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1 Einleitung

Diese Studie wurde im Rahmen eines Projektes der EU-Gemeinschaftsinitiative ADAPT erstellt,
das den Titel “Umweltschutz in Grof3schutzgebieten - von der Beschrédnkung zur
Entwicklungschance” tragt. Das Projekt hatte zum Ziel, die 6konomischen Chancen von
Grol3schutzgebieten aufzuzeigen. Diese liegen darin, daf ein Grof3schutzgebiet, richtig genutzt,
wichtige Impulse fir eine nachhaltige Regionalentwicklung “strukturschwacher” Rdume geben
kann. Nachhaltigkeit meint hierbei eine Auflosung der veralteten frontalen Gegenuberstellung
von “Okologie” und “Okonomie”. Beabsichtigt ist eine Entwicklung uber das defensive
Naturschutzkonzept hinaus, das eine umweltschédliche Wirtschaftsweise im Kern unangetastet
&Rt und nur versucht, ihre Wirkungen durch inselhaft geschitzte Reservate mihsam zu
begrenzen, statt sie umweltvertraglich zu gestalten. Nachhaltige Entwicklung soll dagegen die
Ziele Okologie, Okonomie und Soziales miteinander vereinbaren. Die Herausarbeitung der
bestehenden und mdéglichen wirtschaftlichen Vorteile von Grof3schutzgebieten hat also die
Aufgabe, ihre Akzeptanz bei der regionalen Bevdlkerung zu steigern und den Naturschutzinter-
essen der GroRRschutzgebiete dadurch besser gerecht zu werden, daf? sie den wirtschaftlichen
Interessen in ihren Regionen entgegenkommen, wo diese zu nachhaltigem Wirtschaften bereit
sind. Neben die notwendigen “wilden” Gebiete ohne jede Nutzung sollen Raume rentabler
umweltvertraglicher Nutzung treten.

Das internationale Forschungsprojekt setzte sich aus drei nationalen Untersuchungen in Italien,
Frankreich und Deutschland zusammen. Im deutschen Projektteil wurden eine bundesweite
Uberblicksstudie und zwei vertiefende Fallstudien in séachsischen GroRschutzgebieten
durchgefuihrt, dem Nationalpark Séachsische Schweiz und dem Biospharenreservat
Oberlausitzer Heide- und Teichlandschaft. Im Rahmen der bundesweiten Studie wurde in einer
schriftichen Befragung aller GroRschutzgebiete ein Uberblick (iber verschiedene
Entwicklungsinitiativen erstellt. Die Schwerpunkte bildeten dabei die Bereiche Tourismus,
Regionalvermarktung landwirtschaftlicher Produkte und Qualifizierung. Diese Bereiche bildeten
auch die Schwerpunkte in den beiden Regionalstudien. Weiterhin wurde in einem der beiden
Grol3schutzgebiete auch exemplarisch eine Analyse der regionalékonomischen Wirkungen, die
aus der Ausweisung als Schutzgebiet resultieren, durchgefuhrt. Aufbauend auf den
Ergebnissen der Bundesstudie sowie den Analysen in den beiden Grol3schutzgebieten wurden
nun fir verschiedene Berufsfelder konkrete Qualifizierungsanforderungen formuliert (Natur-
fuhrer, Mobilitaitsmanagement, Regionalvermarktung). Darliber hinaus wurde zur
Akzeptanzférderung fur das Grol3schutzgebiet und zur Sensibilisierung der regionalen
Bevolkerung fiir die ‘neuen’ Beschéaftigungsfelder fir eines der GroRschutzgebiete eine
Broschire ‘Das Biosphéarenreservat - eine Chance fur die regionale Entwicklung’ erstellt.

Der hier vorgestellte Teil dieses Projektes hatte zum Ziel, die Moglichkeiten der regionalen
Vermarktung landwirtschaftlicher Produkte aus Grof3schutzgebieten und deren Bedeutung flr
die regionale Entwicklung und den regionalen Arbeitsmarkt zu untersuchen.

In den letzten Jahrzehnten haben in der Land- und Erndhrungswirtschaft Entwicklungen
stattgefunden, die zu fragwirdigen Zustanden gefiihrt haben. So kontrollieren beispielsweise
bundesweit acht Handelsunternehmen 80-90% des Lebensmittelmarktes, kleinrdumige
Lieferbeziehungen zwischen Landwirten und Verbrauchern mit kurzen Absatzwegen sind
weitgehend verschwunden und der Strukturwandel mit seinem Arbeitsplatzverlust in
Landwirtschaft und lokaler Lebensmittelbe- und -verarbeitung schreitet weiter fort (FRIEDRICH
1997, S.12).
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Auf den ersten Blick scheinen sich diese Trends unaufhaltsam in der derzeitigen Richtung
weiterzubewegen. Bei genauerer Betrachtung jedoch zeigt sich, dal3 langsam aber sicher
gegenlaufige Tendenzen in Gang kommen. Viele Verbraucher und Verbraucherinnen sind
durch Lebensmittelskandale verunsichert und wollen mehr Transparenz bei der Produktion, bei
der Verarbeitung und im Handel. Hier liegen Chancen fur die regionale Vermarktung von
Produkten und damit fir eine Starkung von regionalen Wirtschaftskreislaufen, die 6kologisch
und regionalwirtschaftlich vorteilhaft sind.

Gerade in GroRschutzgebieten - Nationalparks, Biospharenreservaten und Naturparks® -
ergeben sich fir eine regionale Vermarktung besonders gute Entwicklungsmdglichkeiten: Die
Kennzeichnung als GroR3schutzgebiet verschafft diesen Regionen ein besonderes Image, das
vorteilhaft fur die regionale Vermarktung eingesetzt werden kann. Nationalpark,
Biospharenreservat, Naturpark - diese Begriffe stehen fur Natur, Unberihrtheit, Gesundheit.
Gastronomie und Landwirtschaft, aber auch Handwerk und Dienstleistung kénnen dieses Image
fir sich nutzen, um ihre Qualitatsprodukte und -angebote zu vermarkten. Obwohl die
Ausweisung eines GroRRschutzgebietes vor Ort oft noch als Hindernis fir eine wirtschaftliche
Entwicklung gesehen wird, ist doch ein regionales Bewul3tsein fiir solche regionale Produkte
und Werte in einigen Grol3schutzgebieten schon erwacht. Dort haben sich Initiativen gebildet,
die mit dem Schutzgebietsstatus ihre naturnah erzeugten Produkte bewerben und damit auch
erfolgreich sind.

In der vorliegenden Studie sollen zunadchst grundsatzlich die Ziele und Formen der
Regionalvermarktung landwirtschaftlicher Produkte beschrieben werden. Dabei werden auch
die durch eine starkere regionale Vermarktung bewirkten Arbeitsmarkteffekte und
Qualifikationsanforderungen bericksichtigt. Im zweiten Teil der Studie werden dann
Regionalvermarktungsinitiativen in neun deutschen Gro3schutzgebieten beschrieben, um
anhand der Praxis aufzuzeigen, daf} GrofRschutzgebiete auch aktiv als Instrumente einer
wirtschaftlichen Entwicklung eingesetzt werden kénnen. Die Studie will dabei vor allem
Anregung fir Akteure in Grof3schutzgebieten und fir weitere Interessierte geben, die sich mit
dem Thema regionale Vermarktung vertraut machen wollen.

Regionalvermarktung kann vor allem in Biospharenreservaten und Naturparks stattfinden, da eines ihrer Ziele der
Erhalt der Kulturlandschaft ist. Nationalparks hingegen sollen mdglichst nicht wirtschaftlich genutzt werden. In
Einzelfallen, wie z.B. in der Nationalparkregion Sachsische Schweiz, gibt es Regionalvermarktungsinitiativen, die
sich auf ein Gebiet beziehen, das tber den eigentlichen Nationalpark hinausgeht.
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2 Ziele und Formen der Regionalvermarktung

2.1 Ziele

In den letzten Jahren finden Formen der direkten Vermarktung von regionalen Produkten aus
Landwirtschaft und Handwerk wieder verstarkt Beachtung. Dies liegt zum einen daran, dal3 es
die landwirtschaftliche Einkommensentwicklung der letzten Jahre notwendig werden la3t, neue
Quellen zu erschlieen. Zum anderen hat sich das Interesse von Verbrauchern an Produkten,
deren Herkunft und Produktionsweg transparent ist, wesentlich verstarkt. Hier bieten sich neue
Chancen durch die Vermarktung von regionalen Produkten. Diese kénnen aus der Sicht der
Erzeuger, der Verbraucher, der regionalen Entwicklung und des Natur- und Umweltschutzes
betrachtet werden.

Die Vorteile fiir die Erzeuger sind:
* hohere Wertschépfung durch Ausschaltung der Zwischenhéndler sowie durch hdhere
Endverkaufspreise aufgrund nachvollziehbarer Produktqualitat,
e ErschlieBung neuer Kundschaft sowie langerfristige Bindung bestehender Kunden,
« direkter Kontakt zu den Verbrauchern, der es ermdglicht, auf Kundenwiinsche flexibel

einzugehen.

Direkte Vermarktung bedeutet aber auch, daf? zahlreiche Funktionen in den Erzeugerbetrieb
wieder eingegliedert werden. Nicht mehr nur die Produktion ist dann Aufgabe des Erzeugers,
sondern er muf3 sich um die Lagerung, die Bewerbung und den Verkauf der Produkte kimmern.
Dies heilt, daR der Einstieg in neue Vermarktungsformen organisatorische,
arbeitswirtschaftliche, finanzielle und personliche Konsequenzen mit sich bringt. Das
Unternehmerrisiko ist hoher als auf konventionellen Markten und damit steigen die Anspriiche
an die Betriebsfiihrung sowie das personliche Engagement. Dies bedeutet, da’ auf Seiten der
Erzeuger neue Qualifikationen notwendig werden.

» Die Vorteile fur die Verbraucher sind:

* Nachvollziehbarkeit der Produktion,

» Transparenz der Herkunft,

« direkter Kontakt mit dem Erzeuger, um nachzufragen, Anregungen und Kritik zu geben.
Unter dem Aspekt der regionalen Entwicklung sind folgende Aspekte wichtig:
» Erhdéhung der regionalen Wertschopfung durch Vermarktung regionaler Produkte mit
teilweise gréRerer Gewinnspanne,
e Sicherung der Existenz der Landwirte und damit der Landwirtschaft,

» Forderung des Tourismus in der Region durch regionalspezifische Angebote von hoher
Qualitat,

« Etablierung von regionaltypischen Produkten, die eine Identifizierung mit der Region
ermoglichen und eine Uberregionale Vermarktung einzelner Produkte, aber auch der
Region als Ganzes unterstitzen.

Folgende Aspekte sind vor allem aus Sicht des Umwelt- und Naturschutzes von Bedeutung:

e Erhalt der abwechslungsreichen Kulturlandschaft, insbesondere dann, wenn durch die
Vermarktung eine extensive Weidehaltung finanziell méglich bleibt. Dies hat positive
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Auswirkungen auf die mit der Landnutzung verbundene Artenvielfalt, ist aber auch ein
wichtiger Faktor fiir das Erscheinungsbild der Region gegentiber Touristen.

 Forderung umweltgerechter Bewirtschaftungsformen, da viele Verbraucher bei
regionaler Vermarktung nicht nur nach der Herkunft, sondern auch nach einer
umweltgerechten Produktionsweise fragen,

» Erhalt traditioneller Haustierrassen und Pflanzensorten,

e Erhalt der Landwirtschaft als kompetente Ansprechpartnerin flr Landschaftspflege und
Naturschutz,

« weniger Verkehr durch Vermeidung von langen Transportwegen.

Regionale Vermarktung birgt viele Chancen fur Mensch und Umwelt. Grundsétzlich gilt jedoch,
dall sie nur dann langfristig in die Tat umgesetzt werden kann, wenn sie zu spirbaren
Einkommensverbesserungen und/ oder gesicherten Absatzmdglichkeiten durch feste
Lieferbeziehungen fur die Erzeuger fluhrt.

2.2 Vermarktungsformen

Regionale Vermarktung hat viele Gesichter. Jeder Erzeuger muf3 aufgrund seiner
Produktpalette, seiner Betriebsgrofie und seinen personlichen Maoglichkeiten dariiber
entscheiden, welche Form er wéhlt. An dieser Stelle werden die wichtigsten Formen der
Vermarktung von regionalen Produkten aufgelistet, die sich von den herkdmmlichen
Vermarktungsformen (z.B. Gber Grof3handler) unterscheiden:

e Ab-Feld-Verkauf, Selbsternten, Angelteiche: Die Kunden ernten selbst, z.B.
Erdbeeren oder Kirschen; die geernteten Mengen werden gewogen und abgerechnet.
Vorteil dabei ist, dal3 der Erzeuger nicht selbst ernten muf3, Transportkosten entfallen
und er im Verhéltnis zum Aufwand einen relativ hohen Preis erzielt. Diese Form bietet
sich vor allem fir Obst und Blumen an, aber auch Teiche zum Selbstangeln fallen in
diese Kategorie.

» Ab-Hof-Verkauf: Diese Vermarktungsform bietet sich fir alle Produkte an, die fir den
Endverbraucher interessant sind. Die Kundschaft kommt ins Haus und es fallen keine
Transport- und nur sehr geringe (Um-)Verpackungskosten an.

» Belieferung von Privatkunden/ Zustellservice: Der Vorteil fur die Erzeuger bei der
Belieferung von Privatkunden (z.B. Uber Abo-Kisten) ist, daf3 bei einem ausreichend
groBen Kundenstamm der kontinuierliche Absatz gewadhrleistet ist. Hier entsteht
allerdings ein hoher Transportaufwand. Um diesen Aufwand zu senken, gibt es auch die
Variante, dal} eine kleiner, flexibler Lieferservice Produkte verschiedener Erzeuger
abholt, zusammenstellt und an die Kunden ausféahrt.

* Hofladen: Ein Hofladen, meist von einem einzelnen Landwirt betrieben, kann aufgrund
des vorhandenen Raumes gréRere Mengen an Waren und eine breite Produktpalette
anbieten. Auch kénnen zugekaufte und neben verderblichen Produkten auch langfristig
haltbare Waren angeboten werden. Der Verkauf zugekaufter Produkte darf nicht mehr
als 30% des Gesamtumsatzes betragen, damit keine gewerbliche Téatigkeit vorliegt.

e Bauernladen: Bauernladen werden oftmals von Erzeugergemeinschaften gemeinsam
an einem exponierten Standort betrieben. Dadurch kann einem breiten Publikum eine
umfangreiche Produktpalette angeboten werden. Um einen Bauernladen zu betreiben,
mul3 eine entsprechende Rechtsform gebildet werden. Die Attraktivitdt eines
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Bauernladens liegt vor allem im klar regional orientierten Produktprofil, das ihn von
herkdmmlichen Lebensmittelladen unterscheidet.

* Wochenmarkt/ Bauernmarkt: Die Prasenz auf einem Wochen- oder Bauernmarkt
erschliel3t den Erzeugern ein gréReres Kundenpotential in stadtischen Gebieten. Ein
wesentlicher Effekt dieser Vermarktungsform besteht im Aufbau von Kundenkontakten,
die auch auRRerhalb der Marktzeiten beim Erzeuger einkaufen. Dieser Effekt kann unter
Umstanden groRer sein als der auf dem Markt erzielte Umsatz.

» Belieferung des Einzelhandels: Beim Einzelhandel werden die Chancen der Erzeuger
teilweise von der Grof3e der Abnehmer bestimmt; von dieser hangen die Anspriiche an
Mengen und gleichbleibende Produktqualitdt mit ab. Eine Bindelung des Angebots
empfiehlt sich, um diesen Anspriichen gerecht zu werden.

« Belieferung von GroRabnehmern, z.B. Verarbeiter wie Babynahrungshersteller,
Backereien, Metzgereien, Malzereien, Brauereien, Grol3kiichen oder
Gastronomiebetriebe. Der Vorteil dieser Vermarktungsart fir die Erzeuger ist, dal feste
Lieferbeziehungen bestehen, die den Absatz garantieren. Ein grof3es Hemmnis ist
jedoch, dal} die Erzeuger oft zu kleine Mengen und nicht kontinuierlich produzieren.
Hier bietet sich die Grindung von Erzeugergemeinschaften an, die das Angebot
bindeln und es so auf die Bedirfnisse von Grol3abnehmern einstellen kénnen. Eine
weitere Mdglichkeit ist die Einrichtung einer Vermarktungsagentur, die auf regionaler
Ebene Nachfrage und Angebot koordiniert. Die beiden Formen kdnnen sich erganzen,
beispielsweise kann eine Erzeugergemeinschaft eine Vermarktungsagentur betreiben.

Alle diese Vermarktungsformen haben zum Ziel, den Zwischenhandel weitgehend
auszuschalten, damit der erzielte Preis mdglichst beim Erzeuger bleibt. Dies fuhrt zu einer
Erhéhung der betrieblichen Wertschopfung und damit zu einem verbesserten Einkommen fiir
den Erzeuger. Regionalvermarktung leistet damit einen Beitrag zur Existenzsicherung der
(bauerlichen) Erzeuger. Gleichzeitig ermdglicht diese Vermarktungsform, daf den Kunden
Produkte von hoher Qualitat sowie nachvollziehbarer Herkunft und Produktionsweise
angeboten werden.

2.3 Marketinginstrumente

Unter den vielfaltigen Marketinginstrumenten, die fur die regionale Vermarktung eingesetzt
werden, sind zwei besonders interessant: das Herkunfts- und Qualitatszeichen (HQZ), das an
das positive Image eines Grol3schutzgebietes ankniipfen kann und die Einrichtung von
regionalen Vermarktungsagenturen, weil Gro3schutzgebiete meist in touristischen Regionen
liegen, in denen sich die Zusammenarbeit zwischen Erzeugern und der Gastronomie anbietet.
Diese beiden Instrumente werden auch in Grof3schutzgebieten haufig angewendet, um den
Absatz der regionalen Produkte zu erhéhen. Im folgenden soll kurz dargestellt werden, was die
Ziele, Aufgaben und Vorteile dieser Instrumente sind und wie sie umgesetzt werden kénnen.
Dabei handelt es sich selbstverstéandlich nur um Vorschlage, die auf die jeweilige regionale
Situation angepaft werden missen und keinen Anspruch auf Vollstandigkeit erheben. Jede
Initiative zur Vermarktung von regionalen Produkten wird ihren eigenen Weg gehen mussen,
jedoch kénnen die folgenden allgemeinen Hinweise bei der Erstellung eigener Konzepte
Anregungen und Ansatzpunkte bieten.

2.3.1 Das Herkunfts- und Qualitatszeichen (HQZ)

Ein HQZ ist ein Marketinginstrument, das dazu dient, die Vermarktungschancen von einzelnen
Produkten zu verbessern. HQZ er6ffnen unter den Bedingungen des EU-Binnenmarktes und
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dem sich verscharfenden Verdrangungswettbewerb der einheimischen Land- und
Erndhrungswirtschaft Maoglichkeiten, sich vom breiten Standard-Warenangebot abzuheben,
Marktanteile zu sichern und dem vorhandenen Beduirfnis der Verbraucher nach qualitativ
hochwertigen Nahrungsmitteln gerecht zu werden. Studien haben gezeigt, dal3 die Verbraucher
Wert auf eine eindeutig zuordenbare Herkunft der Lebensmittel legen. So gibt es bereits heute
in vielen Supermarkten schon sogenannte “Regionaltheken” mit Produkten aus bestimmten
Regionen. Dabei sind scheinbar Herkunftsbezeichnungen, die sich auf Regionen der
GrolRenordnung von Bundesléandern beziehen, weniger wirkungsvoll als Bezeichnungen, die
sich auf kleinere, erkennbare und bekannte Raume und Landschaften beziehen. Solche
Bezeichnungen schaffen mehr Vertrauen bei den Verbrauchern. In den neuen Bundeslandern
herrscht dabei eine besondere Situation, da vielen Menschen durch den dramatischen Struktur-
wandel der Zusammenhang zwischen dem Kauf regionaler Produkte und regionaler
Arbeitsplatzsicherung bewul3t geworden ist. Sie entscheiden sich in zunehmenden Mal3e fir
Produkte, die aus den neuen Landern kommen.

Ein HQZ, das mit dem Schutzstatus eines GroR3schutzgebietes wirbt, hat auf Grund des
positiven Images von GroRRschutzgebieten gute Chancen, Vertrauen bei den Verbrauchern zu
wecken und somit ihre Kaufentscheidung zu beeinflussen, wenn gleichzeitig noch mit Qualitat
und Naturnéhe der Produktion geworben wird.

Die Einfihrung eines gesonderten HQZ fir ein Grol3schutzgebiet kann auch einen wichtigen
Beitrag fir das Marketing eines Grol3schutzgebietes leisten. Dabei kann zwischen
AuRenwirkung und Innenwirkung des Marketing unterschieden werden.

Nach aufen 1&Rt sich durch die Einfihrung eines HQZ der Bekanntheitsgrad des Gebietes
deutlich steigern. Dies kann mittelfristig zu einer Steigerung des Tourismus in der Region fiihren
- was gerade in Naturparks erwiinscht ist. Gleichzeitig dient das HQZ auch der Verstarkung
eines regionalen Image als naturnahe Region, indem es mit qualitativ hochwertigen und
naturnah erzeugten Produkten in Verbindung gebracht wird.

Die Innenwirkung, d.h. die Wirkung auf die einheimische Bevélkerung, ist vielféltig. Zum einen
wird eine verstarkte Zusammenarbeit zwischen Erzeugern und dem Grol3schutzgebiet
hergestellt, das als Vergabeeinrichtung eines HQZ fungiert. Die Erzeuger sehen, dall das
Schutzgebiet auch fiir sie arbeitet und nicht, wie eventuell von manchen angenommen wird,
gegen sie (durch Verordnungen, Gebote etc.). Durch verstarkte Zusammenarbeit und
personliche Kontakte kann sich auch insgesamt ein besserer Informationsflu? zwischen
Schutzgebiet und Erzeugern ergeben. Ein derartiges Innenmarketing kann also einen wichtigen
Beitrag zur Akzeptanz der GroRschutzgebiete bei der regionalen Bevolkerung leisten. Zum
andern kann das HQZ aber auch direkt einen Beitrag zu den Schutzzielen des Gebietes leisten:
Wenn viele Erzeuger das HQZ fur sich verwenden und die Qualitatskriterien einhalten, leisten
sie auch einen wichtigen Beitrag zum Schutz der naturlichen Vielfalt in diesem Gebiet. Dies
setzt voraus, dal3 bei den Qualitatskriterien, die der Zertifizierung zugrunde liegen, auch die
Ziele einer umweltgerechten oder 6kologischen Produktion angemessen bericksichtigt werden.

Zusammenfassend kann davon ausgegangen werden, dal3 die Einfihrung eines HQZ und die
Vermarktung damit zertifizierter Produkte einen wichtigen Beitrag zur Akzeptanzforderung fur
das Schutzgebiet leisten kann. Voraussetzung dafir ist, da bei der Einfihrung und auch bei
der spateren Vergabe das Schutzgebiet eine aktive und gestaltende Rolle tbernimmt. Im
folgenden soll nun kurz auf einige grundsétzliche Anforderungen eingegangen werden, die bei
einer Einfihrung eines HQZ fir ein Gro3schutzgebiet beriicksichtigt werden sollten.
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2.3.1.1 Anforderungen an ein HQZ

Die Einfuhrung eines HQZ fur Produkte und madglicherweise auch fir Dienstleistungen aus
einem Grol3schutzgebiet erscheint nur unter bestimmten Mindestvoraussetzungen sinnvoll.
Eine Reihe von grundséatzlichen Anforderungen an das HQZ kodnnen hier formuliert werden.
Diese sollten erfilllt sein, um eine effektive, koharente und dauerhafte Marketingstrategie zu
gewabhrleisten, die von den relevanten Beteiligten getragen wird.

* Registrierung des Logos des HQZ als Warenzeichen, um MiRbrauch vorzubeugen
(HQZ-Logo kann sich an Schutzgebiets-Logo anlehnen),

* Vergabe des HQZ durch eine Institution, die die verschiedenen Interessengruppen
einbindet,

* Vergabe des HQZ nur fur Produkte/ Dienstleistungen, die ihren Ursprung tatséachlich im
Grol3schutzgebiet haben,?

* Produktubergreifende Verwendung des HQZ (landwirtschaftliche Produkte,
handwerkliche Produkte, eventuell auch fiir Tourismus und Gaststattengewerbe),

e Einfachheit und Klarheit der Qualitatskriterien fir das HQZ (eventuell kdnnen
bestehende Richtlinien wie die EU-Verordnung 2092/91 zum Oko-Landbau oder
Richtlinien staatlicher Férderprogramme Ubernommen werden, was den Aufwand der
Richtlinienformulierung einspart; vgl. 2.3.1.2),

»  Entwicklung der Kriterien in Kooperation mit den Erzeugern,

» Einrichtung einer wirksamen Kontrolle der Erzeuger auf die Erzeugungsrichtlinien (auch
dies ist mit der Ubernahme der EU-Bio-Verordnung abgedeckt vgl. 2.3.1.2).

Entscheidend fur den Erfolg eines HQZ ist eine effiziente Vermarktungsstrategie. Hier missen
die geeigneten MaRnahmen ergriffen werden, um frihzeitig Produkte mit dem HQZ regional
und eventuell auch Uberregional professionell zu vermarkten.

2.3.1.2 Vergabe und Kontrolle eines HQZ

Die Vergabe des HQZ sollte unter Mitarbeit der Verwaltung des jeweiligen Grof3schutzgebietes
vorgenommen werden. Eine Auswahl und Entscheidung allein durch die Verwaltung erscheint
jedoch aus Grinden der Akzeptanzsicherung nicht sinnvoll. Vielmehr kann ein
VergabeausschulR eingerichtet werden, in den verschiedene regionale Akteure eingebunden
sind. Denkbar ist z.B. die Grindung eines Ausschusses, der aus zwei Vertretern/innen der
Schutzgebietsverwaltung und zwei Vertretern/innen der Erzeugerseite sowie einem/r
Vertreter/in der Landwirtschaftsverwaltung besteht. Dieses Gremium soll vorrangig konsens-
orientiert agieren, die Beschlisse sollten dort also einstimmig gefallt werden. Das
Vergabegremium ist auch zustandig fur die Kontrolle der zugrundeliegenden Qualitatskriterien.

Die Vergabe des HQZ sollte grundsatzlich nur fur einen begrenzten Zeitraum erfolgen, z.B. fir
ein Jahr. Dies bedeutet, daR jeder Betrieb jahrlich die Verwendung des HQZ neu beantragen
mifte. Betriebe, die erstmalig die Verwendung des HQZ beantragen, mussten sich einer
Erstkontrolle unterziehen. Diese kann durch Vertreter des Vergabeausschusses oder vom

Grundsétzlich erscheint es einfacher, Produkte und Dienstleistungen mit dem HQZ eines Schutzgebietes zu
versehen als die erzeugenden Betriebe als ganze, da vermutlich meist nur einzelne Produkte eines Erzeugers
den HQZ-Richtlinien entsprechen durften.

EURES 8



Ausschuf3 beauftragte Gutachter tbernommen werden. Bei dieser Erstkontrolle wird festgestellt,
ob das Produkt unter Einhaltung der zugrundeliegenden Qualitatskriterien produziert wird. Die
Kontrolle zur Einhaltung der Richtlinien erfolgt einerseits vorrangig durch freiwillige
Selbstkontrolle. Eine Verletzung der Richtlinien schadet dem Ansehen aller und stellt den Wert
des HQZ in Frage. Deshalb hat jeder Beteiligte eine hohe Verantwortung gegeniiber sich selbst
und gegeniiber der Gemeinschaft. Dartber hinaus sollten jahrlich Stichproben bei den
beteiligten Betrieben durchgefiihrt werden, um die Einhaltung der Richtlinien zu kontrollieren.

Zum Schutz der beteiligten Erzeuger und als Garantie fir die Verbraucher kann eine
rechtsverbindliche Vereinbarung zwischen Erzeuger und Vergabegremium geschlossen
werden, die Konventionalstrafen bei Nichteinhaltung der Qualitatskriterien vorsieht.

Durch die Kombination von Selbstkontrolle, Stichproben und jahrlicher Vergabe des HQZ kann
ein moglichst hohes Mall an Einhaltung der festgelegten Qualitatskriterien gewahrleistet
werden. Dies ist wichtig, um langfristig eine hohe Akzeptanz fur Produkte mit dem HQZ zu
sichern.

Richten sich die Kriterien des HQZ an den Richtlinien zum 6kologischen Landbau aus, so
kénnen die Betriebe durch das hierfir schon seit Jahren bestehende halbstaatliche
Kontrollsystem kontrolliert werden. Seit 1993 ist die sogenannte EU-Bioverordnung in Kraft, die
“Verordnung Nr. 2092/91 EWG des Rates Uber den 0&kologischen Landbau und die
entsprechende Kennzeichnung der landwirtschaftlichen Erzeugnisse und Lebensmittel”. Mit
dieser Verordnung, die in allen Landern der Europaischen Union verbindliches Recht ist,
werden die Mindestanforderungen fiir die Erzeugung und die Kontrolle von Okoprodukten
festgelegt, um den Handel mit diesen Produkten zu regeln und Bauern, Verarbeiter und
Verbraucher vor unlauterem Wettbewerb zu schitzen. Mit Inkrafttreten dieser Verordnung
diirfen in keinem EU-Land mehr pflanzliche Produkte als “Okoprodukte” vermarktet werden, die
nicht geman der Verordnung erzeugt wurden. Eine Erganzung der Verordnung um Regelungen
zur 6kologischen Tierhaltung ist seit Jahren in der Diskussion und wird mdglicherweise 1998
verabschiedet.

Die Anforderungen der Bio-Verordnung an die Kontrolle sind im Okologischen Landbau sehr
streng. Die Betriebe missen sich einem routinemé&Rigen Kontrollverfahren unterziehen. Sie
konnen dann ihre Produkte mit dem Kontrollvermerk “EWG-Kontrollverfahren - Okologische
Agrarwirtschaft” versehen. Der Vermerk kann, muf3 aber nicht verwendet werden. Die
Verordnung entspricht in ihren Anforderungen nicht ganz den etwas strengeren deutschen
Rahmenrichtlinien fiir den okologischen Landbau der Arbeitsgemeinschaft Okologischer
Landbau (AGOL), dem bundesweiten Dachverband der deutschen Verbande des 6kologischen
Landbaus. Die Angabe eines Verbands-Warenzeichens (Demeter, Bioland, Biopark, Gaa etc.)
ist weiterhin méglich. Die Kontrollen werden von privaten Kontrollstellen durchgefihrt, die der
Zulassung durch staatliche Kontrollbehdrden auf Landerebene (z.B. ein Regierungsprasidium)
bedurfen und durch diese wiederum selbst kontrolliert werden. In Deutschland sind derzeit etwa
50 private Kontrollstellen zugelassen (SOL 1994).

Ein HQZ sollte von seiner Einfiihrung an von einer standigen Offentlichkeitsarbeit begleitet
werden. Durch eine regelméafige Berichterstattung kann die Aufmerksamkeit der Bevdlkerung -
und damit der potentiellen Nachfrager - fiir das regionale HQZ vergréRert werden. Die
Offentlichkeitsarbeit sollte sich nicht nur auf das eigentliche Schutzgebiet beschranken, sondern
auch die umliegenden Region einbeziehen. Diese groRflachige Offentlichkeitsarbeit fiir das
HQZ ist notwendig, da die potentielle Nachfrage im Schutzgebiet selbst meist zu gering ist.
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2.3.2 Die Regionalvermarktungsagentur

Ein weiteres zentrales Instrument zur Foérderung der Regionalvermarktung in
Grol3schutzgebieten kann eine Regionalvermarktungsagentur sein. Derartige Agenturen sind in
den vergangenen Jahre in verschiedenen Gebieten - in landlichen Rdumen und teilweise auch
in GroRstadten - aufgebaut worden.® Die Aktivitaten solcher Agenturen stehen oft in engem
Zusammenhang mit einem Herkunfts- und Qualitatszeichen, mit dem fir Produkte aus dem
Grol3schutzgebiet geworben wird. Im folgenden Abschnitt soll nun auf die grundsatzlichen Ziele
und Aufgaben einer Regionalvermarktungsagentur eingegangen und einige Uberlegungen zu
deren Organisation formuliert werden.

2.3.2.1 Ziele

Grundsatzliches Ziel einer Regionalvermarktungsagentur ist die aktive Unterstitzung der
Landwirtschaft, um einen langfristigen Schutz und Erhalt der Kulturlandschaft zu erméglichen
und damit auch den Schutz der nattrlichen Artenvielfalt. Naturschutz durch umweltvertragliche
Nutzung ist das Prinzip, das diesen neuen Ansatz der Naturschutzpolitik bestimmt. Gerade fir
Biospharenreservate, die sich ja als Modellregionen einer nachhaltigen Entwicklung verstehen,
ist eine derartige aktive Unterstiitzung der regionalen Wirtschaft von groRer Bedeutung (vgl.
ERDMANN/ NAUBER 1996). Diese grundsatzlichen Ziele einer Regionalvermarktungsagentur fir
Schutzgebiete lassen sich weiter konkretisieren:

 Forderung des Absatzes von regionalen Produkten aus Haupt- oder Neben-
erwerbsproduktion,

e Forderung von Kooperationsheziehungen zwischen Erzeugern, Verarbeitern und
Verbrauchern, wobei diese sich nicht allein auf das Schutzgebiet selbst beschranken
mussen,

« Forderung der Nachfrage fur regionale Produkte bei Verarbeitern und Endverbrauchern
durch professionelles Marketing.

2.3.2.2 Aufgaben

Aus den genannten Zielen lassen sich die konkreten Aufgaben ableiten, die eine
Regionalvermarktungsagentur wahrnehmen kann. Die verschiedenen Aufgaben unterscheiden
sich vor allem hinsichtlich der jeweils eingesetzten Instrumente. Grundsétzlich kann aber
festgehalten werden, daR die Agentur vorrangig Kommunikations- und Informationsaufgaben zu
erfullen hat. Dabei kann zwischen den folgenden Einzelaufgaben unterschieden werden:

» Sensibilisierung der regionalen Bevélkerung fur Regionalvermarktung,

e Koordination von (Verkaufs-)Beziehungen zwischen Erzeugern, Verarbeitern/
Verkaufern und Verbrauchern,

»  Marketing fur Produkte,

» Beratung von Erzeugern, Verarbeitern/ Verk&ufern und Verbrauchern,

Zu nennen ist beispielsweise die Regionalvermarktungsagentur in Frankfurt, die 1995 gegriindet wurde und die
die Vermarktung von in der Region Frankfurt 6kologisch produzierten Lebensmitteln an Grofl3verbraucher zur
Aufgabe hat. Dieser “Okologische GroRkiichen Service” ist in den Raumen des Umweltamtes der Stadt
Frankfurt untergebracht.
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e Organisation und Durchfiihrung von produktgruppenbezogenen Aktionen bzw.
Auftaktveranstaltungen wie beispielsweise “Spezialititenwochen” in der Gastronomie,
Feste, Naturmarkt etc.,

» Mitarbeit bei Vergabe und Kontrolle des Herkunfts- und Qualitatszeichens,

« Akquisition von auf3erregionalen Nachfragern fir Produkte aus dem Schutzgebiet (z.B.
Einzelhandelsketten, Grof3kiichen, Kliniken),

Statistische Auswertung der vermarkteten Produkte und Mengen.

Die Regionalvermarktungsagentur kann ihre Aufgaben auf vielfaltige Art und Weise erfillen. Ihr
stehen eine ganze Reihe von Instrumenten zur Verfigung, bei denen es sich ebenfalls in erster
Linie um ‘weiche’ Instrumente der Kommunikation und der Informationsvermittiung handelt. Der
Einsatz folgender Instrumente ist denkbar:

 RegelméRige Rundschreiben an Erzeuger, Verarbeiter, Verkaufer und Verbraucher,

» Aufbau und Betrieb einer EDV-gestutzten Vermittlungsborse fur landwirtschaftliche
Produkte,

e Durchfihrung von regelméafiigen Gesprachen zwischen Erzeugern, Verarbeitern und
Verkaufern,

» Einzelberatungen fur Erzeuger, Verarbeiter und Verkaufer,

e Durchflhrung und Initierung von Werbeaktionen und Veranstaltungen innerhalb und
aul3erhalb des Schutzgebietes.

Um ihre Aufgaben erfillen zu kdénnen, mufld die Regionalvermarktungsagentur tber eine
entsprechende Organisationsstruktur verfligen.

2.3.2.3 Organisation und Finanzierung

Zur Finanzierung von Regionalvermarktungsagenturen sind verschiedene Mdglichkeiten
denkbar. Eventuell kann die Vermarktungsagentur an die Schutzgebietsverwaltung oder
entsprechende Fordervereine angegliedert sein und auch (ber diese finanziert werden.
Weiterhin kann versucht werden, Uber Fordergelder Zuschiisse zur Finanzierung zu erhalten.
Hierfir kommen unter anderem folgende Quellen in Frage: bis 1999 das EU-Programm
LEADER 1l (Liason entre Actions de Développement de I'Economie Rurale/ Verbindungen
zwischen Aktionen zur Entwicklung der landlichen Wirtschaft), die 5b-Férderung (EU-Zielgebiet
5b: landliche Gebiete mit Entwicklungsproblemen), evtl. Stiftungen (z.B. die Deutsche
Bundesstiftung Umwelt) sowie Landschaftspflegeverbénde. Mdglicherweise kdnnen auch die fur
Landwirtschafts-, Wirtschafts- oder Tourismusférderung zustéandigen Stellen der Kreise oder
Lander einen Beitrag leisten. Wiinschenswert, aber in der Anfangsphase wahrscheinlich nur
schwer realisierbar ist es, daf3 sich die Agentur selbst tragt. Dies kann Uber Provisionen auf die
verkauften Mengen erzielt werden.

Um die Arbeitsweise der Vermittlungsagentur stéarker in der Region zu verankern, kann ein
Beirat eingerichtet werden, in dem Erzeuger, Verarbeiter, Verkaufer und Verbraucher vertreten
sind.
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2.4 Arbeitsmarkteffekte und  Qualifizierungsbedarf im  Bereich
Regionalvermarktung

Auf Erzeugerseite wird es durch Vermarktung von regionalen Produkten kaum zur Schaffung
neuer, Uber die Verbesserung des Betriebsergebnisses aber durchaus zur Sicherung
vorhandener Arbeitsplatze kommen. Vor dem Hintergrund, dafl es in der Landwirtschaft die
Beschaftigtenzahlen immer mehr zuriickgehen, kann dies regional gesehen ein wichtiger
stabilisierender Beitrag sein. Der Oko-Landbau hat einen etwas héheren Arbeitskraftebedarf als
die konventionelle Landwirtschaft (Agrarbericht der Bundesregierung 1996, S. 34). Mit einem
deutlichen Arbeitsplatzzuwachs kann jedoch auch bei zahlreichen umstellenden Betrieben nicht
gerechnet werden.

Ahnlich sieht es im Bereich der Verarbeitung landwirtschaftlicher Produkte aus: Hier sind in den
letzten Jahren grolRe zentrale Kapazitdten geschaffen worden, gleichzeitig ging der
Arbeitskraftebedarf in diesem Bereich deutlich zurtick. Durch den Aufbau kleinerer Kapazitaten
- in dem Umfang, wie sie fur eine marktgerechte Belieferung benétigt werden - wird eher eine
geringfiigige Verlagerung von Arbeitsplatzen, summarisch jedoch vermutlich nur ein sehr
geringer Stellenzuwachs erreicht werden.

Neue Beschéaftigungsmoglichkeiten kdnnen in geringem Umfang in folgenden Bereichen
entstehen:

e Koordination und Organisation der regionalen Vermarktung als Bindeglied zwischen
Erzeuger und Verbraucher,

» Verkaufs- und Hilfspersonal fur den Betrieb von Marktstanden, Bauernladen etc.,

« Managementkrafte fir Regionalvermarktungsagenturen.

Unabhangig von den Arbeitsmarkteffekten eines zunehmenden Ausbaus der
Regionalvermarktung entsteht hier in verschiedenen Bereichen ein gro3er Qualifi-
zierungsbedarf, da die Regionalvermarktung neue Anforderungen an die Produktion, die
Verarbeitung, die Vermarktung und die Aufbereitung stellt.

2.4.1 Produktion

Auf dem Gebiet der landwirtschaftlichen Produktion besteht vergleichsweise geringer
Qualifizierungsbedarf. Dieser bezieht sich vor allem auf

* Qualifizierung und Beratung fiur die Umstellung auf 0©kologischen Landbau
(Agrartkologie/  Bodenbiologie, schonende  Bodenbearbeitung, biologischer
Pflanzenschutz, artgerechte Tierhaltung usw.) oder die anderen Kriterien
entsprechenden Wirtschaftsweisen,

< Einsatz traditioneller Haustierrassen oder selten gewordener Nutzpflanzen.

Fur die 0©kologische Produktion besteht durch die Erzeugerverbande das Angebot zur
Unternehmensberatung vor Ort. Diese Beratung wird jedoch nur von Betrieben in Anspruch
genommen, die fur eine Umstellung ihrer Produktionsweise bereits motiviert sind. Angebote fir
berufsbegleitende Weiterbildungen in Form von Kursen wirde in der gegenwdrtigen Situation
voraussichtlich am zu geringen Interesse der Landwirte scheitern. Zur Steigerung des
Interesses sind insbesondere Informationsveranstaltungen auf o©kologisch wirtschaftenden
Hofen zu empfehlen, bei denen von Landwirt zu Landwirt Gber die Erfahrungen bei der
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Produktion und beim Absatz berichtet werden kann und die Uberzeugungskraft durch das
Vorbild entsteht.

Der Einsatz traditioneller Haustierrassen oder selten gewordener Nutzpflanzen erfordert
ebenfalls zunachst Aufklarung und Motivierung der Landwirte, verbunden mit dem Aufzeigen
maoglicher Marktnischen fiir die entsprechenden Produkte. Hierbei wéaren in einer ersten Phase
folgende Schritte moglich:

» FErarbeitung einer (nicht zu umfangreichen, aber ansprechend gestalteten) Broschire
fur die Basisinformation,

e Durchfihrung von Tagesseminaren fiir interessierte Landwirte als Einfiihrung und
Orientierungsberatung,

« Vertiefende Einzelberatung fir interessierte Betrieb vor Ort.

Zur Durchfihrung von Tagesseminaren und der Vor-Ort-Beratung sollten ebenfalls Landwirte
gewonnen werden, die Uber entsprechende praktische Erfahrungen verflgen.

2.4.2 Verarbeitung

Um die Herstellung regionaltypischer Produkte in hoher Qualitat zu férdern, sollte der Aufbau
kleiner, flexibler Verarbeitungskapazititen in den bestehenden Agrarbetrieben gefordert
werden. Hierzu sind berufsbegleitende Fortbildungen fir Beschéftigte dieser Betriebe
erforderlich. Themen hierfir kdnnten sein:

* Fleisch: Schlachtung, Zerlegung, Reifung,

» Wurstherstellung: regionaltypische Wurstarten und Rezepte, Herstellungsverfahren,
Lagerung,

e Kaseherstellung,
« weitere Produkte wie Marmelade, Spirituosen oder Ole.

2.4.3 Zubereitung regionaltypischer Speisen

Wenn Uber die Qualitdt der Speisen ein hdherer Preis erzielt werden soll, miissen neben der
Produktion auch die Verarbeitung und Zubereitung stimmen. In vielen Regionen spielen die
Themen Vollwertkiiche oder regionale Gerichte bis heute kaum eine Rolle. Das
Speisenangebot hat sich haufig Uber die verschiedenen Regionen hinweg auf eine relativ
einheitliches und begrenztes Spektrum nivelliert. Dabei gibt es jedoch fast Uberall traditionelle
regionaltypische Speisen und Gerichte, die heute nur aus dem Dornréschenschlaf erweckt
werden muissen.

Um den wachsenden Anspriichen qualitatsbewul3ter Gaste zu geniigen (und deren Anspriche
zu fordern) und die regionalen Ausgangsprodukte vermarkten zu kénnen, sind umfangreichere
Kenntnisse der Vollwertkiiche sowie regionaltypischer Speisen erforderlich. Hier besteht ein
weiterer Schwerpunkt des berufsbegleitenden Qualifizierungsbedarfs, insbesondere fir das
Hotel- und Gaststattengewerbe.

Oft ist es auch der Fall, dal3 gerade bei der Fleischdirektvermarktung an die Gastronomie ein
Viertel oder eine Hélfte eines Tieres geliefert wird. Dadurch entsteht die Notwendigkeit, sehr
viele unterschiedliche Korperteile des Tieres in einem breitgefacherten Speisenangebot zu
verwerten. Darauf sind die Kiichen oft nicht mehr eingestellt.
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Die Qualifizierung von Kochen im Hotel- und Gaststattengewerbe sollte daher folgende
inhaltliche Schwerpunkte aufweisen:

e Geschichte der Kiiche der jeweiligen Region,

* Grundlagen der gesunden und vollwertigen Ernédhrung,

» Rezepte fir eine regionaltypische und vollwertige Kiiche,

» Zerlegung und Verwertung von tierischen Produkten,

< Inhaltliche und grafische Gestaltung von Speisekarten, Prospekten u.&.

2.4.4 Direktvermarktung von regionalen Produkten

Der Hauptbedarf an QualifizierungsmalRnahmen zeichnet sich fir das Marketing sowie die
praktische Organisation der Direktvermarktung landwirtschaftlicher Produkte ab. Der Einstieg in
die Direktvermarktung stellt, wie schon erwéhnt, organisatorische, arbeitswirtschaftliche,
finanzielle und personliche Anforderungen an die Erzeuger, die ihrer bisherigen Qualifikation in
der Regel nicht entsprechen.

Fur die Qualifizierung kénnen zwei Zielgruppen unterschieden werden:

e Produzenten, die verschiedene Formen der Direktvermarktung als Nebentéatigkeit
nutzen wollen (z.B. Ab-Hof-Verkauf, Abo-Kisten-Vertrieb, Teilnahme an
Bauernmarkten),

« Produzenten oder Personen aus anderen Berufsfeldern, die die regionale Vermarktung
als Haupterwerb organisieren wollen (z.B. Organisation einer Vermarktungsagentur,
Lieferservice fir Groabnehmer und Gaststatten, oder Organisation von
Bauernmarkten).

Fur die Produzenten mit der Direktvermarktung als Nebentatigkeit kdnnen vier bis sechs
halbtagige Seminare im Wochenrhythmus stattfinden. Inhalte solcher Kurse kénnen sein:

e Suche nach geeigneten Marktliicken und Vermarktungsmaglichkeiten,

» Prufung der Wirtschaftlichkeit und Finanzierbarkeit des Vorhabens,

e Starkung des unternehmerischen Selbstbewul3tseins und der unternehmerischen
Fahigkeiten,

» Rechtsvorschriften, Steuern, Umgang mit Behérden,

* Umgang mit Kunden,

Werbung,

* Weitergehende Forder- und Beratungsmoglichkeiten.
Derartige Veranstaltungen werden derzeit schon in Grofl3schutzgebieten - aber auch in vielen
anderen Regionen - angeboten. So fanden im Biosphéarenreservat Rhén beispielsweise im
Frihjahr 1997 folgende Qualifizierungsveranstaltungen statt: Direktvermarktung spezieller

Produktbereiche an den Beispielen Gefligel-, Schaf- und Wildprodukte; Betriebswirtschaft der
Direktvermarktung; Die Vermarktung von Fleisch.

Fir die andere Zielgruppe der Haupterwerbs-Vermarkter ergibt sich ein Uber die fir die
Produzenten genannten Bildungsinhalte hinausgehender Qualifizierungsbedarf. Zusatzliche
Inhalte kdnnten sein:
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e Betriebswirtschaft und Buchhaltung,

* Gesprachs- und Verhandlungsfiihrung,

«  Offentlichkeits- und Pressearbeit,

+ Uberblick uber Initiativen der Direktvermarktung in Europa.
Diese Qualifizierung sollte Uiber einen kompakten, mehrwéchigen Lehrgang angeboten werden.
Teil dieses Lehrganges kénnte die Erarbeitung eines eigenen betriebwirtschaftlichen Konzeptes
der Teilnehmer sowie dessen schrittweise Uberpriifung im Zeitraum des Lehrganges sein. Die

theoretische Ausbildung sollte durch Exkursionen zu bestehenden Vermarktungsgesellschaften
und -initiativen erganzt werden.
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3 Beispiele aus deutschen Grof3schutzgebieten

Im Rahmen des ADAPT-Projektes “Umwelt- und Naturschutz in Grof3schutzgebieten: von der
Beschrankung zur Entwicklungschance” wurde u.a. eine Befragung aller deutschen
Grol3schutzgebiete zu Themen der Regionalentwicklung durchgefiihrt. Bei dieser Befragung
gaben 28 von 38 GroRRschutzgebieten an, dal in ihrem Gebiet Direktvermarktung von
regionalen Produkten stattfindet. In 17 von 38 Gebieten werben Unternehmen mit der Herkunft
ihres Produkts oder ihrer Dienstleistung aus dem Schutzgebiet. In einigen Féllen haben sich
Initiativen organisiert, die ihre Produkte mittels eines von ihnen entwickelten und kontrollierten
Herkunfts- und Qualitatszeichens (HQZ) vermarkten, um ihre Produkte wiedererkennbar zu
machen. In den folgenden Abschnitten werden Initiativen zur Vermarktung von regionalen
Produkten aus verschiedenen GroR3schutzgebieten Deutschlands vorgestellt. Dabei handelt es
sich um Initiativen, die sich sowohl in ihrer Organisationsform als auch durch die von ihnen
vermarkteten Produktgruppen unterscheiden.

3.1 Naturpark Holsteinische Schweiz - Vermarktungsagentur “Der direkte
Weg”

Anfang des Jahres 1996 wurde eine Arbeitsgruppe “Der direkte Weg” gegrindet, die sich aus
konventionell und 6kologisch wirtschaftenden Landwirten, der Landwirtschaftsschule in
Lensahn, Gastwirten, Kéchen und Hoteliers, dem Naturpark Holsteinische Schweiz wie auch
Vertretern des Kreises Ostholstein zusammensetzt. Ziel der Vermarktungsagentur soll es sein,
einen direkten Weg von den Erzeugern zum Gaststattengewerbe zu schaffen. Damit erhalten
die Landwirte die Mdoglichkeit, Qualitdt zu akzeptablen Preisen zu verkaufen und die
Gastronomie kann Qualitdt aus gesicherter Quelle zu akzeptablen Preisen erwerben. Die
Initiative hat bisher eine Arbeitsgemeinschaft “Der direkte Weg” gegrindet, die wiederum von
unabhéngigen Gutachtern eine Bedarfsanalyse bei den Gastronomen durchfuhren lie3. Die
erste oOffentliche Aktion war die Vorstellung der Initiative bei der von ihr organisierten 1.
Ostholsteinischen Verbrauchermesse im September 1996 in der Landwirtschaftsschule
Lensahn.

Weitere geplante Schritte sind die Erarbeitung einer geeigneten Organisationsform und die
Suche nach Finanzierungsquellen. Finanziert werden soll die Agentur zum einen von
Vereinsbeitrdgen eines Tragervereins und in der Startphase gleichzeitig aus 6ffentlichen
Mitteln, ab Mitte 1998 soll sie sich jedoch selbst tragen.

Die Agentur soll mit einer Person besetzt sein, die Mitte 1997 ihre Arbeit aufnehmen soll. Sie
kénnte rdumlich angebunden sein an die Landwirtschaftsschule, das Naturparkhaus 0.4. Sie
soll folgende Aufgaben Gbernehmen:

« fur die Landwirtschaft: Informationsarbeit, Marktanalysen, Anbauverfahren,
Produktveredelung, Vermarktungsaktionen wie z.B. Messen, Organisation von Markten,
Prasenz bei Sommer-, StralRen-, Stadtteilfesten,

» fur die Gastronomie: Informationsarbeit, Speisen- und Produktberatung, traditionelle
Gerichte, Marketinghilfen wie z.B. Aktionswochen, Werbematerial, Marktanalysen,

e als Koordinationsstelle: Vermittlungsstelle fur Agrarprodukte, Werbeaktionen,
Kampagnen und Logo, Offentlichkeitsarbeit, Warenlogistik: Optimierung der
Belieferung, Umschlagplatz, Abrechnungswesen.
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Bei ihrer Arbeit soll die Agentur unterstitzt werden durch die AG Der direkte Weg, den Hotel-
und Gaststattenverband, durch Anbauverbénde, Landwirte, Landwirtschaftskammer, ein
Universitatsinstitut fr Agrardokonomie, den Naturpark Holsteinische Schweiz, den Kreis
Ostholstein sowie durch Privatpersonen.

Kontaktadresse: Vermarktungsagentur Der Direkte Weg e.V., Julius-Stinde-StraRe 4, 23738
Lensahn, Tel.: 04363/ 907037, Fax 04363/ 907038 (provisorische Nummern)

3.2 Naturpark Saar-Hunsruck

Im Naturpark Saar-Hunsrick gibt es seit Ende 1994 eine Vermarktungsagentur, die als GmbH
mit acht Gesellschaftern organisiert ist. Der Ansto3 zu dieser Agentur kam vom Landkreis und
vom Naturpark im Rahmen eines LEADER-Projektes. Finanziert wird die Agentur zum einen
aus Geldern des LEADER-Projektes, zum anderen aus Einkinften aus der Direktvermarktung.
Geleitet wird sie durch einen Hauptgeschaftsfihrer, der vier Verkauferinnen auf Stundenbasis
beschaftigt. Dabei Ubernimmt sie nicht nur eine Koordinationsfunktion, sondern sorgt auch fir
die Lieferung der Waren und die Rechnungstellung. Durch die Agentur werden Fleisch,
Apfelsaft, Branntwein, Likor, Sekt, Eier, Butter, Kése, Nudeln, Marmelade, Gemiise, Heu, Stroh,
Kartoffeln, Brot und Backwaren vermarktet. Der Verkauf lauft vor allem Uber Bauernmarkte, da
die Eroffnung eines Verkaufsladens derzeit nicht kalkulierbare finanzielle Risiken mit sich bringt.
Somit bernimmt die Vermarktungsagentur die Direktvermarktung an Endverbraucher. Es wird
derzeit auch versucht, eine Koordinationsfunktion zwischen Landwirtschaft und Gastronomie
einzunehmen. Diese befindet sich jedoch erst im Aufbau. Hierzu gibt es direkte Kontakte zu
Land- und Gastwirten und es sind Workshops zu dem Thema geplant.

Der Naturpark spielte v.a. in der Initialphase eine grof3e Rolle. Derzeit ibernimmt er Funktionen
als Koordinationshilfe sowie in der fachlichen Beratung der Agentur und in deren Begleitung der
Werbung und Offentlichkeitsarbeit.

Kontaktadresse: Naturpark Saar-Hunsrick Rheinland-Pfalz e.V., Trierer Strale 51, 54411
Hermeskeil, Tel.: 06503/ 95172

3.3 Naturpark Altmuhltal

Seit April 1997 wird im Naturpark Altmihltal in Rahmen einer Initiative von funf Landkreisen das
“AltmUhltaler Lamm” angeboten. Als Tréger treten die Landschaftspflegeverbdnde bzw. die
unteren Naturschutzbehdrden der Landratsdmter auf, die den reibungslosen Ablauf der
Vermarktung und die Kontrolle zur Einhaltung der Teilnehme- und Produktionskriterien
Ubernehmen. Es handelt sich um ein integriertes 5b-Projekt, das vom bayrischen
Umweltministerium, dem Bezirk Mittelfranken und der EU finanziert wird. Zusammen mit 37
Schéafern, 43 Gastronomen und vier Metzgern aus dem Projektgebiet wurde ein Weg gefunden,
den Absatz der Tiere zu sichern, den verarbeitenden Betrieben bessere Preise zu bieten und
dem Feriengast im Naturpark eine eigene kulinarische Spezialitit zu servieren. Das
“AltmUhltaler Lamm” wird nach strengen Qualitatskriterien produziert:
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e nur Huteschafer aus dem Naturpark Altmuhltal knnen sich am Projekt beteiligen,

e Mindestens 50% der Weiden miissen extensiv bewirtschaftet sein, d.h. entweder im Bayrischen
Kulturlandschaftsprogramm (Kulap) oder im Vertragsnaturschutzprogramm aufgelistet sein. D.h.
sie sind wertvolle Areale fir den Naturschutz, auf denen weder Pflanzenschutzmittel,
Mineraldiinger noch Gille ausgebracht werden,

e zugekauftes Futter stammt nur aus den beteiligten Landkreisen,
e der Transport der Lammer vom Stall zum Verarbeiter dauert hochstens eine Stunde,

e die beteiligten Schéafer, Metzger und Gastronomen nehmen am staatlichen Programm flr
Qualitéats- und Herkunftssicherung Bayern QHB teil.

Es wurde ein Logo entworfen, das die Mitglieder verwenden kénnen, wenn sie das “Altmuhltaler
Lamm” anbieten. Durch die Initiative soll die wertvolle Kulturlandschaft im Naturpark erhalten
und die Existenz der traditionellen Hiteschéferei durch garantierte Preise gesichert werden.

Kontaktadresse: Landschaftspflegeverband Mittelfranken, Eyber Stralle 2, 91522 Ansbach,
Tel.: 0981/ 9504-243, Fax: 0981/ 9504-246 -- Dies ist gleichzeitig die Adresse des DVL,
Deutscher Verband fiir Landschaftspflege, bei dem vielfaltige Informationen zum Thema
Regionalvermarktung erhaltlich sind.

3.4 Naturpark Werratal-Eichsfeld - “Eichsfeld pur”

Im Naturpark Werratal-Eichsfeld gibt es seit 1994 die Initiative “Eichsfeld pur - Wirte und Bauern
auf neuen Wegen”, in der sich zehn Gastwirte, sechs Landwirte und vier Mostereien
zusammengeschlossen haben. “Eichsfeld pur” ist eine Initiative im Rahmen des von der
Deutschen Bundesstiftung Umwelt geférderten Projektes “Umweltschonende Entwicklung des
Tourismus im Eichsfeld”, das vom Fremdenverkehrsverband Heimat- und Verkehrsverband
Eichsfeld e.V. durchgefiihrt und von einem Planungsbuiro unterstitzt wird.

Ziel der Initiative ist es, die traditionsreiche Kiche der Region unter Verwendung von regionalen
Produkten wiederzubeleben. Dabei will die Initiative bewuldt einen Beitrag zur Pflege der
Eichsfelder Landschaft leisten. Die verwendeten Produkte stammen aus extensiver und
landschaftsschonender Bewirtschaftung. Das Angebot konzentriert sich auf einige Spezialitaten:
die Weiderind-Spezialititen, die Spezialititen vom Eichsfelder Weidelamm und Saft von
Streuobstwiesen. Die Palette soll jedoch noch auf andere Produkte ausgeweitet werden.
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Richtlinien fir die Erzeugung von Qualitatsfleisch von Eichsfelder Weiderindern

Die unterzeichnenden Landwirte verpflichten sich, bei der Produktion von Qualitétsrindfleisch aus
Mutterkuhhaltung, das unter dem Zeichen “Eichsfeld pur” vermarktet wird, folgende Richtlinien
einzuhalten. Dariiber hinaus wird jahrlich Uberpriift, ob die Erzeugungsrichtlinien fiir das Folgejahr
verbessert werden kénnen. Als Zielsituation wird angestrebt:

¢ Bei der Stallhaltung wahrend des Winterhalbjahres sollen die Tiere der gesamten Herde im
Laufstall mit eingestreuter Liegeflache gehalten werden. Auf ausreichend Tageslicht und
Durchliftung soll geachtet werden.

¢ Eine Extensivierung der Griinlandnutzung wird angestrebt.

1. Tierhaltung

¢ Die Schlachttiere stammen aus Mutterkuhhaltung,

« Die Schlachttiere sind auf dem Betrieb geboren worden,

« Die Tiere werden jahrlich mindestens sechs Monate auf der Weide gehalten,

* Das Schlachtalter betragt maximal 30 Monate,

¢ Die Tiere gehoéren den Rassen Charolais, Limousin, Deutsch-Angus oder deren Kreuzungen
an,

e Fur die Vermarktung unter dem Zeichen “Eichsfeld pur” bestimmte Tiere werden wahrend der
Stallperiode im Laufstall auf Stroheinstreu gehalten. Um die Kontrolle zu erleichtern, werden
diese Tiere gesondert gekennzeichnet.

2. Tierfutterung

¢ Als Futtermittel fir die zur Vermarktung als Eichsfelder Weiderind vorgesehenen Tiere
werden ausschlieBlich Weidegras, Heu, Grassilage und geringe Mengen Getreideschrot aus
hofeigener Produktion eingesetzt,

« Es werden keine zugekauften Futtermittel eingesetzt,

¢ Mineralstoffe werden in Form von Salzlecksteinen verabreicht.

3. Schlachten, Transport, Kithlung

¢ Bei Transport und Schlachtung ist darauf zu achten, daR der StreR fiir die Tiere so gering wie
moglich gehalten wird,

« Der betreffende Landwirt sollte die Tiere méglichst selbst verladen und transportieren,

« Die Tiere werden nach Méglichkeit auf einem Eichsfelder Schlachtbetrieb geschlachtet,

e Das Fleisch wird von einem Fleischerbetrieb aus dem Eichsfeld verarbeitet, mit welchem eine
diesbezugliche Zusammenarbeit vereinbart wurde.

4. Tiergesundheit

¢ Medikamente dirfen nur zu therapeutischen Zwecken auf Anweisung eines Tierarztes
eingesetzt werden,

e Praventive Bestandsbehandlungen sind untersagt, mit Ausnahme der Behandlung gegen
Wurmbefall,

« Die Verabreichung von Hormonen, Beruhigungsmitteln und Medizinalfuttermitteln ist verboten,

¢ Fliegenbekampfung und Stallreinigung bzw. -desinfektion haben mit umweltvertraglichen
Mitteln zu erfolgen (z.B. Apfelessig, Schwalben, Branntkalk).

5. Kontrolle

e Jeder Landwirt hat ein Bestandsbuch zu fiihren. Alle Tiere der Mutterkuhherden tragen
Ohrmarken,

« Die Kontrolle der Produktionsrichtlinien erfolgt durch eine neutrale Stelle.

6. Ubergangsfrist
Die Produktionsrichtlinien treten mit Vertragsabschluf3 in Kraft. In Beriicksichtigung des Produktions-
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Richtlinien fir die Erzeugung von Qualitatsfleisch von Eichsfelder Weidelammern
Die unterzeichnenden Landwirte verpflichten sich, bei der Produktion von Qualitatslammfleisch, das
unter dem Zeichen “Eichsfeld pur” vermarktet wird, folgende Richtlinien einzuhalten.
1. Tierhaltung
e Die Lammer stammen aus Hiitehaltung oder extensiver Koppelhaltung,
e Die Schlachtlammer sind auf dem Betrieb geboren worden,

« Die Tiere werden jahrlich mindestens acht Monate, je nach Witterungsbedingungen auch
langer auf der Weide gehalten,

e Wahrend der Stallperiode werden die Tiere im Laufstall mit Stroheinstreu gehalten,
» Das Schlachtgewicht betragt mindestens 18 kg, hochstens 25 kg. Das ideale Schlachtalter
liegt bei sechs bis acht Monaten.
2. Tierfltterung
e Als Grundfutter werden ausschlieRlich Weidegras, Grassilage, Heu und Stroh eingesetzt,
e Der Zukauf von Kraftfuttermitteln beschrénkt sich auf Getreide, Futterleguminosen und
Zuckerribenprodukte, es werden keine Importfuttermittel eingesetzt.
3. Bewirtschaftung des Griinlandes
Das Grunland wird nach den Richtlinien des Thiringer Kulturlandschaftsprogrammes Teil B2
“Extensive Griinlandbewirtschaftung im Gesamtbetrieb durch Weidenutzung” bewirtschaftet. Das
bedeutet:

e maximal 1,4 RGV/ha Hauptfutterflache,

e Dingung max. 60 kg/ha Stickstoff auf dem Griinland, Phosphor- und Kalium-Gehalte des
Bodens dirfen Gehaltsklasse C nicht Uberschreiten,
* kein Einsatz von Pflanzenschutzmitteln auf den Grinlandflachen.
4. Transport und Schlachtung
e Bei Transport und Schlachtung ist darauf zu achten, daR der StreR fiir die Tiere so gering wie
maglich gehalten wird,
e Der betreffende Landwirt sollte die Tiere selbst verladen und transportieren,
« Die Tiere werden in einem Eichsfeder Schlachtbetrieb geschlachtet,
» Als Basis fur den Verkaufspreis dient das Gewicht unmittelbar nach dem Schlachten.
5. Tiergesundheit
* Medikamente dirfen nur zu therapeutischen Zwecken auf Anweisung eines Tierarztes
eingesetzt werden,

« Die Verabreichung von Hormonen, Leistungsférderern, Beruhigungsmitteln und Medizinal-
futtern ist verboten,

* Fliegenbekampfung und Stallreinigung bzw. -desinfektion haben mit umweltvertraglichen
Mitteln zu erfolgen (Z.B. Apfelessig, Branntkalk, Schwalben).
6. Kontrolle
e Jeder Landwirt hat ein Bestandsregister zu fiihren,
« Die Kontrolle der Produktionsrichtlinien erfolgt durch eine neutrale Stelle.

In unterschiedlichen Aktionen prasentiert sich “Eichsfeld pur’ der Offentlichkeit. So
fanden z.B. Schlachtfeste und Aktionswochen statt. Um gleichbleibende Qualitat zu
gewahrleisten, haben sich Land- und Gastwirte 2zu einer Gesellschaft
zusammengeschlossen und sich bestimmten Kontrollbestimmungen unterworfen. Nur
diejenigen Erzeuger, die die oben aufgefiihrten Bestimmungen erfillen, kénnen ihre
Produkte unter dem Herkunfts- und Qualitdtszeichen “Eichsfeld pur” anbieten. Die
Erzeuger werden durch einen unabhangigen Agraringenieur alle sechs Monate auf die
Einhaltung der Richtlinien Uberprift. Die Kontrolle der beteiligten Gastwirte erfolgt
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durch eine Durchsicht der Kassenbicher; die Gastwirte werden dabei darauf
kontrolliert, ob sie mehr “Eichsfeld pur’-Produkte verkaufen, als sie eingekauft haben.
Die Verantwortung fur die Initiative liegt zum grof3ten Teil bei den beteiligten Bauern
und Wirten.

Konktaktadresse: Heimat- und Verkehrsverband Eichsfeld e.V. (HVE), Solargebaude
Leinefelde 2000, LisztstraBe 2, 37327 Leinefelde, Tel.: 03605/ 503660, Fax: 03605/
503661

3.5 Naturpark Bayrischer Wald

In der Gemeinde Sankt Englmar im Naturpark Bayrischer Wald gibt es zwei Initiativen zur
Fleischvermarktung, das “Waldschaf” und die “Weidekalbin” der Sankt Englimarer
Bauernspezialitaten. Hierbei haben sich Landwirte aus Sankt Englmar zu einer
Arbeitsgemeinschaft zusammengeschlossen und sich zur Einhaltung von Richtlinien in Bezug
auf Tierhaltung, Fitterung, Verarbeitung und Vermarktung verpflichtet. Dabei wird das Fleisch
einerseits direkt ab Hof verkauft, andererseits von einigen Gastwirten angeboten.

So wird das Waldschaf heute von einigen Zichtern wieder gehalten und das Fleisch von
einigen Gastwirten in der Gemeinde Sankt Englmar angeboten. Weiterhin soll das Fleisch auch
zu Salami und Schinken verarbeitet werden und die Wolle mit Naturfarben gefarbt und verkauft
werden. Die Weidekalbin wird extensiv gehalten und wéchst artgerecht heran. lhr Fleisch wird
in Direktvermarktung ab Hof oder in Gasthéfen verkauft.

Kontaktadresse: Verein zur Entwicklung des Landlichen Raumes in St. Englmar e.V., Josef
Zollner, Griin 13, 94379 St. Englmar, Tel.: 09965/ 737, Fax: 09965/ 9319

3.6 Naturpark Oberer Bayrischer Wald - Okoregion Lam-Lohberg

In den Gemeinden Lam und Lohberg wurde mit Mitteln des EuropaischenStrukturfonds
innerhalb des 5b-Programms und Mitteln der bayrischen Landesregierung aus dem Naturpark-
Programm (zusammen rund 2 Mio. DM) das Projekt Okoregion Lam-Lohberg ins Leben
gerufen. Unterstitzt durch ein Beratungsbiiro wird hier ein Regionalentwicklungsprogramm mit
verschiedenen Schwerpunkten erarbeitet. Trager des Projektes ist die Arbeitsgemeinschaft
Okoregion Lam-Lohberg, an der die Gemeinden Lam und Lohberg sowie der Naturparkverein
Oberer Bayrischer Wald e.V. beteiligt sind. Die Arbeitsgemeinschaft Okoregion Lam-Lohberg,
die wiederum zehn fachspezifische Arbeitsgruppen eingerichtet hat, in denen rund 100
Personen aus der Region mitarbeiten, hat beispielsweise Ende 1995 eine Initiative zur
Fleischdirektvermarktung gestartet. Zur Zeit beteiligen sich 13 Erzeuger und 20 Gastronomen
an dem Projekt. Die Initiative hat folgende Aufgaben Gbernommen:

» Aufstellung von Richtlinien zur Produktion,

« Verarbeitung und Vermarktung von Rindfleisch in der Okoregion Lam-Lohberg,

e Erstellung der Geschaftsbedingungen fir die Verarbeitung und Vermarktung von
Rindfleisch zwischen den Erzeugern von Rind-/ Kalbfleisch und den Abnehmern
(Gastronomiebetriebe).
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Richtlinien fuir Rindfleisch aus der Okoregion Lam-Lohberg
1. Die Tiere miussen in der Region geboren und aufgezogen worden sein.

2. Die Tiere miussen den Sommer Uber auf der Weide sein bzw. einen Auslauf haben. Die Betriebe
beteiligen sich am Programm der Offenen Stalltiir.

3. Die Futterung erfolgt nach den Grundsatzen der 6kologischen Tierhaltung, Grinfutter mu aus der
Okoregion Lam-Lohberg stammen. Zusétzliche Futtermittel sind nur zugelassen, soweit sie von
Betrieben stammen, die nach dem 6kologischen Landbau wirtschaften.

4. Die zur Verfigung stehenden Tiere werden beim Koordinator spatestens im Alter von 4 Monaten
mit Angabe des Geburtsdatums, der Ohrmarkennummer und der voraussichtlichen Schalchtreife
angemeldet. Fur Tiere, die nach dem 30. November 1995 geboren wurden, muf3 ein Begleitpapier
fur Rinder mitgegeben werden.

5. Die Schlachtkdrper werden mindestens zehn Tage gereift.
6. Die Schlachtgewichte werden bis auf weiteres wie folgt festgelegt:

- Absetzer aus der Mutterkuhhaltung 200 - 250 kg
- Kalbinnen 230 - 250 kg
- Ochsen 300 - 350 kg

Bei Ubergewicht werden je angefangene 10 kg 0,20 DM/kg in Abzug gebracht.

7. Fur die Trockenfutterung der Weidetiere gilt: ca. 3-6 Wochen vor der Schlachtung wird Heu
zugefittert.

8. Fur Kélber wird empfohlen: bei Vollmilchkalbern, die die Méglichkeit haben, auch Heu zu fressen
(Tierschutz!), sollten Schlachtgewichte von 60 bis 70 kg angestrebt werden.

9. Zum Schutz der beteiligten Erzeuger sowie als Garantie fir die belieferten Gastronomiebetriebe
und die Endverbraucher gilt folgende rechtsverbindliche Vereinbarung: Verstof3e gegen die
vereinbarten Richtlinien werden mit einer Konventionalstrafe von bis zu 5000 DM und Ausschlul3
aus der Erzeugergemeinschaft geahndet. Ein zu diesem Zweck einberufener Ausschuf3, bestehend
aus zwei Erzeugern, zwei Gastronomen und dem Koordinator, entscheidet tiber derartige Verstolie.
Bei Stimmengleichheit entscheidet der Koordinator.

Die Okoregion Lam-Lohberg hat jedoch auch weitere Initiativen zur Regionalvermarktung
entwickelt. So erstellte die Arbeitsgemeinschaft Wald und Holz innerhalb der Okoregion Lam-
Lohberg Richtlinien zum naturnahen Waldbau und zur Holzgewinnung, um das Gutesiegel der
Okoregion auch dort einzufiihren. Bislang haben sich 31 Forstwirte der Arbeitsgemeinschaft
angeschlossen. Die Kontrolle der Richtlinien erfolgt durch freiwillige Selbstkontrolle der
Mitglieder und durch die Kontrolle der Holzkaufer und der Endverbraucher, die die Richtlinien
jederzeit Uberprifen kénnen.

Weiterhin hat die Arbeitsgemeinschaft Okoregion auch Qualitatskriterien fiir umweltfreundliche
Gastronomie- und Beherbergungsbetriebe aufgestellt. Dabei handelt es sich um einen
umfangreichen Katalog zu den Themen Warenbeschaffung, Energie, Wasser, Luft, Abfall,
Gestaltung des AuRenbereichs, Verkehr, Larm und Offentlichkeitsarbeit. Gastronomiebetriebe,
die sich auf die Einhaltung der Qualitatskriterien verpflichten wollen, kénnen sich beim
Verkehrsamt Lam oder beim Verkehrsamt Lohberg fiir die Erstkontrolle anmelden. Die Kontrolle
wird durch die Mitarbeiter der Vertkehrsamter durchgefiihrt. Bei erfolgreicher Kontrolle darf der
Betrieb das Logo der Okoregion fiihren. Die Vergabe des Logos wird durch den jeweiligen
Gemeinde- oder Marktrat bestétigt. Es erfolgt eine jahrliche Kontrolle. Bei Versté3en gegen die
Richtlinien kann die Verwendung des Logos aberkannt werden. Uber die Aberkennung
entscheidet der jeweilige Gemeinde- oder Marktrat. Die Richtlinien werden jahrlich angepalf3t
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und die Anforderungen erhoht. Die Anpassung wird von den Verkehrsamtern erarbeitet und
muf3 durch den Markt- oder Gemeinderat beschlossen werden.

Kontaktadresse: ARGE Okoregion Lam-Lohberg, Rathausweg 1a, 93470 Lohberg, Tel.: 09943/
9413-0, Fax: 09943/ 9413-20

3.7 Rhoner Landspezialitaten

Die Landliche Entwicklungsgruppe der Regierung von Unterfranken hat innerhalb eines
LEADER-Projektes seit 1991 verschiedene Interessengemeinschaften mit Vereinscharakter
initiiert. Aus einer dieser Interessengemeinschaften ist im Marz 1993 die “Rhdner
Landspezialititen GmbH” entstanden. Ihr gehdren funf Landwirte an und sie hat die Aufgabe,
das Rhonschaf - eine traditionsreiche Schafrasse der Region - zu produzieren, zu verarbeiten
und zu vermarkten. Das Rhonschaf wird im Sommer auf der Weide gehalten, im Winter wird
Futter aus eigener Produktion gefiittert. Mit der Haltung des Rhénschafs werden derzeit etwa
150 bis 200 ha Weideland erhalten. Abnehmer ist vor allem die regionale Gastronomie, die
Rhoéner Landspezialititen werden aber auch Uber Bauernladen und (ber eine
Vermarktungsstelle in einem Haus des Biospharenreservats Rhén vermarktet. Fur die “Rhoner
Landspezialitaten” wurde ein eigenes Logo entwickelt, das urheberrechtlich geschitzt ist.
AuRerdem durfen nur Schafe, die tatséchlich reinrassige Rhénschafe sind, so genannt werden.
Der Marketingwert des Rhonschafs ist als sehr hoch einzuschatzen. Seine Bekanntheit
ermoglicht es auch, dal’ ein wesentlich hoherer Preis als fir anderes Schaffleisch erzielt
werden kann.

Adresse: Rhoner Landspezialitditen Vermarktung und Verarbeitung GmbH i.G., Friedhofsweg 4,
97656 Oberelsbach-Ginolfs, Tel.: 09774/ 210, Fax. 09774/ 260
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3.8 Rhoner Charme

Seit 1994 existiert die Aktion “Rhéner Charme”, die im Rahmen eines LEADER-Programms von
den Wirtevereinigungen aus funf Rhéner Gemeinden sowie Direktvermarktern aus der Rhon
und dem Vogelsberg gegrindet wurde. In der Pilotphase nahmen 40 Gastronomen und 50
Direktvermarkter am Projekt teil. Ziel ist es, den Wareneinsatz aus der heimischen
Landwirtschaft bis auf 25% im Durchschnitt aller gastronomischen Betriebe zu erhéhen. Die
Initiative “Rhéner Charme” fiihrt viele Veranstaltungen und Feste der regionalen traditionellen
Kiche durch.

Rhéner Charme
Qualitatskriterien
1. Die Betriebe filhren ganzjahrig regionale Gerichte aus der Rhéner Kiiche.

2. Fur Gerichte aus der regionalen Rhoner Kiiche werden tberwiegend bzw. wenn mdglich nur
Rohstoffe der heimischen Bauern verwendet und deren Einsatz in der Speisekarte kenntlich
gemacht.

3. Die Wirte streben nach Férderung der heimischen Landwirtschaft und bemuhen sich, nsch dem
Prinzip der kurzen Wege, bei den Bauern der Region einzukaufen. Diese Kooperation soll weiter
ausgebaut werden und damit zur wirtschaftlichen Stabilisierung der regionalen Landwirtschaft
beitragen.

4. Der “Rhoner Charme” bemuht sich im Bereich der Gastronomie, auch kleine Betriebe zu férdern.
Unter dem gemeinsamen Motto “Wirte werben fur Wirte, Wirte stehen fiir regionale Qualitat auch
aus dem Biosphéarenreservat Rhon” soll das Konkurrenzdenken in der Region Rhén/ Vogelsberg
abgebaut werden.

5. Regionale Tradition und Brauchtum sollen verstarkt durch die Betriebe des “Rhéner Charme”
gefordert werden.

6. Der “Réhner Charme” als ganzheitliches Prinzip soll sich nicht nur in der Qualitat der Kiiche,
sondern auch in einer “charmanten Rhéner Servicequalitat” und Gastlichkeit widerspiegeln.

7. Die “Rhoner Charme™-Betriebe setzen sich fir die Erhaltung von Natur und Lebensraum im
Biospharenreservat Rhon ein und bemiihen sich um schrittweise Umsetzung von
UmweltschutzmalRnahmen in ihren Betrieben.

Regionale Qualitat ist unser Ziel zum Schutz unserer Umwelt und zum Genuf3 unserer Géaste

Konktaktadresse: Fremdenverkehrsverband Rhon, WorthstralRe 15, 36037 Fulda, Tel.: 0661/
600 6305, Fax: 0661/ 600 6309

3.9 Weitere Aktivitaten im Biospharenreservat Rhon

Im Biospharenreservat Rhén sind noch zahlreiche weitere Initiativen entstanden. So gibt es
beispielsweise die Rhoner Apfelinitiative e.V., die MaRBnahmen der Erhaltung und
Weiterentwicklung der rhontypischen Streuobstbestande fordert und die Vernetzung von
Naturschutz, Landwirtschaft und Tourismus voranbringen will. Aufgaben der Apfelinitiative sind
insbesondere die Forderung des Absatzes von Produkten aus Streuobstbestanden,
MalRnahmen zur Erhéhung des Anteils von Obstprodukten in der heimischen Gastronomie und
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Festlegung von Qualitatskriterien fir den Anbau von Streuobst in der Rhén. Im Jahr 1996 wurde
gemalf den Richtlinien des Giitesiegels des NABU (Naturschutzbund) fiir Steuobst produziert,
d.h. vor allem sind der Einsatz von Pestiziden und Mineraldiinger ausgeschlossen sowie eine
bestimmte Stammhohe der Baume vorgeschrieben. Derzeit wird Trockenobst, Bio-Tafelobst
und Saft nach der EU-Verordnung fir biologischen Landbau produziert. Zertifiziert und
kontrolliert wird die Produktion von einem unabhangigen Institut.

Im Rahmen der Vermarktung wurde beispielsweise in Zusammenarbeit mit dem Mineralbrunnen
RhonSprudel das Produkt “Rhéner Apfelschorle” auf den Markt gebracht und in Verbindung mit
einem ObstgroRhandler aus Fulda ist es gelungen, Rhoéner Tafelobst in den Handel zu bringen.

Des weiteren gibt es seit Mai 1997 ein Herkunfts- und Qualitatszeichen (HQZ) fir
landwirtschaftliche Qualitdtsprodukte aus dem Biospharenreservat Rhén. Landwirtschaftliche
Betriebe, die anerkannt 6kologisch wirtschaften und ihren Betriebssitz im Biosphérenreservat
haben, kdnnen ein HQZ unter dem Logo “Lebensraum Rhén” erhalten.

Dariiber hinaus wurden in der Rhén noch etliche weitere Initiativen ins Leben gerufen, die
jedoch nicht ndher erlautert werden sollen. Die Vielzahl der Initiativen in der Rhon, die von dem
Verein “Natur- und Lebensraum Rhon” koordiniert werden, konnte aufgrund von engagierter
Arbeit der beteiligten Institutionen und hoher finanzieller Unterstiitzung durch die Européische
Union entstehen. “Natur- und Lebensraum Rhon e.V.” wurden die Entscheidungsbefugnisse bei
der Vergabe offentlicher Mittel aus dem Strukturfonds der EU Ubertragen. Aus dieser
Kompetenzzuweisung sind Projekte mit einer Gesamtinvestitionssumme von ber 30 Millionen
DM in den ersten vier Jahren nach 1991 entstanden. Weitere rund 40 Millionen DM wurden im
Zusammenhang mit den Biospharenreservat lber staatliche Dienststellen in die Rhén gelenkt.
Mit diesem Investitionsschub konnten Uber 300 kreative Einzelprojekte initiiert werden. Ein Teil
davon floR und flieBt auch in Vermarktungsprojekte.

Fur den AuRenstehenden scheint allerdings die Vielzahl der Logos und Herkunfts- und
Qualitatszeichen fur regionale Produkte in der Rhdn verwirrend und unibersichtlich. Um eine
koharente Darstellung der Produktpalette zu erreichen, ware es eventuell sinnvoller gewesen,
ein Dachzeichen fur die Rhon zu schaffen, das je nach Produkt oder Initiative mit
entsprechenden Zusatzen versehen wird.

Kontaktadresse: Verein Natur- und Lebensraum Rhoén e.V., Georg-Meilinger-Str. 3, 36115
Ehrenberg-Wistensachsen, Tel.: 06683/ 96020

Rhoéner Apfelinitiative e.V., Bahnhofstr. 14, 36151 Burghaun, Tel.: 06652/ 72199, Fax: 06652/
72134

3.10 Nationalpark Sachsische Schweiz

In der Sachsischen Schweiz haben sich innerhalb eines vom Séchsischen Staatsministerium fiir
Landwirtschaft, Erndhrung und Forsten geférderten Projektes sieben Land- und finfzehn
Gastwirte zusammengeschlossen, um Rindfleisch unter dem Zeichen “Spezialitaten aus der
Sachsischen Schweiz” in Gastronomiebetrieben zu vermarkten. Die Erzeuger liefern ihre
Produkte direkt an den Gastwirt.
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Bisher hat die Initiative strenge Richtlinien fur die Produktion von Rindfleisch erarbeitet, die
erfullt werden missen, damit ihre Produkte das Logo fuhren dirfen.

Sachsische Schweiz Spezialitdten: Richtlinien fur Rindfleisch
1. Die Tiere missen in der Sachsischen Schweiz geboren und aufgezogen worden sein.
2. Die Tiere musssen den Sommer Uber auf der Weide sein bzw. Auslauf haben.

3. Die Futterung erfolgt nach den sachsischen Grundsatzen des umweltgerechten Landbaus.
Grunfutter muf3 aus der Séachsischen Schweiz stammen. Zusétzliche Futtermittel sind nur
zugelassen, soweit sie von Betrieben stammen, die nach dem umweltgerechten Landbau
wirtschaften. Wahrend der Kélberzucht dirfen max. 20% des Gesamtfutterbedarfs - bezogen auf
den Trockensubstanzgehalt - zugekauft werden. Fir die verwendeten Futterflichen gilt: Die
Dungung erfolgt nach den Regeln des Sachsischen Kulturlandschaftsprogramms. Die Winterft-
terung erfolgt mit Heu, Konservaten guter Qualitdt und geringen Mengen an Getreide aus dem
eigenen Betrieb.

4. Anmeldung: Die zur Verfigung stehenden Tiere werden beim Koordinator spatestens im Alter von
4 Monaten mit Angabe des Geburtsdatums, der Ohrmarkennnummer und der voraussichtlichen
Schlachtreife angemeldet. Fir Tiere, die nach dem 30. November 1995 geboren wurden, muf3 ein
Begleitpapier fir Rinder mitgegeben werden.

5. Schlachten, Transport, Kilhlung: Bei Transport und Schlachtung muf3 der Stre3 der Tiere so
gering wie mdoglich gehalten werden. Verladung und Transport sollten vom betreffenden Landwirt
moglichst selbst durchgefiihrt werden. Die Rinder werden in einem Schlachtbetrieb geschlachtet
und verarbeitet, mit welchem die “Sachsische Schweiz Spezialitaiten GdbRmbH” eine diesbezigli-
che Vereinbarung abgeschlossen hat. Um bei Frischfleisch eine optimale Qualitat zu erreichen,
wird das Fleisch mindestens 10 Tage in Kiihlung gereift.

6. Die Schlachtgewichte werden bis auf weiteres wie folgt festgelegt:

- Absetzer aus Mutterkuhhaltung 100-200 kg
- Kalbinnen 200-250 kg
- Ochsen und Bullen 300-350 kg
- Schlachtkuhe 200-300 kg

Es dirfen nur Tiere in den Fettklassen F2/3 angeliefert werden. Bei Ubergewicht werden je
angefangene 10 kg 0,20DM/kg in Abzug gebracht.

7. Tiergesundheit: Verboten ist die Verabreichung von Hormonen, Beruhigungsmitteln und
Medizinalfuttermitteln. Fliegenbekéampfung, Stallreinigung und Stalldesinfektion haben mit
umweltvertraglichen Mitteln zu erfolgen.

8. Zum Schutz der beteiligten Erzeuger sowie als Garantie fiir die beteiligten Gastronomiebetriebe
und die Endverbraucher gilt folgende rechtsverbindliche Vereinbarung: Verstol3e gegen die
vereinbarten Richtlinien werden mit einer Konventionalstrafe bis zu 5000 DM und Ausschlufd aus
der Erzeugergemeinschaft geahndet. Ein zu diesem Zweck einberufener Ausschuf3, bestehend aus
zwei Erzeugern, zwei Gastronomen sowie dem Koordinator, entscheidet Uiber derartige Verstofe.

9. Kontrolle: Der Landwirt hat ein Tiergesundheitsbuch zu fiihren. Die Kontrolle der Futterproduktion
erfolgt durch das Amt fuir Landwirtschaft bzw. die Sachsische Landesanstalt fir Landwirtschaft.

10. Logoverwendung: Gastronomiebetriebe dirfen nur Rindfleisch, das gemaf diesen Richtlinien und
von den beteiligten landwirtschaftlichen Betrieben produziert wurde, das Logo und die Werbemittel
verwenden. Die beteiligten Betriebe bestatigen, daR sie die Richtlinien zur Kenntnis genommen haben.
Sie erklaren sich auch bereit, diese nach bestem Wissen und Gewissen einzuhalten.
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Um die Initiative publik zu machen, wurden im Herbst 1996 Spezialitdtenwochen in den
beteiligten Gastronomiebetrieben durchgefiihrt, wobei traditionelle regionale Speisen angeboten
wurden.

In der nachsten Zukunft sollen auch fir weitere Produkte (Fisch, Gemise, Obst etc.)
Qualitatskriterien aufgestellt werden, damit auch diese das Zeichen “Spezialitaten aus der
Sachsischen Schweiz” fihren kénnen.

Kontaktadresse: Séchische Schweiz Spezialititen Gdbr mbH, Dipl. Agr. Ing. Frank Albrecht,
Durrrohrsdorferstr. 20, 01833 Durrrohrsdorf-Dobra, Tel.: 035026/ 91231 Fax: 035026/ 91230

3.11 Naturpark Erzgebirge/ Vogtland

Der Naturpark unterstutzt das Projekt des Deutschen Verbandes fir Landschaftspflege (DVL)
“Naturmarkte im sudlichen Einzugsbereich der Ballungsgebiete Plauen, Zwickau, Chemnitz und
Dresden”. Diese Naturmérkte sollen die regionale Vermarktung von im Erzgebirge und im
Vogtland erzeugten umweltfreundlichen Produkten férdern. Damit werden

« die Offentlichkeit fir den Wert von umweltvertraglich produzierten Regional-
erzeugnissen sensibilisiert und die Nachfrage nach diesen Produkten gesteigert,

» Landwirtschaft und Handwerk beim Absatz unterstutzt,
e ein Beitrag zur Umweltbildung geleistet.

So fihrt seit 1993 der Landschaftspflegeverband Oberes Vogtland in gemeinsamer
Tragerschaft mit dem DVL jahrlich einen “Vogtlandischen Oko- und Bauernmarkt” in
Markneukirchen durch, der auf grol3e Resonanz bei Anbietern und Besuchern stof3t. Dieser
Markt hat dazu beigetragen, dal Erzeuger, Verarbeiter und Anbieter unterschiedlichster
Regionalprodukte bei potentiellen Kaufern der Umgebung bekannt wurden. Es konnte eine
Stammkundschaft aufgebaut werden, die auch aul3erhalb der Markttage direkt vom Erzeuger
kauft. Durch diese Erfolge motiviert, wurden ab 1996 von funf Landschaftspflegeverbanden im
Erzgebirge und im Vogtland “Naturmérkte” organisiert. Die Standorte der Markte werden
ausgewahlt anhand der Kriterien umweltfreundliche Verkehrsanbindung an die Ballungsgebiete,
Mdglichkeiten fur den Rad- und Wandertourismus, Akzeptanz als Ausflugsziel und vorhandene
Infrastruktur. Erzeugung und Herkunft der angebotenen Produkte sollen anschaulich dargestellt
und besonders erlautert werden. Weiterhin gibt es ein kulturelles Rahmenprogramm und
spezielle Angebote fur Kinder. Die Naturmarkte sind Teil eines bundesweiten Projekts, die unter
dem Titel “Aufbau regionaler Wirtschaftskreislaufe - Testphase zur Initiierung beispielhafter
Projekte” vom Deutschen Verband fir Landschaftspflege betreut und koordiniert sowie von der
Deutschen Bundesstiftung Umwelt geférdert werden.

Kontaktadresse: Landschaftspflegeverband Oberes Vogtland Oberer Berg, 08258
Markneukirchen, Tel.: 037422/ 2965 -- Deutscher Verband fiir Landschaftspflege, Landesbiiro
Sachsen, Altenberger Platz 14, 01277 Dresden, Tel./ Fax: 0351/ 2516796
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4 Fazit

In vielen Grof3schutzgebieten gibt es heute Initiativen zur Vermarktung von regionalen
Produkten. Bei den meisten handelt es sich um Projekte zur verstarkten Zusammenarbeit
zwischen Landwirtschaft und Gastronomie, die auch mit gutem Erfolg arbeiten. In vielen Fallen
entwickeln diese Initiativen ein eigenes Herkunfts- und Qualitatszeichen, mit dem Produkte aus
dem Schutzgebiet beworben werden, um den Wiedererkennungswert zu steigern. Die
Richtlinien fur diese Herkunfts- und Qualitatszeichen gehen in einigen Fallen mit den Richtlinien
fur staatliche Férderprogramme einher, so zum Beispiel mit dem bayrischen Kulturlandschafts-
bzw. Vertragsnaturschutzprogramm, dem sachsischen Kulturlandschaftsprogramm oder dem
sachsischen Programm “Umweltgerechte Landwirtschaft”. In den meisten Féllen sind die
Richtlinien der regionalen HQZs aber strenger: dies betrifft zum einen logischerweise die
Herkunft der Produkte, und zum anderen haufig den Transport, die Lagerung und die
Verarbeitung. So haben die beteiligten Erzeuger zwar den Vorteil, staatliche Férdermittel zu
erhalten, missen sich aber dariiber hinaus fur das regionale HQZ zur Einhaltung weiterer
Kriterien verpflichten. Sehr viele Initiativen sind mit staatlichen Férdermitteln (LEADER, 5b-
Forderung) unterstitzt worden. Die finanzielle Férderung ist als eine wichtige Erfolgsbedingung
der Projekte anzusehen. In vielen Fallen ging der Impuls fur die Initiativen nicht von den
Erzeugern und Anbietern selbst aus, sondern von der Verwaltung (Landwirtschaftsamtern,
Regierungsprésidien oder Schutzgebietsverwaltungen). Dabei wurden in vielen Fallen
Beratungsbiros herangezogen, die mit ihrem Know-How diese Prozesse unterstitzt haben.
Wichtig ist die intensive Zusammenarbeit mit allen fir die Umsetzung eines solchen Projektes
wichtigen Beteiligten, um Akzeptanz und Identifikation zu erreichen.

Die Probleme bei der Umsetzung solcher Projekte sind jedoch vielfaltig. So ist es fir die
initiierenden Stellen und Gruppen oft nicht leicht, die Erzeuger fir ein Projekt zu begeistern.
Haufig gilt es viel Uberzeugungsarbeit zu leisten, bevor ein Projekt in Gang kommt. Man scheut
den Arbeitsaufwand, eventuelle Investitionen und eventuelle Folgekosten. Gleichzeitig kann
natiirlich ein Erfolg der Initiative, der sich auch in spirbaren Einkommensverbesserungen
messen laldt, zu Beginn eines Projektes nicht garantiert werden. So scheitern auch etliche
Initiativen, die mit viel Engagement und gutem Willen begonnen wurden, an der mangelnden
Beteiligung der Produzenten. Bei einzelnen Regionalvermarktungsinitiativen war der Absatz so
gering, dal3 die Projekte daran gescheitert sind.

Bei der Betrachtung solcher Initiativen muf3 auch bedacht werden, dal3 der Umsatz, der Uber sie
gemacht wird, im Vergleich zu den konventionellen Vertriebswegen gering ist. Jedoch bestétigt
die Vielzahl der Initiativen, die mit Erfolg arbeiten, den Trend der Verbraucher und Touristen zu
regionalen Produkten. Der Markt fir diese Produkte ist vorhanden und kann fir Erzeuger und
Dienstleister gerade in Grol3schutzgebieten eine Zukunftsperspektive sein, wenn sie ihn mit
Engagement und Sachkunde bearbeiten.
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