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Regionen brauchen ein Profil, um ihre Stéarken

ausdriicken und sich von anderen unterscheid-

bar machen zu kénnen. Keine lokale Gruppe

hat zur Vorbereitung auf die neue EU-Forder-

periode nicht aktiv an ihrem Profil gearbeitet.

Die einen versuchen es durch den Ausbau

Uberregional konkurrenzfahiger Leistungen,

etwa im landlichen Tourismus oder in den

Handlungsfeldern Kultur und Genuss.

Andere stellen die Innenwirkung star-

ker in den Vordergrund und stoRRen

Prozesse an, die auf die Verbes-

serung der eigenen Lebensqua-

litat oder die Sicherung des

Fachkraftebedarfs abzielen.

Beides sollte Hand in Hand

gehen, die Profilierung

nach aulRen wie nach

innen, damit eine Regi-

on maoglichst aus eige-

ner Kraft und selbst-

\ bewusst ihren Weg
\ gehen kann.

In der ausgelaufenen
Forderperiode haben
viele Initiativen  ver-
sucht, ihr Profil durch
den Aufbau regionaler
Wertschépfungsketten zu
scharfen. Dabei profitiert
vor allem der Lebensmittel-
bereich vom derzeit starken
Trend nach 6kologisch und / oder
regional hergestellten Produkten.
Andere Regionen legen ihren Schwer-
punkt auf die Entwicklung nachhaltiger
Demographiekonzepte: die Schaffung einer
zukunftsfahigen Bildungs- und Qualifizierungs-
Landschaft, altersspezifische Betreuungs-
angebote oder - als neue Herausforderung -
die Integration von Migranten.

Einleitung

Wenn es gelingt, Uberregional wettbewerbs-
fahige Angebote zu entwickeln, kann die Ent-
wicklung einer Marke ein wichtiger Schritt
sein, um den Markterfolg zu sichern und das
regionale Profil zu schérfen. Dabei haben Mar-
ken eine doppelte Funktion: Schutz vor Tritt-
brettfahrern, die sich auf ein bereits laufendes
Geschéft aufschwingen, ohne den Marktein-
trittspreis — die Kosten flir Marktanalyse, Pro-
duktentwicklung, Markttests, gegebenenfalls
auch wirtschaftliche Rickschlage - zahlen
zu wollen. Zum anderen versprechen Marken
den Abnehmern einen Zusatznutzen durch Be-
ricksichtigung spezifischer Kundenwiinsche,
seien es eine besondere Produktqualitat, re-
gionale Lebensmittel-Rezepturen, die Garantie
hoher Umwelt- und Tierwohlstandards oder
eine faire Entlohnung aller beteiligten Akteure.

Beim Blick Uber die Vielzahl regionaler Initia-
tiven lasst sich allerdings der Eindruck eines
gewissen ,Marken-Wirrwarrs” nicht leugnen:
Herkunftszeichen mit unterschiedlicher regio-
naler Basis, Handelsmarken, Regionalmarken,
Dachmarken, Kénnen regionale Marken
Aufmerksamkeit schaffen und Kunden bin-
den, wenn die Markenvielfalt fir die Kunden
kaum noch durchschaubar ist? Ware eine ge-
wisse ,Bereinigung” mit dem Ziel einer ein-
heitlichen ,Regionalmarke” hilfreich?

In der aktuellen Ausgabe bringt Paul Michels
zunachst etwas Licht in den Markendschun-
gel, bevor Studierende des Masterstudien-
gangs Regionalmanagement konkrete Marken-
und Profilierungsbeispiele aus der praktischen
Regionalentwicklung vorstellen.

Viel Spal3 bei der Lektire!

Prof. Dr. Otmar Seibert
Koordinator SG Regionalmanagement




Kennzeichen regionaler Herkunft

Prof. Dr. Paul Michels

Laut einer Umfrage des Bundesministeriums fiir Ernah-
rung und Landwirtschaft (BMEL) kaufen 57 Prozent
der Verbraucher haufig bewusst Lebensmittel aus ihrer
Region (TNS-Emnid, 2014). Fiir sie besteht beim Ein-
kauf im Einzelhandel allerdings das Problem, regionale
Produkte als solche zu erkennen. Drei von vier der In-
terviewten sind Angaben auf der Verpackung zur regio-
nalen Herkunft wichtig oder sehr wichtig. Zur Erfiillung
des Verbraucherwunsches nach transparenter Her-
kunft steht eine Reihe von regionalen Zeichen und Mar-
ken zur Verfligung. Ziel dieses Beitrags ist es, etwas
Struktur in die unterschiedlichen Anséatze zu bringen,
die hinter den Herkunftszeichen stehen.

Eine Kennzeichnungspflicht der Herkunft gibt es in der
Europaischen Union nicht. Dennoch wurde eine Reihe
von Konzepten zur Kennzeichnung regionaler Herkunft
entwickelt. Diese wurden von der Europaischen Uni-
on (EU), von der Bundesregierung, von Bundeslandern
und von regionalen Vermarktungsinitiativen herausge-
geben. Inzwischen haben auch fihrende Handelsunter-
nehmen Regionalmarken lanciert.

Herkunftszeichen der Europaischen Union

Die EU-Gltezeichen wurden im Jahr 1992 zum Schutz

vor Nachahmung und zur Férderung regionstypischer

Lebensmittel in der Europaischen Union eingeflhrt.

Zwei Labels dokumentieren unterschiedliche Anforde-

rungen an die Herkunft der Zutaten und die Art der

Herstellung:

e Mit dem EU-Zeichen ,geschlitzte geografische An-
gabe (g. g. A.)” kébnnen nach einem regionstypi-
schen Verfahren hergestellte Produkte ausgezeich-
net werden, deren Ursprung in einem bestimmten
Ort oder in einer bestimmten Region liegt, und bei
denen wenigstens eine Produktionsstufe - Erzeu-
gung, Verarbeitung oder Herstellung — im genann-
ten geografischen Gebiet stattfinden muss. Beispie-
le fur registrierte g.g.A. Produkte aus Deutschland
sind Minchener Bier, das Schwabisch Hallische
Qualitatsschweinefleisch, Nirnberger Rostbrat-
wurst und NUrnberger Lebkuchen.

e Produkte, die das Kennzeichen ,geschitzte Ur-
sprungsbezeichnung (g. U.)” tragen, missen Uber
diese Anforderungen hinaus an einem bestimmten
Ort oder in einer bestimmten Region sowohl er-
zeugt als auch verarbeitet und hergestellt werden.
Dieses Zeichen ist bisher nur bei wenigen Lebens-
mitteln zu finden. Beispiele fir registrierte g.U. Pro-
dukte aus Deutschland sind der Allgduer Emmenta-
ler, die Stromberger Pflaumen und die Lineburger
Heidschnucken.

Das Vertriebsgebiet dieser regionalen Spezialitaten
geht weit Uber die Region hinaus. Die folgenden Kon-

zepte setzen dagegen auf die Verbundenheit der Bevol-
kerung mit ihrer Heimatregion unter dem Motto ,Aus
der Region! Fir die Region!”

Herkunftszeichen der Bundesregierung

Das BMEL hat das Label ,Regionalfenster” herausge-
geben. Hierbei handelt es sich um ein reines Herkunfts-
zeichen, relevante weitere Zusatznutzen sind nicht vor-
geschrieben. Auf dem Label wird unter der Uberschrift
~Regionalfenster” angegeben, wo die Hauptzutat des
Produktes herkommt und wo es verarbeitet wurde.
Wenn Produkte aus mehreren Hauptzutaten bestehen,
von denen keine mehr als die Halfte des gesamten Ge-
wichts ausmacht, missen so viele Zutaten vollstédndig
aus der Region stammen, bis 51 Prozent des
Gesamtgewichts erreicht sind. Die Pro-
zentsatze werden bei zusammenge-
setzten Produkten auf dem Label
angegeben. Zusatzlich ist auf

dem Label die Kontrollstelle

vermerkt. Das Label ist seit

Beginn des Jahres 2014

auf dem Markt.

Herkunftszeichen der
Bundeslander

In fast allen Bundeslan-
dern gibt es Qualitats- .
und Herkunftszeichen,

die die Vermarktung

der zumeist landwirt-

schaftlich erzeugter Le-

bensmittel unterstitzen

sollen. Forderer oder Trager

der Herkunftsprogramme sind

in der Regel die jeweiligen Lan-
desministerien fir Landwirtschaft.
Da die EU die Foérdermdglichkeiten
rein herkunftsbezogener Siegel stark einge-
schrankt hat, missen qualitdtsbezogene Anforderun-
gen an ihre Vergabe geknlpft werden. In einigen Lan-
dern wird die regionale Herkunft gemeinsam mit der
okologischen Produktionsweise in einem kombinierten
Zeichen dokumentiert. Inzwischen gibt es auch Ansat-
ze, die Landerzeichen mit Logos spezifischer Regionen
zu verknUpfen.

Prof. Dr. Paul Michels




Regionalmarken des Handels Herausgeber

Beispiele fiir Herkunftszeichen

. . EU
Einige Handelsunternehmen haben ei- S
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kann der Kunde mit Hilfe eines
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Herkunftszeichen regionaler
Initiativen

Unter dem Begriff Re-

gion versteht jeder et-

was anderes. Manche

denken dabei an die di-

rekte Umgebung ihres
Heimatortes, andere an
Verwaltungsgebiete wie

Kreise, Bezirke oder Bun-
deslander, wieder andere

an einen Natur- oder Land-
schaftsraum. So individuell

wie die deutschen Regionen
sind auch die Vermarktungsan-
satze der vielen regionalen Initiati-
ven. Sie knipfen gezielter an regiona-

le Besonderheiten an als die im vorherigen

Abschnitt behandelten Qualitatsprogramme der
Léander. Wegen der Vielfalt der Vermarktungsanséatze
sollen hier nur einige exemplarisch aufgefiihrt werden:

e Die Dachmarke ,Eifel” wirbt mit dem Slogan ,Qua-
litdt ist unsere Natur”. Die Gesellschafter der Eifel
GmbH repréasentieren die wichtigsten Saulen der
landlichen Entwicklung - nadmlich Landwirtschaft,
Handwerk, Tourismus und Naturschutz. Die Ei-
fel GmbH koordiniert die Wertschépfungspartner-
schaften, engagiert sich in der Verteilung und Ver-
marktung, vergibt das Markenzeichen und sichert
die vorgegebenen Qualitdts- und Herkunftsanfor-
derungen. Zehn Jahre nach der Grindung nutzen
mehr als 300 Unternehmen das Eifel-Signet und
machen die Initiative zu einem Erfolgsmodell.

e Beim Regionalbuffet haben sich bauerliche Direkt-
vermarkter, Gastronomiebetriebe und Handwerks-
betriebe in Mittelfranken zusammengeschlossen.
Die Initiative wurde in vier mittelfrankischen Regio-
nen von den Amtern fiir Erndhrung, Landwirtschaft
und Forsten gegriindet. Inzwischen hat sich in den
Regionen ein Netzwerk entwickelt, in dem die Mit-
glieder in den Bereichen Markte und Veranstaltun-
gen, Catering, Logistik sowie bei der gegenseitigen
Unterstlitzung mit Maschinen, Geraten und Per-
sonal eng zusammenarbeiten. Die Kommunikation
stellt den Genussaspekt in den Vordergrund und
damit die Botschaft “So schmeckt die Region”.

e Das seit 1996 vergebene Label ,Die Regionalthe-
ke - von frankischen Bauern” hat zum Ziel, regio-
nale Wirtschaftskreislaufe zu starken. Ein breites
Sortiment der regionalen Produkte von etwa 50
bauerlichen Lieferbetrieben kdnnen die Kunden in
Uber 160 fréankischen Lebensmittelgeschaften und
Hofldden kaufen. Die Griindung der Regionaltheken
ging auf eine Initiative der Regionalagentur ,Arten-
reiches Land — Lebenswerte Stadt in der Region
Nidrnberg e. V.” (ALLES e.V.). zurlick. Das zuge-
hoérige Label sollen nur inhabergefiihrte Betriebe
tragen, die Arbeits- und Ausbildungsplatze bieten.

Fazit

Bei der Erarbeitung von landlichen Entwicklungsstra-
tegien, etwa nach dem LEADER-Ansatz, wird die re-
gionale Markenbildung immer wichtiger. Die Vergabe
von Férdermitteln wird vielfach an schlissige Marke-
tingkonzepte geknlpft, die mithilfe der Einfihrung re-
gionaler Marken umgesetzt werden kénnen. Je nach
Projektziel konnen Vertreter der oben genannten Typen
regionaler Siegel zum Einsatz kommen.




~Marken” - Querschnittsthema im Regionalmanagement

Fragen der Profilbildung oder der Rolle von Marken in regionalen Vermarktungsstrategien werden im Masterstudi-
engang Regionalmanagement nahezu durchgangig thematisiert: In den Modulen , Marketing und Management re-
gionaler Wertschopfungsketten” ebenso wie z.B. in der Veranstaltung , Offentlichkeitsarbeit”, bei der Entwicklung
~Regionaler Entwicklungskonzepte”, und ganz besonders haufig in Studien- und Masterarbeiten.

Die folgenden vier Beitrage sind Ausziige aus studentischen Arbeiten im Wintersemester 2015/16. Sie zeigen die
Vielfalt der ,Markenwelten” und beschreiben konkrete Ansatzpunkte zur Nutzung regionstypischer Besonderheiten

und Leistungen in der praktischen Regionalentwicklung.

Was konnen Regionalvermarktungsinitiativen leisten?

Heinrich Maisel

Im intensiven Wettbewerb der Lebensmittelwirtschaft
bestehen fiir kleine und mittlere Unternehmen Perspek-
tiven in der Regionalvermarktung. Unterstiitzend kén-
nen dabei kooperative Regionalinitiativen wirken. Um
die Potenziale derartiger Regionalinitiativen zu erfas-
sen, wurden in einer explorativen Untersuchung neben
leitendem Personal auch Mitglieder von vier verschie-
denen Regionalinitiativen zu den Ansatzen, Arbeitsfel-
dern und den realisierten Leistungen interviewt.

Eine Frage der Ausrichtung

Deutlich wurde, dass die Organisationen jeweils unter-
schiedliche Schwerpunkte in der Arbeit setzen: Image-
und Netzwerkarbeit, Kommunikationsarbeit, Aufbau
und Management von Wertschopfungsketten, Grol3-
handel mit Regionalprodukten.

Durch diese unterschiedlichen Ausrichtungen lassen
sich fur die Mitglieder unterschiedliche Wettbewerbs-
vorteile realisieren. Die /mage- und Netzwerkorga-
nisation bietet ein starkes Netzwerk gleichgesinnter
Akteure, das bei der Suche nach Partnern fiir eigene
Vorhaben in der Regionalvermarktung genutzt werden
kann. Allgemein auf die Region und deren Produkte be-
zogene Imagebotschaften kénnen helfen, das eigene
Unternehmen als Anbieter hochwertiger Spezialitaten
am Markt zu positionieren. Die Kommunikationsorgani-
sation versucht, die Verbraucher tiber Offentlichkeits-
arbeit fir den regionalen Konsum zu sensibilisieren und
Uber das regionale Angebot aufzuklaren, dadurch mehr
Kunden zu den regionalen Anbietern zu fihren. Diese
kénnen sich Uber ein Herkunftszeichen als regionale
Anbieter sichtbar machen. Die Wertschépfungsorgani-
sation kann durch den Aufbau von regionalen Wert-
schopfungsketten Zusatzeinkommen fir die Beteiligten
generieren, ebenso die Handelsorganisation, die ihren
Lieferanten Gber einen besseren Marktzugang bessere
Absatzmadglichkeiten bietet.

Non- oder For Profit?

Die Organisationen mit den
Schwerpunkten Image- und
Netzwerk sowie Kommunika-

tion bieten im Vergleich zu

den Wertschépfungs- und
Handelsorganisationen

ihren Mitgliedsbetrieben

eher indirekte Wett-
werbsvorteile. Durch

ihren im Non-Profit-

Bereich angesiedelten

Ansatz sind sie auf
Finanzierung ,von au-

Ben” angewiesen, etwa

durch kommunale oder
LEADER-Mittel. Da sich

neue Mitglieder nicht in

ein wirtschaftliches Geflige
integrieren lassen miussen,
steht die Mitgliedschaft aller-
dings jedem Betrieb offen, der den
ideellen Anspriichen der Organisation
gerecht wird.

Die profitorientierten Wertschépfungs- und Handelsor-
ganisationen kénnen unmittelbare Einkommenseffekte
realisieren und ihre Finanzierung Uber einen Anteil am

Heinrich Maisel




Umsatz der Produkte sicherstellen. Durch die zwischen
den Unternehmen starker ausgepragten wirtschaftli-
chen Interdependenzen besteht allerdings eine starkere
Selektion der Mitgliedsbetriebe. Neue Betriebe wer-
den dann aufgenommen, wenn es aus wirtschaftlicher
Sicht sinnvoll ist.

Konzeption bestimmt Erfolg

Als Schlussfolgerung fir die Konzeption von regi-
onalen Initiativen kann daraus abgeleitet werden,
dass die Frage, welcher Erfolg fir wen erreicht wer-
den soll, und welche Organisationsform dabei das
meiste Potential bietet, zentral sein muss. Ist man
bereit, dauerhaft in eine Non-Profit-Organisation zu
investieren die sich als Dienstleister verhalt, und da-
durch indirekte Wettbewerbsvorteile fir eine gro-
Bere Anzahl an Betrieben zu schaffen? Oder soll
eine Organisation aufgebaut werden, die direkte

Meike Meldmer

Regionale Vermark-

tungsorganisationen

ermoglichen Koope-

rationsvorteile fiir alle

Beteiligten. Um einen

groBtmaoglichen Nutzen

zu generieren, ist eine

umfassende Betrachtung

aller Bereiche der Wert-

schopfungskette notwen-

dig. Vor allem im Gebiet der

Logistik gibt es groRe Optimie-

rungspotenziale. Mit einem prozes-

sorientierten Logistikkonzept soll eine

bestmogliche Ausgangslage fiir die Ver-

marktung von regionalen Lebensmitteln unter der
Marke , vier garten” erreicht werden.

Die Logistik beinhaltet weit mehr als nur den Transport
von Produkten. Sie stellt mittlerweile selbst einen Teil
der Wertschopfungskette dar. Wichtig ist, die logisti-
schen Funktionen nicht isoliert zu betrachten, sondern
an den Zielen der regionalen Vermarktungsorganisa-
tion auszurichten. Mit diesem prozessorientieren An-
satz entsteht ein netzartiges FlieBsystem, wodurch die
Abhéngigkeiten der einzelne Bereiche und Prozesse
verdeutlicht werden. Erreicht werden sollen eine be-
reichstbergreifende Abstimmung und die Verknipfung
zu einer Prozesskette. Wie das in der Praxis gelingen

Wettbewerbvorteile realisiert, diese Vorteile aber wo-
moglich nur einer begrenzten Anzahl an Betrieben
bieten kann? Bei den befragten Non-Profit-Organisa-
tionen lagen die Mitgliederzahlen im dreistelligen Be-
reich, bei den For-Profit-Organisationen jeweils im
Bereich von unter 50 Mitgliedsbetrieben.

Allerdings liegt in der Organisationsform nicht der al-
leinige Schliissel zum Erfolg. Gerade im For-Profit-Be-
reich ist die Struktur des Marktes ausschlaggebend.
Viele der befragten Experten sahen groRRe Vorteile,
wenn Ballungsrdaume nah sind. Eine gesammelte Ver-
marktung in den Lebensmitteleinzelhandel ist also nur
in bestimmten Regionen oder bestimmten Regionszu-
schnitten moglich. In Regionen mit geringerem Markt-
potential kénnen sich Organisationen der regionalen
Vermarktung langfristig halten, wenn leistungsfahige
Wertschépfungsketten geschlossen werden.

Prozessorientierte Logistik - eine Herausforde-
rung an die regionale Vermarktung

Meike MeRmer

kann, zeigt das Beispiel der Regionalmarke ,vier Géar-
ten” im Raum Ingolstadt.

Zur Strukturierung der Vermarktungsorganisation wur-
de zuerst eine Aufbauorganisation erstellt. Diese legt
die Funktionen, Aufgaben und Weisungsabhangigkei-
ten der jeweiligen Leistungsstellen fest. Sie zeigt die
Organisationseinheiten der Vier Garten GmbH und
unter welchen Gesichtspunkten die Aufgaben verteilt
sind.

Der Ablauf der Aufgabenerfillung sowie die Arbeits-
gange und Arbeitsfolgen werden in der Ablauforgani-
sation erfasst. Hier wird die Aufgabendurchfiihrung un-
abhangig von der funktionalen Aufhangung betrachtet.
Die darin enthaltenen Aktivitdten bilden die Grundlage
fur das Prozessmodell.




o Per Telefon

Reklamation

Per E-Mail

Per Brief

pifen einleiten

Dieses Prozessmodell ist das Herzstlick des Logistik-
konzeptes. Es beschreibt das Verhalten des realen Sys-
tems. Der konkrete Ablauf eines Prozesses wird durch
ein Ereignis ausgeldst. Darauf folgt die Bearbeitung ei-
nes Vorgangs gemal Prozessdefinition. Das Prozess-
modell der Vermarktungsorganisation wurde in drei
Ebenen eingeteilt. Die Abbildung zeigt beispielhaft den
Prozess ,Reklamation bearbeiten” der Ebene 2. Fir die
Qualitatssicherung wurden sogenannte Kontrollpunkte
(KP) angelegt. Diese sind im Prozessmodell verankert.
Fir jeden Kontrollpunkt existiert eine entsprechende
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LANDKREIS PFAFFENHOFEN A D. ILM

STADT INGOLSTADT

Die Gebietskulisse der Regionalmarke umfasst die
Region IngolStadtLandPlus mit den Landkreisen
Neuburg-Schrobenhausen, Pfaffenhofen a.d. lim,
Eichstatt und die kreisfreie Stadt Ingolstadt. Die Re-
gion zeichnet sich durch eine starke Wirtschaft und
einen wachsenden Tourismus aus. Initiator des Her-
stellernetzwerkes ist die Initiative Regionalmanage-
ment Region Ingolstadt e.V. (IRMA) in Kooperati-
on mit den lokalen Aktionsgruppen Altbayerisches
Donaumoos und Altmuhl-Jura. Zusammen mit den
ansassigen Erzeugern und Amtern fir Ernahrung,
Landwirtschaft und Forsten wurde die Regionalmar-
ke ,vier garten” erarbeitet und eine Vermarktungs-
organisation gegriindet.

Checkliste, um eine Standardisierung
und Dokumentation der Kontrollen
zu erreichen. Die Definition der
einzelnen Geschaftsprozes-

se ist auch fir eine spate-

re Weiterentwicklung und
Optimierung ausschlagge-

bend.

Der Erfolg einer Or-
ganisation hangt ent-
scheidend davon ab,

wie flexibel sie agieren

kann, zum Beispiel bei

der MarkterschlieBung,

der Reaktion auf Kun-
denwiinsche oder der
Umsetzung von Rechts-
vorschriften. Schnelligkeit

ist hierbei Voraussetzung
fur Erfolg. Mit der Erkennung,
Definition, Implementierung und
Optimierung der Geschaftsprozes-

se kann diese Agilitédt erreicht werden.

Die Systematisierung reduziert Kosten, unter-

stltzt die Qualitatssicherung und erleichtert die Unter-
nehmensfihrung. Auch der vom Verbraucher immer
starker geforderten Transparenz kann so Rechnung
getragen werden.




Der Gemiisepfad - Auf den Spuren von Radieschen und Co.

Vermarktung regionaler Gartenbaukultur in der Praxis

Claudia Hebert

Eine starke Regionalvermarktung férdert die nach-
haltige Entwicklung von Regionen und kann diesen
Wettbewerbsvorteile gegeniiber anderen verschaf-
fen. Bei der Regionalvermarktung geht es um die
Hervorhebung regionaler Besonderheiten in allen Fa-
cetten, nicht nur um regionale Produkte im engeren
Sinn. Eine wichtige Rolle spielt z.B. auch die regi-
onale Kultur. Sie tragt zur ldentitét einer Region bei
und stellt ein wichtiges Alleinstellungsmerkmal dar.
Doch wie kann man regionale Kultur vermarkten?

Im Rahmen einer Studienarbeit ging es um die Frage,

wie die Gartenbaukultur eines bayerischen Landkreises

gezeigt und fir die Besucher erlebbar gemacht

werden kann. Entstanden ist ein Stadt-

teilspaziergang durch ein historisches

Gartenbauzentrum, der den Besu-

chern die Gelegenheit bietet, die

regionale Gartenkultur hautnah

zu erleben. Wichtige Erfolgs-

faktoren sind dabei: Authen-

tische Vermittlung sowie

die umfassende Einbezug

der Besucher in die Kon-
zeptentwicklung.

Authentizitat und
regionale Eigenart

Bei dem Kulturgut sollte es
sich um eine regionale Be-
sonderheit handeln, die den

Charakter des Gebietes pragt

und zur regionalen Identifikati-

on beitragt. So fihrt der Gemu-

sepfad durch einen Stadtteil, in dem

seit Jahrhunderten Gartenbau betrieben

wird. Entlang der Route finden sich fir die

Region typische Hauser und Hoéfe sowie Felder

und Glashauser. Besucher kénnen den Gartenbau im

Vorbeigehen aktiv miterleben. Hofladen und Geschéfte

entlang des GemlUisepfades bieten regionale Produkte

an, beispielsweise GemUse der Saison und daraus ver-

arbeitete Lebensmittel. Der Stadtteilspaziergang spie-

gelt die Lebensweise der Region und deren Kultur un-
verfalscht wider.

Aktivitat als Schliissel zum Erlebnis

Bei der Konzeption eines solchen Angebots miissen
aktuelle gesellschaftliche Trends einbezogen werden,
etwa der Wunsch vieler Menschen, ,etwas zu erleben”.
Doch wie schafft man Angebote mit hohem Erlebnisge-

Claudia Hebert

halt? Allgemein gilt: Je mehr der Besucher selbst aktiv
werden muss, um an Informationen zu gelangen, und je
mehr Sinnesorgane dabei gefordert werden, desto gro-
RBer ist das Erlebnis. Um den Besuch des Gemusepfades
madglichst attraktiv zu gestalten und dem Besucher ei-
nen Mehrwert zu bieten, wird deshalb ein Medien-Mix
zur Vermittlung der Inhalte herangezogen: Klassische
Elemente wie Texte, Bilder und Graphiken ebenso wie
interaktive Elemente zum Drehen, Ziehen und Klappen;
QR-Codes oder das spielerische Abfragen von Wissen
durch Denkaufgaben und Ratespiele gehoéren ebenfalls
dazu.

Um eine erfolgreiche Umsetzung des Projekts in der
Praxis zu gewahrleisten, missen alle relevanten Ak-
teure vor Ort, die vom Projekt direkt oder indirekt be-
troffen sind, einbezogen werden. Fir den GemUusepfad
sind das neben den Gartenbaubetrieben die Touristiker,
die lokale Verwaltung, aber auch Vereine und Interes-
sensgruppen des regionalen Gartenbaus. Das Regional-
management kénnte die Initiierung und spéatere Steue-
rung des Projekts ibernehmen und sollte sich vor allem
um die Beschaffung der notwendigen personellen und
finanziellen Ressourcen und das Projektmanagement
kimmern. Es hatte eine zentrale Unterstitzerfunktion
far die verantwortlichen Projektpartner, die als ,Umset-
zer” zweckmalRigerweise aus den Bereichen Gartenbau
oder Tourismus stammen sollten.




Regionales Produktpotential erkennen und nutzen

Die Holzofenbackerei als Marke der regionalen Wertschopfungskette

Ulrich Sontheimer

Regionale Produkte, vor allem Lebensmittel, stehen
beim Verbraucher ganz oben auf der Einkaufsliste. Pra-
destiniert fiir die Vermarktung und Markenbildung auf
regionaler Ebene ist das Produkt ,Brot”. Es wird prak-
tisch von Allen nachgefragt und alle Stufen der Her-
stellung - vom Getreidekorn bis zum Brotverkauf - sind
regional steuerbar. Eine ,Wertschépfungskette Brot”
entsteht jedoch nicht von allein. Die passenden Partner
miissen gefunden werden, diese sollten gemeinsame
Ziele verfolgen, sich prazise ,Spielregeln” geben und
den Kunden einen Zusatznutzen gegeniiber ,konven-
tionellen” Angeboten bieten kdnnen. Fiir den Erfolg
wichtig ist auBerdem ein professionelles Controlling
und Management iber alle Stufen der Kette hinweg.

Ein starker Trend im Backerhandwerk ist das ,Front-
baking”. Ublicherweise findet dabei vor dem eigentli-
chen Backprozess mindestens ein Veredlungsschritt
des Teiges bzw. Teiglings vor den Augen der Kunden
statt. Emotionale Aspekte wie handwerkliche Qualitat,
Vertrauen, Herkunft und Sicherheit bekommen hier-
durch einen héheren Stellenwert. Backer, die ,Front-
baking” umsetzen, kénnen gleich mehrere Vorteile nut-
zen: Einmal beweisen, dass sie backen kénnen und im
Betrieb noch selbst gebacken wird; zum anderen lassen
sich Backwaren, die vor den Augen der Kunden herge-
stellt werden, deutlich besser verkaufen als qualitativ
gleichwertige Produkte aus der konventionellen Back-
stubenproduktion (vgl. Zentralverband des Deutschen
Backerhandwerks e.V., 2015).

Kombiniert man als regional ansassiger Backer oder Di-
rektvermarkter das Frontbakingkonzept mit der Urform
des Backens, der Herstellung von Holzofenbrot, lassen
sich in einer regionalen Wertschopfungskette fir alle
Beteiligten - Landwirte, Miller, Rohstofflieferanten, Ba-

Backermeister

B.Sc. Betriebswirtschaft
Student im Masterstudiengang
Regionalmanagement

cker, aber auch Handelsbetriebe und die Gastronomie -
betrachtliche Wertschépfungsvorteile erzielen.

Was unterscheidet dabei die Herstellung

von Holzofenbrot von anderen géngi-

gen Backformen?

Die Herstellung erfolgt nach

traditioneller Technik,

durch Zusammenfiigen 5
von vier ,Elementen”: E.
Erde (Getreide), Was-

ser, Luft zur Gare sowie

Feuer zum Backen. Als

weitere Zutaten geho-

ren nur Gewlrze wie .
Koriander, Kimmel, -
Fenchel und Salz ins

Brot. Holzofenbrot wird

freigeschoben oder an-

geschoben und in direkt

befeuerten Ofen herge-

stellt, deren Backrdume aus

steinernem oder steinartigem

Material bestehen. Als Heizma-

terial wird nur naturbelassenes Holz
verwendet. Der Sauerteig wird selbst
gezichtet oder aus Reinkulturen gewonnen.
Idealerweise haben Holzofenbrote ein Ausbackge-
wicht von 2 bis 2,5 kg, weil sie einen besonders lan-
gen Backprozess durchlaufen und bei dieser GroRRe eine
saftige Krume erhalten bleibt.

Neben dem dunklen Natursauerteigbrot bieten sich un-
zahlige weitere Brot-, Brotchen- und Snackvarianten
fir das Backen im Holzofen an. So kdénnen einerseits
spezifische Kundenwinsche, etwa das Angebot von
Holzofenpizza, bei der Ausgestaltung des Sortiments
leicht erflillt werden. Zum anderen erleichtert die Flexi-
bilitat in der Herstellung dem Backer die Schaffung in-
novativer Produkte und der Wertschopfungskette ins-
gesamt die Maoglichkeit der Profil- oder Markenbildung.



Das Qualitatssiegel,,Bildungsregion in Bayern”

Greta Weisenseel

Im Jahr 2012 hat das Bayerische Staatsministerium fiir
Bildung und Kultus, Wissenschaft und Kunst die Initia-
tive ,Bildungsregion in Bayern” ins Leben gerufen. Ziel
ist es, Bildungslandschaften vor Ort gemeinsam und
ganzheitlich weiterzuentwickeln. Inzwischen kdénnen
sich mehr als zwei Drittel der Landkreise und kreisfreien
Stadte als ,Bildungsregion” bezeichnen. Als einem der
ersten Wettbewerber wurde dem Landkreis WeiRRen-
burg-Gunzenhausen 2013 das Qualitétssigel verliehen.

Was bringt die Auszeichnung als ,Bildungsregion”?
Geld zunachst einmal nicht, denn die Teilnahme am
Wettbewerb ist nicht an Férderzuwendungen geknlpft.
Die breite Beteiligung hat andere Griinde: Die demo-
grafischen Verschiebungen zwingen alle Regionen
dazu, nachhaltig tragfahige Bildungskon-
zepte zu entwickeln. Vielen wird da-
bei bewusst, dass die Verzahnung
zwischen den verschiedenen Bil-
dungsebenen - vom Kindergar-
ten bis zur Hochschule - ver-
bessert werden kann. Nicht
zuletzt verflgen immer
mehr landliche Regionen
Uber  Regionalmanage-
ments, die sich einer so
schwierigen Aufgabe
mit Professionalitat an-

nehmen kénnen.

Fir den Landkreis Wei-

Benburg-Gunzenhausen

(Region  altmihlfranken)

hat sich der sehr zeitinten-

sive Weg zu einer ,Bildungs-

region” in vielfacher Weise

gelohnt. Die Auszeichnung wirkt

nach innen wie nach au3en, gleich-

sam als ,Qualitatslabel” fir eine mo-

dern aufgestellte Region, die mit groRem

Ehrgeiz und betrachtlichen Eigenmitteln ihren Bei-

trag zu der in der Europa 2020-Strategie geforderten
Wissensgesellschaft leistet.

Die Beteiligung aller regionalen Bildungstrager, der
Wirtschaft, Vereine, der Arbeitsagentur, lokaler Ver-
waltungen und sogar der Hochschulen aus dem weite-
ren Umfeld war so hoch, dass in zahlreichen Arbeits-
gruppen Zielgruppen-spezifische Vorschlage entwickelt
werden konnten. Das Thema ,Bildung, Weiterbildung,
lebenslanges Lernen” traf auf das Bewusstsein, drin-
gend etwas andern zu missen und dabei aktiv mitwir-
ken zu wollen. Es wird fir lange Zeit ein Querschnitts-
thema bleiben und die Arbeit der Zukunftsinitiative
altmuUhlfranken - der Stabsstelle des Landrats zur Kreis-
entwicklung - pragen.

FGr die Umsetzung des Bildungskonzepts wurde eine
auch personell dauerhafte Organisationsstruktur ge-
schaffen, die als zentrale Koordinationsstelle fir alle
den Bereich ,Bildung” betreffenden Vorhaben fungiert.
Die Einrichtung eines Bildungsrates mit 40 Mitgliedern
aus der Wirtschaft, Verwaltung und Zivilgesellschaft
hat bereits in kurzer Zeit zu einer starkeren Vernetzung
der regionalen Bildungsakteure geflhrt. Parallelstruktu-
ren werden vermieden. Die Zusammenarbeit von Ak-
teuren ,mit unterschiedlichen Blickwinkeln”, aber auch
regelmaRige Bildungskonferenzen fir Fachleute und
interessierte Blrgerinnen und Blrger tragen dazu bei,
neue Aufgaben aufzugreifen und partizipativ Lésungs-
vorschldge zu entwickeln. Ein Beispiel daflr ist das Mo-
dellprojekt ,Fit fir Deutschland - fit fir den Beruf”,
das sich mit der Integration von Personen mit Flucht-
hintergrund befasst. Ein kontinuierliches bereichslber-
greifendes Bildungsmonitoring liefert die Grundlage fir
die Feinsteuerung des Prozesses und die Kommunikati-
on von Fortschritten. Das Bewusstsein, als ,Bildungs-
region” innovativ und zukunftsféhig zu sein, war in der
Bevolkerung schon nach kurzer Zeit verankert.

Eine attraktive Bildungslandschaft ist {ber die In-
nenwirkung hinaus aber auch ein wichtiger weicher
Standortfaktor, der die AulRensicht der Region pragt.
Im Wettbewerb der Regionen um neue Blrger und an-
siedlungswillige Unternehmen spielen nicht nur Fak-
toren wie Erreichbarkeit, Arbeitsmarkt oder Freizeit-
angebot eine Rolle. Gerade junge Familien orientieren
ihre Wohnortwahl auch an der Qualitat der Schul- und

Greta Weisenseel
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Betreuungsangebote. Eine ganzheitliche, am lebens-
langen Lernen ausgerichtete und innovativ gestaltete
Bildungslandschaft ist dabei ein wichtiger Standortvor-
teil. Ob es zugleich gelingt, durch die Einbindung der
Hochschulen im Umkreis der Region altmUuhlfranken die
Abwanderung junger Schulabsolventen nachhaltig zu
senken und sie - zum Beispiel Uber duale Studienan-
gebote - enger an die Region zu binden, wird sich erst
mittelfristig zeigen.

Dass immer mehr Landkreise und kreisfreie Stadte
den Weg zu einer ,Bildungsregion” einschlagen ist
der beste Beweis daflir, dass sich dieses Attribut zu

einem Qualitatssiegel entwickelt. Dahinter versteckt
sich allerdings weit mehr als nur eine ,Marke”, wie es
viele gibt. ,Bildungsregion” zu sein bedeutet, kontinu-
ierlich einen Prozess zu steuern, der demografische,
wirtschaftliche und kulturelle Herausforderungen fle-
xibel und regionalspezifisch aufgreift. Dahinter steckt
viel Arbeit, die vor allem dann zu Fortschritten fihrt,
wenn dauerhaft eine hohe Beteiligungsbereitschaft von
Wirtschaft, Verwaltung und Zivilgesellschaft gesichert
werden kann. Bildung ist eine Gemeinschaftsaufgabe,
deren Umsetzung sich alle regionalen Entwicklungsini-
tiativen und Managements kiinftig noch intensiver wer-
den widmen mussen.

Regionen auf die Uberholspur bringen ...

Prof. Dr. Otmar Seibert

Regionalmanagement hat sich als Berufsfeld fest etab-
liert. Die Zeiten, als selbstbewusste Kommunalpolitiker
verkiindeten: ,Wie brauchen keinen fremden Regional-
manager; der eigentliche Regionalmanager bin und blei-
be ich” sind langst Vergangenheit. Die Umsetzung von
LEADER, die Organisation eines Integrierten Landlichen
Entwicklungskonzepts, aber auch die (erfolgreiche)
Beteiligung an Uberregionalen Wettbewerben ist ohne
den Einsatz professioneller Fachkrafte mit spezifischen
methodischen und sozialen Kompetenzen kaum noch
vorstellbar. Viele Regionen haben zudem erkannt, dass
neue Herausforderungen — seien es die Sicherung der
Grundversorgung auf dem Land, die Integration von
Flichtlingen oder die Organisation des Ehrenamts -
einfacher zu bewdiltigen sind, wenn sich ,Profis” mit
Erfahrungen in der Vorbereitung, Umsetzung und Be-
gleitung von Projekten darum kiimmern.

[T,

REGIONALMANAGEMENT L

Foto: Alexander Keil

Seit 2004 zieht der dreise-
mestrige Masterstudiengang

Regionalmanagement an
der Hochschulabteilung
Triesdorf  leistungswilli-

ge Studierende an, die
sich regionalen Koordi-
nations- und Entwick-
lungsaufgaben widmen
wollen. Dass die Stu-
dierenden ganz unter-
schiedliche grundstan-
dige Studienabschlisse
mitbringen, ist fir den
Lernerfolg des Einzelnen
und das ,Studienklima” ein
groRer Vorteil. So erfahrt je-
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der Teilnehmer rasch, dass ein und dasselbe Projekt
z.B. von einem Okonomen anders bewertet wird als
von einem Politologen, Geografen oder Forstwissen-
schaftler. Das zwingt dazu, eigene Ansichten zu hin-
terfragen, auch andere Auffassungen zu akzeptieren
und in der gegenseitigen Auseinandersetzung eine in-

Was hat das Masterstudium gebracht? Einen anregen-
den Rickblick boten Barbara Wunder und Martin Sau-
rle. Beide hatten bereits vor Abschluss des Studiums
ihren Arbeitsvertrag in der Tasche und damit genau das
Ziel erreicht, das sie zwei Jahr zuvor nach Triesdorf
geflhrt hatte.

tegrative Sicht- und Herangehensweise zu entwickeln.
Foto: Alexan
Am 27. November 2015 wurde der letzte Jahrgang .
des Masterstudiengangs Regionalmanagement im Rah-
men einer Fachveranstaltung an der Hochschule in
Triesdorf verabschiedet. Von 16 Absolventinnen und
Absolventen haben 12 den direkten Sprung ins ,Ma-
nagement” gefunden: In Lokale Aktionsgruppen, als
Konversionsmanagerin, Demographiebeauftragte, in
regionalen Entwicklungsagenturen, bei Verbanden,
in der Organisation eines Naturparks, nicht zuletzt in
der internationalen Entwicklungszusammenarbeit. Vier
~Master” waren vor dem Studium bereits in Regio-
nalblros tatig und nutzten es zur fachlichen
Vertiefung und methodischen Weiterbil-
dung. Der berufliche Einstieg gelingt
in der Mehrzahl der Falle Uber
das im Curriculum vorgesehe-
ne Betriebspraktikum und eine
thematisch ansprechende
und wissenschaftlich an-
spruchsvolle Masterarbeit.

Barbara Wunder

Martin Saurle

HOCHSCHULE
PHAN-TRIESDORF
APPLIED SCIENCES

Fotos: H tfotos

Alle Rechte vorbehalten. Nachdruck und elektroni-
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REGIONEN GESTALTEN.

TZWERKE KNUPFEN

Weitere Informationen unter:

www.mba-regionalmanagement.de
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