinien zum

Verkauf der einheimischen Produkte unter der Dachmarke ,,Riigen Produkt®. 6/8
|
Riigen Produkt e.V.
Akteur Ansprechspartner: Herr Heinemann
Darzer Weg 70
18528 Zirkow

Telefon: 038393 / 31659 oder 24 77
Telefax: 038393 / 323 97

E-Mail: info@ruegenprodukt-ev.de
Rugen Produkt e.V. Servicetelefon
Telefon: 0049-3838-807714

Landkreis Riigen Amt fur Wirtschaft und Kultur (Kreisentwicklung)

Tragerschaften Ansprechpartner: Herr Kammann, Christian Theel
Billrothstr.5

18528 Bergen auf Rugen

Telefon: 03838/ 813-0

Fax: -

E-Mail: christian.theel@landkreis-ruegen.de

Tourismusverband Riigen e.V.
Ansprechspartner: Raymond Kiesbye
Markt 4

18528 Bergen auf Rugen

Telefon: 03838/ 8077-0

Fax:-

E-mail: kiesbye@ruegen.de
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Regionalmarkenansatz ausgewéhlter Regionen

An der Initiative sind auch die Tourismuszentrale und der das Amt fur

Wirtschaft und Kultur des Landkreises Rugen beteiligt. 718
|
Tourismuszentrale der Hansestadt Stralsund
Tragerschaften Ansprechpartner: -
Alter Markt 9

18439 Hansestadt Stralsund
Telefon: 03831/24-69-0

Fax:-

E-Mail: info@stralsundtourismus.de

FTIE (i
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Regionalmarkenansatz ausgewéhlter Regionen

Die Regionalinitiative arbeitet bisher ohne Forderung, hat aber fur Folgeprojekte
wie z.B. einen Rugener Bauernmarkt Fordergelder beantragt. 8/8

FTIE [ imd

Umsatz/Menge

Forderung

Aktuell

B Menge: 2002: keine Angaben.
B Umsatz: keine Angaben.

B Bisher keine Forderung. Beantragte Férderung flr Rugener
Bauernmarkte — bewilligt. Forderhdhe: keine Angaben.

B Zweiter Forderantrag bei Leader Plus vorgelegt.

B Eigener Internetauftritt: www.ruegenprodukt-ev.de
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Regionalmarkenansatz ausgewéahlter Regionen —

»,Das Spreewald Logo — Markenzeichen der Region*.

FTIE (i

1/9

Marke

Akteur

Positionierung

Projektart/Branchen

Status

Regionale Dachmarke Spreewald als Giitesiegel fiir original
Spreewalder Produkte und DL — strenge Prufungskriterien fur
Produkte der Land- und Ernahrungswirtschaft, Handwerk,
Gastronomie, touristische DL-Angebote.

Spreewaldverein e.V.

Regional, Veredlung, Spitzenqualitat

Es handelt sich um ein Verbundprojekt der Branchen:
Standort/Gewerbe: -

Landwirtschaft/ Lebensmittel: X

Tourismus: X

Zusatzlich: .

- Gegriundet 1995 -

- Fortlaufend bis heute -
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Regionalmarkenansatz ausgewéahlter Regionen e

Das UNESCO Biospharenreservat Spreewald zeichnet sich durch sein

auBergewohnlich langes, sowie feingegliedertes Wasserwegenetz aus. 2/9
|

B Lage: Die Spreewaldregion gehort zum Bundesland Brandenburg.
Region Die Spreewaldregion liegt etwa 100 km sudostlich von Berlin. Sie
erstreckt sich Uber Teilgebiete der Landkreise Spree-Neile (SPN),
Dahme-Spreewald (LDS) und Oberspreewald-Lausitz (OSL) sowie
der kreisfreien Stadt Cottbus. Gesamtflache: 3.127 km?>.

B Landschaft: Aus der Eiszeit eine einzigartige amphibische
Niederungslandschaft, das seit 1991 von der UNESCO anerkannte
Biospharenreservat Spreewald mit einem 970 km langen,
feingegliedertem Wasserwegenetz, parkahnliches Landschafts-
mosaik aus Flieen, Seen, Waldern, Wiesen und Streusiedlungen.

B Kultur/Tradition: Hochhalten altertimlicher Brauche und Sitten
(Osterfeuer, Trachten, Maibaum, Erntebrauche, Abwehrzauber
Damonen/ Fruchtbarkeitszauber etc.).

B Standort: Zusammentreffen der Verkehrstrager Luft, Schiene, Stralke

Alleinstellungs- und Wasser, deutsche und ausléndische Unternehmen in der Region,
merkmale der Region Ausbau zum Flughafen Berlin Brandenburg International, Anbindung an
Osteuropa und Fernost. Technische Fachhochschule und Technologie-
und Grunderzentrum, Forschungsinstitut der Hochenergiephysik.

B Landwirtschaft: Spreewaldgurken, Meerrettich, Kurbis, Forelle.

B Tourismus: Paddeln & Kanu fahren, Radwege 430 km
(z.B.Gurkenradweg), Reitwege 200 km, Wanderwege 400 km, Wasser-
wege 200 km.
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Regionalmarkenansatz ausgewéahlter Regionen e

Die regionale Dachmarke Spreewald fungiert als Giitesiegel fur

original Spreewalder Produkte und Dienstleistungen. 3/9
|

B Regionale Dachmarke Spreewald als Giitesiegel fiir original
Projektidee/-art Spreewalder Produkte und DL — strenge Prufungskriterien far
Produkte der Land- und Ernahrungswirtschaft, Handwerk,
Gastronomie, touristische DL-Angebote.

B Es handelt sich um ein Verbundprojekt welches die Branchen
Tourismus, Gewerbe und Landwirtschaft/Lebensmittel (12
Betriebe) umfasst.

B Landwirtschaftliche Produkte
Produktbeispiele = Honig Geplant:
= Spirituosen, Kalmuswein = Fleisch und Wurst
= Spreewaldgurken = Fisch und Fischprodukte.

= Meerrettich
= Sauerkraut
= Grutzwurst
= Klrbis.

B Dienstleistungen z.B. Beherbergung, Gastronomie, Imbif} an
touristischen Zentren und auf Volksfesten, geplant: Kochakademie.

B Die teiinehmenden Betriebe vermarkten ihre Produkte
Vertrieb eigenstandig. Die Betriebe sind teils kleine Hofladen aber auch
groBere Unternehmen wie z.B. der Spreewaldstolz Gemuse und
Obstverarbeitung GmbH und Spreewaldkonserven GollRen GmbH.
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Regionalmarkenansatz ausgewé&hlter Regionen T

Beispiele Regionalmarke ,,Spreewald*.

Produktbeispiele

EaLLL R
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Spreewald

Regionalmarkenansatz ausgewéahlter Regionen e

Unter dem regionalen Gutesiegel ,,Spreewald” bietet Brandenburg den
Verbrauchern die Moglichkeit garantiert regionale Lebensmittel zu erwerben. 5/9

B Forderung der regionalen und uiberregionalen Vermarktung von
Produkten und Leistungen aus der Spreewald Region unter

Ziele zunehmender Nutzung der Regionalmarke ,Spreewald®.

B Das Logo soll dem Verbraucher als Orientierungshilfe dienen und
die Bekanntheit und den Wiedererkennungswert von Original
Spreewalder Produkten und Dienstleistungen steigern.

B Unterstlitzung der integrierten und vernetzten Entwicklung aller
Lebens- und Wirtschaftsbereiche im Spreewald - von
landwirtschaftlicher Rohstoffproduktion bis zur Lebensmittelveredelung
in der Gastronomie.

B Neben der Qualitatssicherung wird die Erweiterung der Absatz-
markte von der Direktvermarktung bis zum Gro3handel angestrebt.

B Die Féorderung von Umwelt-, Landschafts- und Denkmalschutz,
des Heimatgedankens, von Wissenschaft und Forschung, von Bildung
und Erziehung, Kunst und Kultur, der Volkerverstandigung.

B Das Vertrauen in Produkte und Dienstleistungen erhéhen durch
strenge Kontrolle der zum Erwerb der regionalen Dachmarke noétigen
Regionalitats-, Qualitats- und Umweltkriterien.

Regional

Positionierung Hochwertige Produkte

[

[

B Veredelung von Produkten
|

Garantierte Herkunft

FTIE (i
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Regionalmarkenansatz ausgewéhlter Regionen

Der Spreewaldverein e.V. bietet den beteiligten Unternehmen die
Moglichkeit ihre Produkte mit einem Gutesiegel zu versehen.

6/9

Akteur

Spreewaldverein e.V.
Ansprechpartner: Herr Dieter Irlbacher
Am Neuhaus 7

15907 Libben / Spreewald

Telefon: 03546/ 8426

Fax: 03546/ 8643

e-Mail: spreewaldverein@t-online.de

Tragerschaften

FTIE [ imd

Regionalbiuro Spreewald
Ansprechpartner: Herr Dieter Irlbacher
Am Bahnhof

15939 GolRen

Telefon: 035452/ 15300

Telefax: 035452/ 15350

E-Mail: Agroplant SPR@t-online.de

Spreewaldkonserve GolRen GmbH
Ansprechpartner: Herr Konrad Linkenheil
Bahnhofstr. 1

15938 Golfen

Telefon 035452/38 90

Fax 035452/707

E-Mail: Info@Spreewaldhof.de
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Regionalmarkenansatz ausgewéhlter Regionen

Die Gemeinschaft aus Landkreisen und Naturschutzvereinen ermoglicht die
optimale Interessensvertretung im Biospharenreservat Spreewald.

FTIE (i

719

Tragerschaften

Landkreis Dahme-Spreewald

Ansprechpartner: Herr Carl-Heinz Kinkmdller
Landkreis Dahme-Spreewald

Reutergasse 12

15907 Lubben

Telefon: 03546/ 20-1008

Telefax. 03546/ 20-1009

E-Mail: Carl-Heinz.Kinkmiuller@dahme-spreewald.de

Biospharenreservat Spreewald

Ansprechpartner: Herr Michael Petschick
Schulstralle 9

03332 Lubbenau,

Telefon: 0 35 42/ 89 21-0

Fax: 89 21-40

E-Mail: -

Burgermeister Lubbenau

Ansprechpartner: Herr Helmut Wenzel (Burgermeister)
Kirchplatz 1

03222 Libbenau/Spreewald

Telefon: 03542/ 85-156

Fax: 03542/ 85-500

E-Mail: HWenzel@luebbenau-spreewald.de
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Tl
, , Spreewald
Regionalmarkenansatz ausgewéhlter Regionen - =

Teilweise sind einzelne Projekte des Naturschutzes Mitglieder, um gesondert
auf die naturlichen Bedurfnisse der Region einzugehen. 8/9

FTIE (i

Tragerschaften

Zweckverband Gewasser-Randstreifen-Projekt-Spreewald
Anprechpartner: Hans-Joachim Kohlase

Ehm-Welk-Str. 15

03222 Lubbenau

Telefon: 03 54 2/ 87 28 17

Fax 03 54 2/ 87 28 18

E-Mail: zvgrps@web.de
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Regionalmarkenansatz ausgewéhlter Regionen ~ Tlaaaaaa

= =
Die Menge der abgesetzten Spreewald Gurken hat sich im Vergleich zu 1990
verdreifacht, fur andere Produkte soll das gleiche Ergebnis erreicht werden. 9/9
|
B Menge: 2002: 35.000 t Spreewaldgurken (1990 noch 11.250 t).
Umsatz/Menge B Umsatz: keine Angaben.
B Lander:
Forderung = Ministerium fur Landwirtschaft, Umwelt und Raumordnung:
76.693 Euro (davon 75% aus EU Leader Il und 25% vom Land).
= Fdrderung von der Kommune und der Gemeinde (keine Angaben).
= Seit 2002 Teil des EU Leader Plus Programms.
B Jeder Betrieb der das Logo nutzen will zahlt 0,25% seines
Aktuell Umsatzes an den Spreewaldverein und zertifiziert so seine

FTIE [ imd

Produkte.

B Erstellen aktuell Zertifikate fiir 18 neue Produktketten und
Aufnahme weiterer Produkte in die Produktpalette.

B Eigener Internetauftritt: www.spreewald-erlebnis.de
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Regionalmarkenansatz ausgewéhlter Regionen

,unser Mecklenburger — Weil wir hier zu Hause sind.”

FTIE (i

117

Marke

Akteur

Positionierung

Projektart/Branchen

Status

'‘Unser Mecklenburger' schafft nicht nur Sicherheit fur den

Verbraucher, sondern ermoglicht Absatzwege fur die heimische
Land- und Ernahrungswirtschaft tiber die Landesgrenze hinaus.

COOP AG

Faire Preise fur erstklassige Qualitat, regional und
kontrolliert

Es handelt sich um ein Markenprojekt im Bereich:
Standort/Gewerbe:

Landwirtschaft/ Lebensmittel:
Tourismus:

Zusatzlich:

- Gelauncht: Oktober 2002 -

- Fortlaufend bis heute -
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Regionalmarkenansatz ausgewéhlter Regionen ——

Markenzeichen von Mecklenburg- Vorpommern ist die Mecklenburgische

Seenplatte mit ihren einmaligen WasserstraRen und Freizeitmoglichkeiten. 2/7
|

B Lage: Im Nordosten Deutschlands grenzt Mecklenburg an Polen und
Region erstreckt sich von der Oder bis an die Elbe und von der Ostseekdiste
bis an die Mark Brandenburg.

B Landschaft: Mecklenburgischen Seenplatte mit 2.000 Seen - die
groflite Badewanne Deutschlands, 3 Nationalparks, 2 Biospharen-
reservate und 6 Naturparks, 1.700 Kusten-Kilometer, auf 23.000
gkm leben weniger als 2 Millionen Menschen, damit ist Mecklenburg-
Vorpommern das am dinnsten besiedelte Bundesland.

B Standort:Forderung innovativer Erzeugnisse und neuer Technologien,

Alleinstellungs- verkehrsgiinstige Lage, Ernahrungsglter- und die Schiffbauindustrie
merkmale der Region zahlen zu den leistungsfahigsten in Europa, Briickenkopf in den
Ostseeraum, moderne Infrastruktur, gunstige Grundstickspreise in
naturlicher Umgebung.

B Landwirtschaft: Eissalat, Brokkoli und Spargel, Grunkohl, Tomaten,
Milchproduktion.

B Tourismus: eine Seenplatte mit 2.000 Seen und ein weitverzweigtes
Netz an WasserstraRen mit 350 gut ausgestatteten Wasserwander-
rastplatzen fur Wassersportler, Wittenburger "Snow-Fun-Park, Freizeit-
und Erlebnisbader mit Wellnessangebot und salzigem Ostsee- und
Quellwasser, 64 Reha-Kliniken, vielfaltiges Kulturangebot, Festspiele
Mecklenburg-Vorpommern, Stortebeker-Auffihrungen in Ralswiek und
Vineta-Festspiele in Zinnowitz, Mecklenburgisches Staatstheater.

FTIE (i
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Regionalmarkenansatz ausgewéhlter Regionen ——

Mecklenburg-Vorpommern hat die Lebensmittel- Dachmarke ,,Unser
Mecklenburger” gelauncht, die professionell iiber COOP vermarktet wird. 3I7

B 'Unser Mecklenburger' schafft nicht nur Sicherheit fiir den
Projektidee/-art Verbraucher, sondern ermoglicht Absatzwege fur die heimische
Land- und Ernahrungswirtschaft tiber die Landesgrenze hinaus.

B Es handelt sich um ein Markenprojekt. Es umfasst den Bereich
Landwirtschaft/Lebensmittel mit bisher 140 Produkten.

B Landwirtschaftliche Produkte
Produktbeispiele = Fleisch-, Wurstwaren = Tiefkiihlprodukte
» Obst und Gemuse = SulRwaren
= Molkereiprodukte = Konserven
= Eier = Konfituren
= Fisch = Salate
= Backwaren (kein Brot) = Marinaden

= Getranke, Spirituosen.

B Diverses: Ausfuhrliche Internetseite Uber die Region,
Sehenswurdigkeiten, fur den Bereich Gesundheit sowie Rezepte.

B Die Distribution erfolgt Uber Sky-Markte in Mecklenburg
Vertrieb Vorpommern und Plaza- Selbstbedienungs-Warenhauser in
Mecklenburg, Schleswig Holstein und Brandenburg.
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Beispiele Regionalmarke ,,Unser Mecklenburger — Weil wir hier zu Hause sind.“

Regionalmarkenansatz ausgewéhlter Regionen

Produktbeispiele
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Regionalmarkenansatz ausgewéhlter Regionen ——

Unter der regionalen Dachmarke ,,Unser Mecklenburger” bietet COOP eine
Lebensmittel Produktsserie an, die strengen regionalen Kriterien unterliegt. 5/7

B Die Marke soll dem Land ein unverwechselbares Gesicht geben und
Ziele den Bekanntheitsgrad regionaler Erzeugnisse deutlich erhéhen.

B Produktserie aus verschiedenen Bereichen der
Lebensmittelbranche.

B Bedirfnis nach Sicherheit seitens der Verbraucher mit einem
Herkunftsnachweises nachgehen.

B Unterstutzung der regionalen Wirtschaft (schafft Arbeitsplatze).

B ,,Glaserne Produktion“ Voraussetzung fur Beitritt der Hersteller
(heimische Produzenten, die glaubhaft darstellen, welche Zutaten in
ihren Produkten verwendet werden).

B Herstellungsablaufe, Bewirtschaftungsverfahren und
Haltungsformen, die allgemein akzeptiert sind.

B Prasentation eines kompletten Warenkorbes aus Mecklenburg-
Vorpommern — Vertrauen durch Authentizitat.

Faire Preise fur ,erstklassige Qualitat“-preislich im Mittelsegment.

Positionierung Garantierte erstklassige Qualitat anstelle von Quantitat

AusschlieBlich aus der Region

Produkte durchlaufen in allen Produktionsstufen strenge
Qualitdtskontrollen

FTIE (i
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Regionalmarkenansatz ausgewéhlter Regionen

Die COOP AG vertreibt erfolgreich die regionalen Produkte unter der
Dachmarke ,,Unser Mecklenburger® innerhalb von Mecklenburg-Vorpommern.

FTIE (i

6/7

Akteur

Tragerschaften

Unser Mecklenburger
Ansprechpartner: Herr Rainer Teuer
co op Schleswig-Holstein e.G.
Benzstrale 10

24148 Kiel

Telefon: 0431/ 725 02 09

Fax: -

E-Mail: coop@coop.de

Keine weiteren Tragerschaften
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Regionalmarkenansatz ausgewéhlter Regionen ——

Obwohl erst im vergangenen Jahr gestartet sind die Produkte der Marke ,,Unser

Mecklenburger bereits auf Rang zwei der meistverkauften Coop Produkte. 717
|

B Zahlen liegen noch nicht vor (Projektbeginn letztes Jahr).

Umsatz/Menge B Beim Abverkauf im Laden stehen die Produkte von ,Unser
Mecklenburger” auf Platz 2,3,4 im Bereich Konfitiren und Wurst und
auf Platz eins bei den Apfelsaften, im Vergleich zu den anderen
Produkten.

B Linder: Landwirtschaftsministerium:

Forderung = 50.000 Euro fur den Bereich Frischfleisch davon 25.000 Euro von
der CMA sowie

= 50.000 Euro fur den Agrarmarketing Verein.

= 150.000 Euro fur das Programm, davon 75.000 Euro von der
CMA (dies sind 50 Prozent der forderfahigen Gesamtkosten).

B Ausbau der Produktpalette um 100 weitere Produkte.
Aktuell

B Eigener Internetauftritt: www.unsermecklenburger.de
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Zusammenfassung

Zusammenfassende Darstellung der betrachteten Regionalinitiativen.

— Regionalmarke — — Umsatz/Jahr—  — Menge — gégchlvaggt.: — Férdermittel™ —
Altmiihitaler Lamm 2e“i’:i?é7E”’° 12.000 Stiick seit ‘97 | 1997 zg:uﬁifh”l:fz’p?;ﬁm“ Euro
Appenzellerland 700.000 Euro K.A. 1995 216 000 Euro
Brucker Land k.A. K.A. 1994 k.A.
Freisinger Land 276.000 Euro 120.000 Stuck Brot 1999 Sponsorengelder
Hohenlohe 20,45 Mio. Euro | k.A. 1988 keine
Markisches Brot 4,1 Mio. Euro 4000 Stuck (kg)/Tag 1981 3,2 Mio. Euro (Bau/ Technik)
Miihlengarten 3,07 Mio. Euro z.B. 150.000I Milch 1997 235.674 Euro
NaturMarkt 750.000 Euro K.A. 1995 ja (keine Angaben)
Original Regional 200.000 Euro 304.000 Stuck ges. 1997 125.000 Euro /Jahr
Rhoéner Charme k.A. K.A. 1993 k.A.
Rigen Produkt n.n. n.n. 1996 j:n(gl;_:s:ﬁ; Plus, keine
Spreewald k.A. 35.000t Gurken 1995 76.693 Euro
Unser Mecklenburger Qgﬁ:;::eine noch keine Zahlen 2002 250.000 Euro

- *falls nicht anders angegeben handelt es sich bei den Férdermitteln um einmalige Zuwendungen.
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Zusammenfassung

Zusammenfassende Darstellung der betrachteten Regionalinitiativen.

— Regionalmarke — — Region — — Rechtsform — — Branchen —
Altmiihltaler Lamm | Naturpark Altmiihital e.V. Landwirtsonaft/ Naturschutz
Appenzellerland Appenzell - Schweiz GmbH Landwirtschaft/ Tourismus
Brucker Land Landkreis Furstenfeldbruck | e.V. ;?;:(\j/\(/)i::ttschaft/ Tourismus/
Freisinger Land Landkreis Freising e.V. Landwirtschaft/ Tourismus
Hohenlohe Hohenlohe Erzeugergemeinschaft Landwirtschaft
Markisches Brot Rund um Berlin GbR Landwirtschaft
Miihlengarten Nordrhein Westfalen Arbeitskreis Landwirtschaft/ Tourismus®
NaturMarkt Sachsen GmbH Landwirtschaft
Original Regional Mittelfranken e.V. Landwirtschaft
Rhoner Charme Rhon - Landwirtschaft/ Tourismus
Riigen Produkt Rugen e.V. Landwirtschaft/ Tourismus
Spreewald Spreewald e.V. Landwirtschaft
Aree? Mecklenburg GmbH Landwirtschaft

Mecklenburger

- *diese Branchen sind erst im Aufbau begriffen.
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Zusammenfassung

Untergliederung von Regionalinitiativen nach strukturellen Bedingungen.

] B Initiativen mit administrativer Abgrenzung: Nach

Regionale Verwaltungseinheit zuordenbare Namensgebung. Der
Abgrenzung Projektname beschreibt eine eindeutig abgrenzbare administrative
Gebietseinheit. Hierzu zahlen z.B. die Landkreisinitiativen.

B Initiativen mit naturraumlicher Abgrenzung: Hier sind
Gebietseinheiten erfasst, die beispielsweise auf Grund
klimatischer, geographischer, topographischer Gegebenheiten
oder landwirtschaftlicher Attraktivitatsfaktoren abgegrenzt werden
konnen.

B Initiativen mit historisch, kultureller Abgrenzung: Das Projekt
stellt einen besonderen Bezug zu historischen Gegebenheiten
oder Kulturellen Besonderheiten der Region her.

B Initiativen mit themen- und produktbezogener Abgrenzung:
Abgrenzung der Projekte durch themen- oder produktbezogene
Ansatze.

B Initiativen mit distributionsorientierter Eingrenzung
(Sonderformen): Auswahl eines betrimmten, meist sehr
spezialisierten Absatzweges z.B. Lieferservice, Regionaltheke,
bauerliche Raststatten

FTIE (i
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Zusammenfassung

Einteilung der untersuchten Regionalinitiativen nach strukturellen Bedingungen.

— administrativ —

— naturraumlich —

— themen- und

— historisch /kulturell —  produktbezogen --

— distributorisch —

Brucker Land

Appenzellerland

Auerbergland

Altmuhlthaler Lamm

Internationaler

Bodenseemarkt
Eichsfeld pur Bayermnwald Hohenlohe Apfelsaft aus
Premium Bamberg
Freisinger Land Bergisch Pur Miihlengarten Eifelrind

NaturMarkt Eifeler Kostlichkeiten Via Claudia Augusta Frankenhohe Lamm
Rauhwollige
Neumarkt Inn Land Wittelsbacher Land Pommersche
Landschafe

Original Regional

Markisches Brot

Zwischen Rubens und
Landluft

Karnten

Rigen Produkt

Unser
Mecklenburger

Rhone Charme

Spreewald

Uthlande
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Zusammenfassung

Aufgrund der Regionenanalyse konnte das folgende Profil fir Regionalmarken
identifiziert werden.

Interne Sicht

FTIE (i

Starken

= Starkung regionaler Produkte und Produzenten

»  Wertschopfung bleibt in der Region und verbleibt hier direkt
beim Landwirt, der das operative Geschift selbst
ubernimmt

» Schaffen von Arbeitspldatzen und Starkung der
Infrastruktur in der Region

Verbraucher:

= Identifikationseffekt der Verbraucher mit der Ware durch
Vertrauen und Sicherheit

= Imagetransfer von der Region auf das Produkt.

= Corporate Identity-Effekt nutzen und dadurch eine
groBere Wiedererkennung erreichen

* Durch gleiche kommunizierte Werte von Region und
Marke findet eine gegenseitige Verstarkung statt

Projektintern:

= Vernetzung interdisziplindrer Personengruppen in nicht
hierarchischen Strukturen und somit Biindelung der
Ressourcen fir endverbrauchergerechte Produkte und
Leistungen

= Verbundprojekte sprechen mehrere Zielgruppen und
somit einen breitern Personenkreis an. Es kann in kirzerer
Zeit ein hoherer Bekanntheitsgrad erreicht werden

= In Verbundprojekten kann die Landwirtschaft mit ihren
Regionalmarken den Tourismus und vice versa starken

= Ubertrag eines erfolgreichen Regionalkonzeptes aus der
Landwirtschaft auf das Gewerbe

= Zeichennutzer als Multiplikatoren nutzen

Analyse von Regionalmarken
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— Ubersicht —

Schwachen

Das Angebot ist auf die regionale Angebotspalette
beschrankt. Mdglicher Weise zu kleine Produktpalette
Nicht zur Region passende Produkte kdnnen schwer in die
Produktpalette integriert werden
Die Produkte sind nicht iiberall in der Region verfiigbar
Bei Auflagen, wie z.B. dass Produkte auch in der Region
weiterverarbeitet werden mussen, kdnnen notwendige
Produktionsstatten fehlen
Durch die geringen Mengen kdnnen konventionelle und
,Bio“ Produkte nicht getrennt vertrieben werden
= Problematisch da ,,Bio“-Produkte nicht mit
konventionellen transportiert werden duirfen
= Keine eindeutige Positionierung des Produktes
maoglich was es Konkurrenzprodukten ermdglicht
sich ahnlich zu positionieren

Die Logistik ist zumeist unzureichend ausgebaut da es
sich hier um einen zu hohen Kostenfaktor handelt

Unzureichende Corporate Identity iiber die Branchen
hinweg

Soziale Faktoren:
Zeitmangel und fehlendes Engagement der
Schliisselperson

Mangelnde Kommunikation und Kooperation der
beteiligten Akteure

BBDO
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Zusammenfassung

Aufgrund der Regionenanalyse konnte das folgende Profil fir Regionalmarken

identifiziert werden. Ubersicht
Chancen — uvbersient — Risiken

= Uberregionale Bekanntmachung der Region durch eine = Auslaufen der Férdermittel fiinrt zu Projektende

Spezialitat oder ein besonderes Produkt ) . ) )
= Die Vermarktung tber den LEH ist problematisch:

= Vertrieb von Spezialitdten Uberregional tber den LEH bis

international in der Gastronomie = Die Distributionsmengen kénnen nicht erreicht

werden
= Trend zur bewussten Ernahrung mit Wunsch nach

Vertrauen und Sicherheit = Bei Fusion des Supermarktes kann es zum

kompletten Ausschluss der Produkte aus dem
= Trend zur Authentizitat Sortiment kommen

= Zu starke regionale Bindung der Produkte
verhindert eine Distribution in groRerem Rahmen

= Globaler Trend (,Wir essen alle das gleiche* z.B.
McDonalds ) statt regionaler Trend

Externe Sicht

FTIVE [ it
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Einflihrung

Eigenschaften von Regionalmarken.

B Produkt- und/oder Dienstleistungen eines Anbieters

. bzw. einer Anbietergemeinschaft.
Markenobjekt J

B Markenprofilierung einzelner Produkt- oder auch
Markenstrategische Dienstleistungen innerhalb der Region.

Ziele

B Absatz in regional begrenztem Marktareal-kann im
Zeitverlauf national/international/global werden.

Marktareal und ZG B ZG innerhalb dieses regional begrenzten Marktareals-

Produkte/DL werden gezielt auf regionale Bediirfnisse und
| Gewohnheiten dieser abgestimmt.

B Meist privatwirtschaftliche Anbieter bzw. Gemeinschaften
Markenstrategische von Anbietern.

Moglichkeiten

|
o B Alle Formen der Markenstrategie (Einzel-, Familien-,
Institutionelle Dachmarken).

Verankerung

FTIE (i
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Einfiihrung

Ziele des Regionalmarkenansatzes.

Ziele

FTIE (i

B Forderung der regionalen Okonomie.

B Erzielung eines Pull-Effektes in der Nachfrage.
Absatzforderung.

B Hohere Veredlung, groflere Wertschopfung, Anstieg von
Arbeitsplatzen in der Region.

B Gesteigerte Transparenz, Sicherheitsempfinden, Vertrauen
des Verbrauchers gewinnen.

B Kurze Transportwege-Schonung der Umwelt.
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Implikationen

Im Zuge gehaufter Lebensmittelskandale wachst das Bedirfnis der Bevolkerung nach
sicheren und gesunden Lebensmitteln.

B Ein Positives Image der Region hat groRen EinfluR auf das
Erkenntnisse Image und die Erfolgswahrscheinlichkeit regionaler Produkte/DL
(Studie: Von Allersleben 2000).

B Regionales Involvement-Ethnozentrismus-je langer in der
Region lebend, desto starker ist die emotionale Beziehung der
Bewohner zur Region, deren Praferenz (Van Ittersum 1998)
sowie soziale Identitat (Verlegh 2000).

B Regionale Produkte werden v.a. aufgrund ihrer emotionalen
Qualitat gekauft. (von Allersleben/Schrader 1998)

B Verbraucher kommt es am meisten auf die Herkunftsangabe
an, weniger auf die Qualitatsaussage.

B ,Regionale Herkunft® besitzt besonderen Wert bei wenig
verarbeiteten Frischprodukten - bei einer Studie erhielten die
hochsten Werte Eier, Fleisch, Milchprodukte, Fisch, Milch,
Gemuse, Wurst und Backwaren (Lehrstuhl flr Agrarmarketing
der Universitat Kiel Konsumentenbefragung 1998).

B Kontakt-Affekt-Phanomen: Vertrautheit mit einer Region gibt
dem Menschen Sicherheit und schafft Sympathie fur die
Region.

B |Insbesondere wenn Anbieter den Verbrauchern personlich
bekannt sind, wird diesen eher Vertrauen und Sympathie
gezollt, als unbekannten.

FTIE (i
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Implikationen

Erkenntnisse uUber die Beziehung der Bevolkerung zu regionalen Produkten.

B 72% sagten zudem aus, dass ihnen bei Lebensmitteln aus
Erkenntnisse Okologischer Erzeugung besonders wichtig sei, dass sie aus der
eigenen Region kamen. (Umfrageinstitut Peinelt, Minchen
Dezember 1996)

B 87% der Befragten stimmten der Aussage zu, beim Einkauf von
Lebensmitteln sehr auf die Herkunft der Produkte zu achten
(Umfrageinstitut Peinelt, Minchen Dezember 1996).

B 79% sagten aus, sie hatten sehr grol3es Interesse daran,
Lebensmittel im Handel zu kaufen, die nachweislich direkt von
regionalen Bauern kdmen. (Umfrageinstitut Peinelt, Munchen
Dezember 1996)

B Besonders hochwertige Qualitat als Markenschutz
(Herkunftsschutz — Herstellungsverfahren): Produkt vor Ort sollte
sich vom aul3erhalb erhaltlichen Massenprodukt abheben, Kenner
sind bereit fuir hohere Qualitdt mehr zu zahlen.

B Regionstypische Spezialitaten-ein aufmerksamkeitsstarkes
Kernsortiment erhdht Erfolgsaussichten.

B regionalen Produkte sind meist mit einem preislichen Anstieg
gegenuber Alternativangeboten gekoppelt, d.h. Nachfrage muss eine
bestimmte GroRe haben.

B Traditionelle Herstellungsverfahren sind sehr gefragt, erhdhen
Qualitat fir den Konsumenten.

FTIE (i

= Analyse von Regionalmarken BBDO
T = 16. Juli 2003

Seite 124 CAMNEULTING



Implikationen

Empfehlungen zur erfolgreichen Realisierung regionaler Produkte.

B Verbundprojekte sprechen mehrere Zielgruppen und somit einen
Empfehlungen breitern Personenkreis an. Es kann in kirzerer Zeit ein hdherer
Bekanntheitsgrad erreicht werden.

B Die Distribution liber regionale Verkaufstande und Markte
kann die gleiche Umsatzstarke wie Uber den LEH erreichen.

B Entscheidung fir ein Marktsegment sind Zielvorgabe
vorzunehmen.

B Qualitat und Frische sollten in der Positionierung als
entscheidendes Merkmal genannt werden.

B Ein Preisaufschlag bei transparentem ,Mehrnutzen® von ca. 10
bis 25 % wird vom Verbraucher akzeptiert.

B Servicezentrale als operativer Geschaftsakteur als ,, Turoffner*
in der Anfangsphase geeignet.

B Erzeugungsregion und Vermarktungsregion miissen nicht
identisch sein.

m Ubernahme von persénlicher Verantwortung von
Schlusselpersonen wichtig.

B Schlanke Organisationstruktur fuhrt zu allgemeiner
Akzeptanzsteigerung.

B Das operative Geschaft muss durch den Erzeuger selbst
ubernommen werden.

B Aufbau eigener Logistik wirtschaftlich aul3erst risikoreich.
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Implikationen

Empfehlungen zur erfolgreichen Realisierung regionaler Produkte.

B Markentreue fur die Region: Auch Gastgewerbe sollte
regionale Produkte unterstiitzen (Regionale Speisekarte),
»ltalien bleibt seiner Marke immer treu” dort keine deutschen,
argentinischen etc. Wochen.

Empfehlungen

B Distribution sollte Uber bestehende Systeme als
wettbewerbsstarkste Einrichtungen erfolgen-neue Wege
gewissenhaft prufen.

B Verbraucher transparente und glaubwiirdige
Vermarktungsformen anbieten.

B Neue tatsachlich differenzierende Konzepte gegenuber
Konkurrenz realisieren.

B Biindelung der Ressourcen fir endverbrauchergerechte
Produkte und Leistungen.

B Beteiligte Partner in eine gemeinsame Strategie einbinden.

B Corporate Identity Effekt nutzen und dadurch eine groRRere
Wiedererkennung erreichen.

B Organisationsform sowie Tragerschaft des Konzeptes klar
zuteilen.

B Deutlich wahrnehmbare Prasenz regionaler Produkte vor
Ort sicherstellen.

B ,Connaisseurs (,Gourmet-Touristen“) mittels Spezialitaten
anziehen, sie verbreiten (Geheim-) Tipps, agieren als
Werbetrager der Region, ziehen Masse hinterher.
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Zusammenfassung

Schlussfolgerungen zum Vorgehen bei Regionalinitiativen.

FTIE (i

Schlussfolgerung

B Regionale Produkte der untersuchten Regionen bauen auf den
geographisch-klimatischen Bedingungen, der spezifischen
Landschaften sowie typischen Kultur auf.

B Klare Identitat durch gleiche kommunizierte Werte von Region und
Marke-gegenseitige Verstarkung.

B Zusammenhang zwischen Regionalmarken und Tourismus-eines
kann die Popularitat und den Erfolg des anderen verstarken.
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Kontakte

Matthias Machnig Axel Schmidt
BBDO Consulting GmbH BBDO Consulting GmbH
Kdnigsallee 92 Konigsallee 92
40212 Dusseldorf 40212 Duisseldorf
Telefon  +49(0)211-13 79 8356 Telefon ~ +49 (0) 211 -13 79 8337
Fax +49 (0) 211 -13 79 8742 Fax +49 (0) 211 - 1379 8742
E-mail: matthias.machnig@bbdo-consulting.de E-mail: axel.schmidt@bbdo-consulting.de
Internet:  http://www.bbdo-consulting.de Internet:  http://www.bbdo-consulting.de
http://www.bbdo.de http://www.bbdo.de
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