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1 Einleitung

1.1 Ausgangssituation
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Abbildung 1: Cartoon zum Leben im landlichen Raum
Quelle: HENKEL 2012, S. 125

+Es ist schon vieles von hier weg, aber mein Herz ist halt immer noch hier.”, ...

... sagt der Junge im Cartoon; sitzend auf einer Bank; rechts von ihm ein Wegweiser, der
die Richtungen zum néachsten Lebensmittelgeschaft, Gymnasium, Rathaus, zur Grund-
schule, Diskothek und Kreisstadt zeigt — alles mehrere Kilometer entfernt (s. Abbildung 1).
In dem dazugehérigen Buch heilt es dazu: ,Heute wandert hauptsachlich die Alters-
gruppe der 18- bis 27-Jahrigen vom Lande ab, obwohl das Herz noch am Dorf hangt"
(HENKEL 2012, S. 125).

Der Cartoon skizziert das aktuelle Fokusthema der Landflucht, mit dem sich weite Teile
und insbesondere schrumpfende Regionen des landlichen Raumes beschaftigen missen.
Im Zuge der Globalisierung, der Modernisierung, der Mobilisierung wurde uns ein schier
grenzenloser Pool aus Mdglichkeiten erdffnet. Heutzutage ist es nicht mehr selbstver-

standlich, dass ein Mensch, der auf dem Dorf seine Kindheit verbracht hat, fir immer dort



bleibt. Es sind vor allem die jungen Erwachsenen, die oftmals ihrem Heimatdorf den
Ricken zukehren und sich von dem Ruf des vermeintlich besseren Lebens in der Stadt
abwerben lassen. Sie hoffen, dort einen besseren Zugriff auf diesen Pool von Md&glich-
keiten zu haben; sei es mit Blick auf die Freizeitgestaltung, auf die tagliche Versorgung

oder den beruflichen Werdegang.

In Folge sinkender Einwohnerzahlen und weiterer Einflisse, wie dem Ausbleiben von
Unternehmen und Investoren, unterliegen landliche Kommunen der Schwierigkeit, ihre
Infrastruktur aufrechtzuerhalten oder gar den heutigen Bediirfnissen entsprechend aufzu-
stocken und so mit der vermeintlichen, urbanen Konkurrenz gleichzuziehen. Aber nicht
nur Stadt und Land, sondern auch die landlichen Regionen untereinander stehen im
Wettbewerb — im Wettbewerb um Einwohner, Unternehmen, Investoren und Touristen.
Hier stellt sich die Frage: Wie kdnnen sich vor allem die Regionen im Wettbewerb
behaupten, die eben keine tadellose Infrastruktur und keine touristisch beliebten Attrak-

tionspunkte vorweisen kdnnen? Die Losung kdnnte in der Identitat zu finden sein.

Werden die Tatigkeitsfelder landlich gepragter Kommunen betrachtet, kann der Eindruck
gewonnen werden, dass so gut wie jede in irgendeiner Form die Vermarktung regionaler
Produkte zum Thema hat. Dem ersten Anschein nach kann vermutet werden, dass
dahinter ausschlieBlich der Zweck der Erhaltung und Férderung der ortlichen Wirtschaft
steht. Moglicherweise ist dies bei vielen Kommunen auch die einzige Absicht. Moglicher-
weise wollen einige Kommunen damit aber auch Anderes erreichen. So viel kann vorweg
gesagt werden: Ein Projekt zu regionalen Produkten befasst sich niemals nur mit dem
Okonomischen Aspekt. Mit regionalen Produkten werben Kommunen, ob bewusst oder
unbewusst, immer auch mit ihrer und fiir ihre ldentitat. Dies geht gleichzeitig mit einem

Vorteil im Wettbewerb um Einwohner und Touristen einher.

Nur — was ist diese ,ldentitat*? Wie hangen die Vermarktung regionaler Produkte und die

Vermittlung der Identitdt zusammen? Warum stellt Identitat einen Wettbewerbsvorteil dar?

Wie kann ldentitat dazu beitragen, dass nicht nur das Herz

des Jungen im Cartoon, sondern er selbst im |dndlichen Raum bleibt?



1.2 Zielsetzung und Vorgehensweise

Im Mittelpunkt dieser Arbeit steht die Untersuchung des Terminus der regionalen Identitat.
Das ubergreifende Ziel besteht darin, aufzuzeigen, aus welchem Grund sie in ausge-
pragter Form insbesondere fir landliche Radume von Bedeutung sein kann. Im Speziellen
soll belegt werden, dass regionale Lebensmittel ein geeignetes Instrument der Identitats-
vermittlung sind. Hinzugefligt werden muss, dass weder Vermarktungsstrategien flr
regionale Produkte noch rechtliche Rahmenbedingungen fur Herkunftsangaben behandelt
werden. Diese Erganzung soll verdeutlichen, dass die Thematik der Identitdt und die
Vermittlung derer mithilfe von regionalen Lebensmitteln im Mittelpunkt steht, nicht aber die
der Regionalitdt bei Lebensmitteln aus Verbraucher- und Anbietersicht. In den betref-

fenden Kapiteln taucht dieser Hinweis erneut auf.

Zum Zwecke der Zielerreichung wird im ersten Teil der Stand der Forschung ermittelt. Zu
Beginn werden die Kernbegriffe ,landlicher Raum® und ,Regionalitat” (bei Lebensmitteln)
prazisiert. Auflerdem wird anhand der Trendbeschreibung der verstarkten Nachfrage
regionaler Produkte die Aktualitdt des Themas aufgezeigt. Kapitel 5 stellt den Kern der
Arbeit dar. Auf Basis entsprechender Literatur wird der Frage nachgegangen, warum sich
regionale Lebensmittel als Instrument der ldentitatsvermittlung eignen. Als Beispiel aus
der Praxis wird der Kreis Hoxter angefiihrt. Seine Regionalmarke ,Kulturland“ dient der
Darstellung, wie mittels regionaler Lebensmittel die theoretischen Vorgaben zur Identitats-

bildung in der Praxis umgesetzt werden konnen.

Im zweiten Teil erfolgt eine eigene Datenerhebung mittels des Experteninterviews. In
Kapitel 6 wird die Methode sowohl theoretisch erlautert, als auch ihre Umsetzung in der
Praxis geschildert. Das Kapitel 7 bzw. die Interviews, die in diesem Kapitel verschriftlicht
sind, beinhalten die in der Theorie abgehandelten Themen. Ziel ist es, die bis dato
gewonnenen Ergebnisse mit Meinungen von Experten — und somit mit Erfahrungen aus
der Praxis — abzugleichen und durch eventuell neue Erkenntnisse zu erganzen.
AnschlieBend werden daraus im Kapitel 8 Handlungsempfehlungen fur den Umgang mit
regionalen Lebensmitteln als Instrument der Identitdtsvermittiung abgeleitet. Das Fazit
enthalt die Kernaussagen und wichtigsten Ergebnisse zum Thema Identitat im Allgemei-

nen und zur Identitdtsvermittlung mittels regionaler Lebensmittel im Speziellen.



2 Der landliche Raum - Begriffsdefinition

In den folgenden Kapiteln sind ,landlicher Raum®, ,andlich gepragte Regionen®,
.regionale ldentitat* und ,Regionalmanagement” zentrale Termini. Demnach muss vorab
erlautert werden, wie genau die Begriffe ,Region“ und ,Raum® — und vor allem auch im
Zusammenhang mit dem Wort ,landlich“ — in dieser Arbeit ausgelegt werden. Hierzu
werden zunachst die Definitionen des Bundesinstituts flir Bau-, Stadt- und Raum-
forschung (BBSR) genannt. Obwohl diese sehr ausdifferenziert sind und sie in dieser
Form nicht die Grundlage dieser Arbeit bilden, sind sie dennoch hilfreich, um vorweg eine

konkrete, anerkannte Definition anzufiihren.

Das BBSR unterscheidet im Rahmen ihrer Raumabgrenzung zwischen Regionen und
Raumen. So wird der Begriff der Region nur auf regionaler Ebene genutzt; von Radumen
wird nur auf Ebene der Kreise und Kreisregionen gesprochen (vgl. BBSR 0.J.a, 0.S.). Fir
die Unterscheidung nach siedlungsstrukturellen Regionstypen werden folgende Sied-

lungsstrukturmerkmale herangezogen:

* Bevolkerungsanteil in Grof3- und Mittelstadten
* Vorhandensein und Gréfe einer GroRRstadt
e Einwohnerdichte der Raumordnungsregion

* Einwohnerdichte der Raumordnungsregion ohne Berlicksichtigung der GroRRstadte

Demnach sind /dndliche Regionen ,Regionen, in denen weniger als 33% der Bevdlkerung
in Grof3- und Mittelstadten lebt mit einer Einwohnerdichte unter 150 E./km? sowie
Regionen, in denen sich zwar eine Grol3stadt befindet, aber in denen die Einwohnerdichte

ohne Bericksichtigung der GroR3stadte unter 100 E./km? betragt® (ebd.).

Der ldndliche Raum geht aus der Unterscheidung nach siedlungsstrukturellen Kreistypen

hervor. Hierflir sind folgende Siedlungsstrukturmerkmale ausschlaggebend:

* Bevdlkerungsanteil in Grof3- und Mittelstadten
» Einwohnerdichte der Kreisregion

» Einwohnerdichte der Kreisregion ohne Beriicksichtigung der Grof3- und Mittelstadte

Demnach ,[bilden] alle kreisfreien GroRRstadte sowie die stadtischen Kreise den
Stadtischen Raum, alle landlichen Kreise bilden den Landlichen Raum® (BBSR o0.J.b,
0.S.). Landliche Kreise wiederum unterscheiden sich je nach Bevolkerungsanteil und
Einwohnerdichte in landliche Kreise mit Verdichtungsansatzen und dinn besiedelte

landliche Kreise. Der Vollstandigkeit halber hier die Definitionen:

Léndliche Kreise mit Verdichtungsansétzen sind ,Kreise mit einem Bevdlkerungs-



anteil in Grof3- und Mittelstddten von mind. 50%, aber einer Einwohnerdichte unter
150 E./km?, sowie Kreise mit einem Bevolkerungsanteil in Grof3- und Mittelstadten
unter 50% mit einer Einwohnerdichte ohne Grol3- und Mittelstddte von mind. 100
E./km?* (BBSR 0.J.c, 0.S.).

Diinn besiedelte landliche Kreise sind ,Kreise mit einem Bevolkerungsanteil in
Grof3- und Mittelstddten unter 50% und einer Einwohnerdichte ohne GrofR- und
Mittelstadte unter 100 E./km** (ebd.).

Dieser Unterscheidung zwischen landlichen Raumen und landlichen Regionen wird nicht
nachgegangen, da eine derartige Detailliertheit nicht erforderlich ist. Wenn von regionaler
Identitat im landlichen Raum die Rede ist, geht es weder um einen Raum, der sich auf-
grund einer Definition als Region auszeichnet, noch bezieht sich regionale Identitat auf
eine Region, die definitorisch eindeutig abgrenzbar ist. Viel mehr ist ein Gebiet gemeint,
das bestimmte ,landliche* Merkmale aufweist und das eine Gruppe von Menschen als
zusammenhangend empfindet. Aus diesem Grund wird im Folgenden nicht zwischen
Raum und Region unterschieden. Sie werden als Synonym verwendet. Zudem wird die
Begrifflichkeit allgemeiner gefasst. Nicht der Bevdlkerungsanteil und die Einwohnerdichte
sind die ausschlaggebenden Kriterien, sondern allgemeinere Strukturmerkmale, wie sie
das Bundesministerium fur Erndhrung und Landwirtschaft (BMEL) nutzt. Landliche Regio-

nen sind gepragt durch:

* eine Lage vorwiegend aulierhalb oder abseits von Ballungsraumen,
* land- und forstwirtschaftliche Flachennutzung,

» Dorfer, kleinere und mittlere Stadte, die als Zentren dienen, und

* kleine und mittelstdndische Unternehmen (vgl. BMEL 2016, S. 7f.).

Hinzuzufigen ist, dass es sich bei Regionen zumeist um kinstliche Konstruktionen
handelt, die nicht an politischen Grenzen abzustecken sind (vgl. MELZER 2007, S. 22).
.Regionen sind konstruierte Gegebenheiten, die sich je nach Fragestellung und Interesse
der Untersuchung auf unterschiedliche Gegebenheiten beziehen und somit auch unter-
schiedliche Auspragungen annehmen koénnen. [...] Allgemein ist die Region ein in Bezug
auf spezifische Merkmale radumlich und sachlich gebildeter und abgegrenzter, zusammen-
hangender Teilraum mittlerer GréRenordnung im Vergleich zu seinem Gesamtraum®
(SCHLANGEN 2010, S. 102f.). Neben Kriterien wie Wirtschaftsclustern, Pendlerverflech-
tungen und Planungseinheiten sind auch (psycho-)soziale Zusammenhéange fir die
Regionsbildung entscheidend (vgl. WIESNER 2013, S. 18; MELzER 2007, S. 22). Fir das
Regionsverstandnis in dieser Arbeit sind sie, die sozialen Zusammenhange, wie das

Geflhl der Zusammengehdrigkeit innerhalb eines Gebietes, von Bedeutung.



3 Der Trend Regionalitat

Wie kam es zu der momentan verstarkten Nachfrage nach regionalen Produkten? Warum
liegen sie auch bei Touristen im Trend? Was genau kann unter einem regionalen Lebens-

mittel verstanden werden? Die Antworten werden in den drei Unterkapiteln gegeben.

3.1 Der Trend im Allgemeinen

Neben Bio ist auch Regionalitdt ein aktuelles Trend-Thema in Deutschland, das die
Verbraucher und dementsprechend auch die Supermarkte, die Politik und die Medien
zunehmend beschaftigt (vgl. NESSEL & DUDEK 2013, 0.S.). Viele Literaturquellen bezeu-
gen die Aktualitdt des Themas und das immense Interesse an regionalen Produkten.
Mehr als 75% der deutschen Verbraucher bevorzugen regionale Lebensmittel (vgl.
DESRUES 2013, 0.S.). Laut ANTZ (2011, S. 20), der sich auf die Nestlé-Studie 2011
bezieht, ist dieser Ernahrungstrend nicht nur ein deutscher, sondern ein europaischer und
verdrangt die Nachfrage nach Bio. Auch WIESNER (2013, S. 73) bestatigt: ,Regionale
Lebensmittel boomen in Deutschland, Osterreich und der Schweiz, z.T. auch in anderen
Landern Mitteleuropas®. Es ist gar die Rede von einer Renaissance des Regionalen (vgl.
SEIDEL 2016, S. 30; WIESNER 2013, S. 18; REITER 2010, S. 62). Dieser Ausdruck meint
hier nicht ausschlielich regionale Lebensmittel, die eine Renaissance erfahren, sondern,
grolRer gefasst, regionale Traditionen. ,Die Rickbesinnung auf lokale Einheiten bliht,
traditionelle Werte werden wieder recycelt. Ob Bier von lokaler Brauerei, ob Lodenjanker
bei hippen Szene-Leuten, ob Produkte mit dem Schweizer Kreuz oder Slow Food —
Tradition wird mit Neuem kreativ vermischt [...] (REITER 2010, S. 62). Uber den Grund fir
diese Entwicklung sind sich die Autoren einig: die Globalisierung (vgl. SEIDEL 2016, S. 30;
WIESNER 2013, S. 18; REITER 2010, S. 62; STEINECKE 2007, S. 236). Wahrend die Welt im
Zuge der Globalisierung immer uniformer wird, wachst das Bedlirfnis der Menschen nach
authentischen Orten, regionaltypischen Produkten und traditionellen Sitten und Brauchen
(vgl. REITER 2010, S. 62; STEINECKE 2007, S. 223).

Auch im Bereich der Erndhrung wirkt sich die Globalisierung uniformierend aus. Diese
»globale Vereinheitlichung des Essens und Trinkens® ist besonders in Ballungsrdumen zu
beobachten (MiKINOvIC 2010, S. 328). Lebensmittel aus der ganzen Welt sind jederzeit
erwerbbar, exotische Frichte das gesamte Jahr Uber verfugbar und will auswarts
gegessen werden, steht das Gastronomieangebot zahlreicher Lander zur Auswahl. Dies
geht nicht selten mit Unsicherheit einher — Unsicherheit tber die Qualitat, die Herkunft

und die Nachhaltigkeit der Lebensmittel. Deshalb treten die regionalen Gerichte mit ihrem



authentischen Charakter wieder in das Bewusstsein der Menschen (vgl. STEINECKE 2007,
S. 236 f.). Sie bieten im Gegensatz zur internationalisierten Gastronomie eine gewisse
Sicherheit, denn Regionalitat steht bei Verbrauchern fir rationale Werte wie Frische,
kurze Wege und Nachhaltigkeit und fiir emotionale wie Vertrautheit, Tradition, Natur und

Genuss (vgl. NESSEL & DUDEK 2013, 0.S.).

,[ES] wachst [...] der Wunsch nach kulinarisch-sinnlicher Anregung und traditioneller
Kulinarik. [...] Immer mehr Verbraucher legen in diesem Zusammenhang Wert
darauf, mit gutem Gewissen ernahrungsphysiologisch, geschmacklich und qualitativ
hochwertige, herkunftstransparente, ehrlich und natirlich bzw. traditionell erzeugte
Nahrungsmittel zu genief3en. Jene Produkte, die Anspriichen an Pflanzung, Verar-
beitung, Tierhaltung, Herkunft und Transport geniigen. Regionalitat ist und bleibt
auch in Zukunft ein ebenso wesentliches Entscheidungskriterium® (MIKINOVIC 2010,
S. 339).

Angesichts dessen bildete sich ein international tatiger Verein, der sich der nachhaltigen,
regionalen Erndhrung verschrieb: Slow Food Deutschland. Jedes Jahr veroffentlicht er
den ,Slow-Food-Genussfihrer®, ein Buch, das nur Gastronomie aufflhrt, die regionale
Produkte verarbeitet (vgl. DESRUES 2013, 0.S.). Mit dem Guide haben Interessenten und

Liebhaber der regionalen Kiche eine kulinarische Landkarte von Deutschland.

3.2 Der Trend im Tourismus

Die im vorangegangenen Kapitel erwahnte Slow Food Bewegung spiegelt auch die
Entwicklungen im Tourismus wieder. So drickt der Name Slow Food eines der aktuellen
Reisemotive im Tourismus aus — die Langsamkeit. In unserer heutigen, globalisierten,
unubersichtlichen, schnelllebigen Welt entsteht zunehmend das Bedurfnis der Reisenden
nach Langsamkeit und Regionalitat (vgl. ANTz 2011, S. 30). Die neue Reisekategorie des
Slow Tourism greift diese Reisemotive auf und will mit einem entgegengesetzten, aus-

gleichenden Angebot eben diese Sehnsichte bedienen (vgl. ebd.).

Dass speziell die regionale Kiche ein Fokusthema im Tourismus ist, zeigt auch die
Erhebung des Instituts fir Management und Tourismus (IMT) aus dem Jahr 2010. Sie
fand heraus, dass fir Kultururlauber das GenieRen kulinarischer, gastronomischer
Spezialitaten ein vorrangiges Interesse darstellt (Platz 6 von 28 Themeninteressen) (vgl.
IMT 2010 zitiert nach WOLLESEN 2011, S. 147f.). ,Spezialitdten“ kann an dieser Stelle
auch durch ,regionale Lebensmittel” ersetzt werden, denn regionale Lebensmittel sind

Spezialitaten, weil sie im Gegensatz zur industriellen Massenware vergleichsweise knapp



sind und sich durch ein authentisches Profil auszeichnen (vgl. MIKINOvIC 2010, S. 332).

Regionale Produkte konnen dem Kulturtourismus zugeordnet werden, weil sie ein
Element der Alltagskultur einer Gesellschaft sind (vgl. DREYER et al. 2012, S. 170;
STEINECKE 2007, S. 7). Dieses Tourismussegment definiert sich Uber Merkmale wie ,das
Interesse der Touristen an Kultur, die Besichtigung kultureller Einrichtungen, die Teil-
nahme an Kulturveranstaltungen und die fachlich fundierte Informationsvermittiung®
(STEINECKE 2007 S. 15). Ist das Reise- bzw. Ausflugsmotiv der Touristen speziell das
Erleben gastronomischer Kultur, handelt es sich um den gastronomischen Kultur-
tourismus (vgl. ebd., S. 7). Da Nahrungs- und Genussmittel zur Abrundung einer Reise
immer wichtiger werden, ist es vorstellbar, dass sich der gastronomische Tourismus vom
Kulturtourismus ablést und zu einem eigenstandigen Segment wird (vgl. DREYER et al.
2012, S. 181).

3.3 Das regionale Produkt — Begriffsdefinition

Regional — ein haufig verwendetes Wort, das mit vielen Attributen verbunden wird, fir das
es jedoch keine einheitliche, festgesetzte Definition gibt. Wahrend sich beispielsweise der
Verbraucher davon verspricht, dass jeder Bestandteil des Produkts aus seiner Region
stammt, deklariert der Anbieter seine Ware bereits als regional, wenn allein der letzte
Produktionsschritt in der Region erfolgte (vgl. DREYER et al. 2012, S. 167f.). Da es in
dieser Arbeit jedoch nicht um Vermarktungsstrategien fur regionale Produkte und somit
auch nicht um Verbraucherthemen bzw. Verbraucherschutz geht, sondern vielmehr der
Zusammenhang zwischen den Produkten und der ldentitatsbildung in I&ndlichen Raumen
untersucht werden soll, kann darauf verzichtet werden, verschiedene Begriffsauf-
fassungen zu vergleichen oder die Kritik an der Vergabe der Auszeichnung seitens des
Verbraucherschutzes aufzugreifen und Voraussetzungen aufzustellen, die erfiullt sein
muissen, damit sich ein Produkt ,regional® nennen darf. Nichtsdestotrotz soll eine
Definition angefuhrt werden, die gut wiedergibt, wodurch sich ein regionales Lebensmittel
speziell im Rahmen dieser Arbeit auszeichnet. So ist in der gewahlten nicht die Produk-
tionsweise das ausschlaggebende Kriterium, sondern der Bezug des Produkts zur

Region:

.,Regionale Produkte sind Konsum- und oder andere handwerklich und industriell
gefertigte Produkte, die vor historischem und kulturellen Hintergrund typische
Themen der Region aufgreifen und dem traditionellen Charakter der Region unter-

stutzen. Idealerweise werden sie auch in der Region selbst produziert (ebd., S. 169).



4 Regionale Identitat — theoretische Grundlagen

Vorangehend wurde die erste Komponente des Arbeitstitels, die Regionalitat bei Lebens-
mitteln, abgehandelt. Bevor allerdings die Hauptfragestellung bearbeitet, also die Verbin-
dung zwischen regionalen Lebensmitteln und der Identitat einer Region hergestellt wird,
muss Wissen Uber die zweite Komponente, die regionale Identitat, vorhanden sein.
Hierflr ist es notwendig, den Ausdruck zu verstehen und herauszufinden, warum eine
ausgepragte regionale Identitdt bedeutsam ist und welche Voraussetzungen fiir eben
diese erfillt sein missen. Aufgrund dessen, dass in der Literatur der Begriff Identitat
haufig mit dem des Images einhergeht, wird ergédnzend aufgezeigt, in welchem Verhaltnis

sie zueinander stehen.

4.1 Begriffsdefinition

In der Literatur eine einheitliche Erklarung oder gar klare Definition fir den Terminus der
regionalen Identitédt zu finden, erweist sich als schwierig. Verschiedene Autoren greifen
hierzu auf verschiedene Teilwissenschaften der Sozial- und der Wirtschaftswissen-
schaften zuriick (vgl. BURMANN et al. 2015, S. 32ff.). Da es fir die weiteren Kapitel von
Bedeutung ist, ein Grundverstandnis daflir zu haben, worum es sich bei regionaler
Identitdt handelt, werden im Folgenden unterschiedliche Erklarungen aufgefiihrt und zu
einer Begriffsbestimmung kombiniert. Um das grof’e Spektrum an mdglichen Definitionen,
die der Begriff der Identitdt im Allgemeinen bereit halt, einzuschranken, wird sich dabei
hauptsachlich nur auf Literatur bezogen, die speziell die Identitat einer Region themati-
siert. Die betriebswirtschaftliche Literatur, die von Marken- und Unternehmensidentitat
(Corporate Identity) handelt, ist fir diese Arbeit nicht relevant und wird auflen vor

gelassen.

Allen voran steht die These des Autors DE VISINTINI (2007, S. 84), dass jede raumliche
Einheit eine Identitat hat und diese einen der beiden Grundwerte einer Region darstellt.
(Der zweite Grundwert ist die Geschichte). REMY (2009, S. 7) geht einen Schritt weiter,
indem er sagt, dass Identitdt nicht nur ein Grundwert, sondern ein Wertetrager ist und
immer wieder neue Werte schafft. Diese Werte spiegeln sich in dem wieder, was eine
Region ist und hat. Weiter umschreibt er die Identitat mit den Worten Atmosphare, Klima,
Flair (vgl. ebd., S. 43). Die Atmosphare wiederum wird durch Attribute vermittelt, die einen
Raum pragen (vgl. SEIDEL 2016, S. 180). Sie kdnnen u.a. naturrdumlicher, architekto-
nischer, geschichtlicher und kultureller Art sein. Dieser Wesenskern eines Ortes ist die

grundlegende Bedeutung von ldentitat (vgl. ebd.). Damit will sich SEIDEL (ebd.) zudem



von der Mdglichkeit distanzieren, die Identitdt mit dem Synonym des Selbstbildes gleich-
zusetzen, so wie es in der sozialwissenschaftlichen Identitatsforschung der Fall ist (vgl.
BURMANN et al. 2015, S. 34).

Ebenso wie SEIDEL sehen auch andere Autoren die Bedeutung von Regionsidentitat in
den Merkmalen, die einen Ort charakterisieren; beziehen jedoch zusatzlich die mensch-
liche Wahrnehmung dieser Merkmale in ihre Definition mit ein. So nutzt PFEFFER-
HOFFMANN (2011, S. 12) den Ausdruck der regionalen Identitat, um ,die kollektiv wahrge-
nommenen — und gestaltbaren — Merkmale einer Region zu beschreiben®. Bei EBERT
(2004, S.84) kann die Stadtidentitat, die mit der Regionenidentitat gleichzusetzen ist,
verstanden werden als ,die aus der wechselseitigen Beziehung zwischen internen und
externen Anspruchsgruppen resultierende widerspruchsfreie Kombination von Merkmalen
einer Stadt [...]"

Neben dem Verstédndnis, dass der Begriff der regionalen Identitat eine bestimmte
Merkmalskombination meint, gibt es eine weitere Mdglichkeit, ihn zu verstehen. Diese
stellt den Mensch selbst und seinen Einfluss auf die Identitdtsbildung in den Fokus.
Demnach kann die regionale Identitat als eine kollektive ldentitat verstanden werden, da
sie ,aus den Schnittmengen der verschiedenen, sich wandelnden individuellen Identitaten
entsteh[t] (PFEFFER-HOFFMANN 2011, S. 14). Ein einzelner Mensch identifiziert sich mit
einer Region, wenn er in einer Beziehung zu seinem Wohnort steht, er also mit ihr und
ihrem Kulturmuster vertraut ist und sie als seine Heimat bezeichnet (vgl. WIESNER 2013,
S. 18; HENKEL 2012, S. 139; ASCHAUER 2000, S. 56). Ist dies bei vielen Menschen auf die
gleiche Art der Fall, bezeichnen viele Menschen denselben Ort als ihre Heimat, entsteht
das Bewusstsein sozialer Zugehdorigkeit — die kollektive Identitat (vgl. WIESNER 2013, S.
18; WEIGL 2010, S. 266; ASCHAUER 2000, S. 56). Regionale Identitdt bezeichnet also das
Regionalbewusstsein der Bevdlkerung in einer Region, welches sich wiederum in einem

Zugehdrigkeitsgefihl duRert.

Aus den aufgefuhrten, zum Teil unterschiedlichen Definitionen lassen sich folgende Kern-

aussagen zusammenstellen: Die regionale ldentitat...

» ... istder Wesenskern, Uber den jede Region (jede raumliche Einheit) verflugt.

* ... besteht aus Werten und schafft Werte, die die Potentiale der Region wieder-
spiegeln.

» ... ist eine kollektive Identitdt und meint die Merkmale, die das Kollektiv mit der

Region verbindet.
* ... entsteht, wenn sich viele Menschen der gleichen Region zugehdrig fihlen.

* ... kann auch als Regionalbewusstsein bezeichnet werden.
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4.2 Die Bedeutsamkeit regionaler Identitat

Wie im vorangegangen Kapitel festgestellt, meint der Begriff der regionalen Identitat ein
kollektives Zugehdrigkeitsgefuhl zu einem geografischen Raum. Aus welchem Grund ist
es fir Regionen wichtig, dass dies bei den Bewohnern in ausgepragter Form vorliegt? Die
Erlauterungen der nachfolgenden drei, sich gegenseitig bedingenden Punkte sollen

Antwort darauf geben:

1. Die Bindung und Aktivierung der Bewohner einer Region
2. Die eigene Profilscharfung und Abgrenzung zu anderen Regionen

3. Der wirtschaftliche Vorteil durch Touristengewinnung

Als erstes wird untersucht, welche Auswirkungen eine starke Identitdt auf die Burger
selbst hat. Eine ausgepragte Identitat geht mit einer starken emotionalen Bindung an den
Wohnort einher (vgl. HENKEL 2012, S. 140; BBSR 2010, S. 4). Dies bringt zwei Vorteile
mit sich, die — vor dem Hintergrund des Standortwettbewerbs — vor allem fir I&ndliche
Regionen von grofler Bedeutung sein kénnen. Zum einen kann eine starke Ortsgebun-
denheit einer der Griunde sein, der Menschen vom Wegzug hindert (vgl. PFEFFER-
HOFFMANN 2011, S. 15). ,Gerade in Krisenzeiten einer Region beweist sich die Wirkungs-
machtigkeit regionaler Identitat, die dazu fuhrt, dass Menschen fur eine Region kdmpfen,
statt [...] der Region den Riicken zuzukehren® (WEIGL 2010, S. 267). Zum anderen bewirkt
Verbundenheit, dass Menschen sich ihrer Region verpflichtet fihlen. Sie sind dann eher
bereit, sich fur ihre Region zu engagieren (vgl. HENKEL 2012, S. 140). Das erklart die
These PFEFFER-HOFFMANNS (2011, S.11): ,Regionale Identitat ist eines der Schllissel-
themen flr den gesellschaftlichen Zusammenhalt einer Region.“ Dass der in der Theorie
aufgestellte Zusammenhang zwischen Identitat und Ortsgebundenheit tatsachlich auch in
der Praxis aufzufinden ist, belegt die 2009 durchgefiihrte Bevoélkerungsumfrage des
BBSR. Im Vergleich zu den Menschen, die innerhalb von Gro3stadtregionen leben, gaben
mehr Menschen aus landlich gepragten Regionen an, dass ihr jetziger Wohnort ihr
Wunschwohnort ist (vgl. BBSR 2010, S. 5). Sie sind starker an ihren Ort gebunden.
Begrindet wird dies damit, dass bei Menschen in landlichen Regionen u.a. die regionale

Identitat ausgepragter ist (vgl. ebd., S. 4).

Eine starke Identitat zeigt sich in ihrer Wirkung nicht nur nach innen, sondern auch nach
auflen gegenuber anderen Regionen. Menschen mit einem starken Zugehdrigkeitsgefihl
sind sich Uber ihre Gemeinsamkeiten, ihre Potentiale bewusst und vergleichen sich mit
anderen. Auf diese Weise entsteht ein Profil, das andere Regionen von der eigenen
Region abgrenzt und vor allem im Standortwettbewerb der Differenzierung von
Konkurrenzstandorten nutzen kann (vgl. WIESNER 2013, S. 18; PFEFFER-HOFFMANN 2011,

11



S. 12; EBERT 2004, S. 92). Ein identitatsbasiertes Profil einer Region ist die Grundlage fir
das Bestehen im Wettbewerb (vgl. DE VISINTINI 2007, S. 84). Begrundet wird dieser Wett-
bewerbsvorteil in dem Selbstbewusstsein und Wohlbefinden, das Burger durch regionale
Identifikation gewinnen (vgl. WEIGL 2010, S. 267). So hinterlassen selbstbewusste
Einwohner einen positiven Eindruck bei Besuchern, insbesondere bei Touristen, und
werden zu Botschaftern ihrer Region (vgl. KURZHALS 2007, S. 34; KOTLER, HAIDER & REIN
1994, S. 171). ,Eine gelungene Identitat verkauft sich am Ende wie von selbst* (BINDER &
ZINTZMEYER 2007, S. 44). AuRerdem uUbertragen Menschen, die sich wohl fuhlen, dies
auch auf andere: ,[...] [N]ur dort, wo sich die Einheimischen wohl fiihlen, fihlt sich auch
der Gast wohl* (REITER 2010, S. 56).

Dass eine positive Identifikation der Einheimischen auch einen positiven Einfluss auf den
Tourismus hat, wurde vorangegangen bereits geschildert. Abschlieend ist noch hinzuzu-
fugen, dass in diesem Zusammenhang eine starke Identitat vor allem deshalb so wichtig
ist, weil ,in manchen landlichen Regionen [...] der Tourismus heute haufig die einzige
Alternative zur wirtschaftlichen Verarmung und Entsiedlung [ist]* (HENKEL 2012, S. 92). Im
Wandel der Zeit trat der Tourismus an die Stelle nicht mehr gebrauchter Wirtschafts-
zweige und erdffnete den Menschen damit eine neue Chance und Einnahmequelle, die es

zu erhalten gilt (vgl. ebd.).

4.3 Voraussetzungen regionaler Identitat

Regionale Identitat ist fur (landliche) Rdume in sofern von Bedeutung, als dass sie die
Abgrenzung und Profilbildung nach auflen und das Zugehdrigkeitsgefihl und den
Zusammenhalt nach innen férdert. Regionale Identitdt muss jedoch erst gelernt werden,
denn Regionen sind groRtenteils kinstliche Konstruktionen, in denen Akteure (Politik,
Birger, Verwaltung, Wirtschaft) zusammengebracht werden, die bis dato als Konkur-
renten agierten (vgl. MELZER 2007, S. 22). Etwa die gleiche Problematik wird ange-
sprochen, wenn gesagt wird, dass die regionale Identitat eine kollektive Identitat ist, die
aus verschiedenen individuellen Identitdten entsteht (vgl. PFEFFER-HOFFMANN 2011, S.
14). Insofern ist es fur eine starke regionale Identitédt erforderlich, dass die einzelnen
Identitdten der Akteure zusammengefuhrt werden und eine Einheit bilden. Hierflr kénnen

drei Voraussetzungen aufgestellt werden.

Die erste Voraussetzung fur die Identitatsbildung einer Gesellschaft ist ein gemeinsames
Geflhl — ein Zugehdrigkeitsgefuhl. Identitat entsteht erst, wenn sich viele Menschen dem

gleichen Raum zugehorig fuhlen (vgl. WIESNER 2013, S. 18). Dies steht im engen
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Zusammenhang mit der zweiten Voraussetzung; denn die Starke dieses Zugehdorigkeits-
geflhls ist davon abhangig, in welchem Malie die zweite Voraussetzung erfiillt wird: Das
Wissen Uber die Eigenheiten und das Verstandnis fir den Nutzen der Region (vgl.
PFEFFER-HOFFMANN 2011, S. 14f.; MELZER 2007, S. 22; BINDER & ZINTZMEYER 2007, S.
41). Hierfir wiederum bendtigt es ein nach innen gerichtetes Regionalmarketing, das dies
den Akteuren vermittelt (vgl. MELZER 2007, S. 22). Fur WEIGL (2010, S. 272) stellt das
Regionswissen zwar keine notwendige, sondern nur eine mogliche Voraussetzung
regionaler Identifikation dar, dennoch sieht auch er die Wichtigkeit ihrer; denn je mehr
Wissen jemand uUber die Region besitzt, desto wahrscheinlicher ist die Entstehung einer

ausgepragten regionalen ldentitat.

Neben diesen zwei nennt KURZHALS (2007, S. 32) eine weitere, dritte Voraussetzung, die
der Identitdt und somit auch der Profilbildung einer Region zuarbeitet: Authentizitat.
Demnach braucht ein Ort echte, glaubwiirdige Geschichten, die den Zielgruppen auf emo-
tionale Weise die bedeutendsten Charakteristika der Region vermitteln. Dabei missen die
Inhalte fir die Geschichten keinesfalls erfunden werden. Sie sind bereits vorhanden und
mussen nur spezifisch herausgearbeitet werden (vgl. ebd., S. 32f.). WEIGL (ebd.) erganzt
dies, indem er darauf hinweist, dass Emotionen nicht allein Gber Sprache transportierbar
sind. Die Geschichten sollten also im besten Falle so umgesetzt werden, dass sie mit
allen Sinnen erlebbar sind. Die Frage, warum sich regionale Produkte als Inhalt fir eben

solche Geschichte eignen, wird im Kapitel 5.1 aufgegriffen.

4.4 Der Zusammenhang zwischen regionaler ldentitat und regionalem Image

Nahezu jedes Buch, das in irgendeiner Form von Marketing handelt, beinhaltet die
Definition von Image. Sie unterscheiden sich in der Wortwahl, sagen im Kern jedoch
groBtenteils alle das gleiche aus: Das Image meint das komprimierte Bild aller Asso-
ziationen und Informationen, das Menschen von einem Bezugsobjekt haben (vgl. REMY
2009, S. 58; KOTLER, HAIDER & REIN 1994, S. 179). Ist das Bezugsobjekt eine Region,
handelt es sich beim Image um ,[e]in gefiihlsbetontes, Uber den Bereich des Visuellen
hinausgehendes Vorstellungsbild, das die Gesamtheit an Vorstellungen, Erwartungen und
Anmutungserlebnissen umfasst, die subjektiv mit einem Meinungsgegenstand verbunden
sind.“ (MEYER 1999, S. 93f. zitiert nach SEIDEL 2016, S. 176). SEIDEL (ebd.) zieht daraus
den Schluss, dass das Image ein ergebnisorientiertes Konzept darstellt. Das Ziel ist die
Beeinflussung der Regionswahrnehmung, das sich als Bild in den Képfen der Menschen

verankert (vgl. ebd).
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REMY (2009, S. 71, 136) ubt deutliche Kritik an dieser Art von Konzept, das er als Image-
werbung bezeichnet. Imagewerbung versuche mit Werbetechniken das Bewusstsein zu
beeinflussen. Sie wirke dabei oft kiinstlich, zu wenig emotional und verfehle die Kommu-
nikationsziele, weil die Botschaften nicht der Realitdt entsprachen. Realitat setzt er in
diesem Zuge mit Identitat gleich (vgl. ebd., S. 71). Sollen Zielgruppen also nachhaltig
erreicht werden, braucht es Inhalte, die auf der Realitdt basieren und mit denen sich
Birger identifizieren kénnen. Dies erfiillt das Identitdtsmarketing, denn ,[es] setzt auf die
Beruhrungspunkte einer Kampagne mit dem Menschen und seiner Identitat, auf die
Schnittmenge von Botschaft und Realitat* (ebd., S. 136). AuRerdem ,starkt [es] das
Starke und entdeckt neue Starken® (ebd.). Ahnlich lautet die Kritik von EBERT (2004, S.
92). Wahrend sich eine Imagekampagne am Markt orientiere, basiere die Identitat auf den

Ressourcen, den Potentialen, die wirklich vorhanden sind.

Dies soll nicht heilRen, dass ein Image nicht von Bedeutung ist. Das Image eines Bezugs-
objekts, in diesem Fall einer Region, kann u.a. dafur ausschlaggebend sein, warum sich
jemand fur oder gegen sie entscheidet (vgl. KOTLER, HAIDER & REIN 1994, S. 179). Ein
positives Image kann Uberdies die Identifikation mit dem eigenen Wohnort starken (vgl.
KURzHALS 2007, S. 34). Es sollte aber zum Ausdruck gebracht werden, dass das
gewunscht Image mit der Identitat moglichst Ubereinstimmen sollte. Nur dann entsteht
Authentizitat anstelle einer Identitatsliicke (vgl. EITEL 2010, S. 297). Fiur die Umsetzung in
der Praxis gibt es keine Musterlésung. REMY (2009, S. 77) gibt aber den allgemeinen Rat,
klare Identifikationsmerkmale herauszuarbeiten und zielgruppenspezifisch zu werben.
,Bei allem darf der Charakter der Menschen und Landschaften sowie die Historie nicht zu

kurz kommen* (ebd.).
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5 Regionale Lebensmittel und regionale Identitat

Im Verlauf wurde das notwendige Wissen zu regionalen Lebensmitteln und regionaler
Identitat erarbeitet. Allerdings wurden bis zu diesem Punkt beide Themen getrennt

betrachtet. Es folgt nun der Teil, in dem die Verbindung beider hergestellt wird.

5.1 Instrumentarium der Identitatsvermittiung

Aufgrund der aktuellen Entwicklungen — weg vom Traditionellen, weg vom Brauchtum hin
zum Neuen — lauft der landliche Raum Gefahr, seine Identitat zu verlieren (vgl. STEINECKE
2007, S. 225). Fakt jedoch ist: Regionen brauchen Identitat (vgl. WIESNER 2013, S. 18). In
den vorangegangenen Kapiteln wurde erlautert, dass es bei der identitdtsbasierten
Profilbildung einer Region darum geht, sich von anderen Regionen abzugrenzen, den
Einwohnern ein Zugehorigkeitsgefiihl zu vermitteln und auf diese Weise im regionalen
Wettbewerb zu profitieren. Identitdt muss allerdings erst gelernt werden. Ein Regional-
marketing muss den Menschen ihre Gemeinsamkeiten und Eigenarten bewusst machen
bzw. wieder ins Gedachtnis rufen. Hierflr braucht es Instrumente zur Operationalisierung.
Regionale Produkte sind eins dieser Instrumente, die sich zur Abgrenzung und Identitats-
bildung nutzen lassen (vgl. DREYER et al. 2012, S. 169). In der Kategorie der regionalen
Produkte sind es die regionalen Lebensmittel, die im Rahmen dieser Arbeit betrachtet
werden sollen. Was zeichnet regionale Lebensmittel als Instrument der Identitatsver-

mittlung aus?

Abgeldst vom Fokus der Identitatsvermittlung I&sst sich vorweg feststellen: Lebensmittel
[...] [zdhlen] zu wesentlichen ,Kernthemen’ der Kommunikation. Essen ist schliellich eine
der Hauptbeschaftigungen in unserem Leben® (MIKINOvVIC 2010, S. 331). Essen ist mehr
als nur Erndhrung. Essen ist ein wichtiger Teil der Alltagskultur von Menschen und mit
Geflihlen der Zugehdrigkeit verbunden (vgl. ebd., S. 327). Hier wird die Verbindung
zwischen regionalen Lebensmitteln und der Identitatsbildung einer Region deutlich.
Regionale Lebensmittel sind deshalb als Instrument der Identitdtsvermittiung bzw. der
Identitatsbildung geeignet, weil mit ihnen zwei der dafiur notwendigen Grundlagen (s.
Kapitel 4.3) geschaffen werden: Das Wissen Uber die (alltags-)kulturellen Eigenarten und
das Gefuhl der Zugehdrigkeit. Das ist der Grund, weshalb regionale Gerichte sowohl bei
Einheimischen als auch bei Touristen ,wesentlich dazu beitragen [kdnnen], die
alltagskulturelle Identitat einer Region zu erfahren und zu erleben“ (STEINECKE 2007, S.
237). GERSCHAU (2013, S. 903) stutzt die These, dass regionale Lebensmittel im

Zusammenhang mit einem Zugehdrigkeitsgefihl stehen. Er geht dartber hinaus und sagt,
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dass im Kauf regionaler Produkte der Wunsch nach Zugehdrigkeit zum Ausdruck kommit.

Die regionale Herkunft eines Lebensmittels ist demnach ein Zeichen fur soziale Identitat.

Auch die dritte Komponente zur Identitatsbildung, die Authentizitat, bringen regionale
Produkte mit sich (vgl. DREYER et al. 2012, S. 168). Dies kann auf zweierlei Weise herge-
leitet werden: Zum einen assoziieren Verbraucher mit regionalen Produkten Eigen-
schaften wie Qualitdt, Nachhaltigkeit und eben auch Authentizitdt (vgl. DREYER et al.
2012, S. 168). Zum anderen wird Authentizitdt durch Heimat geschaffen (vgl. ISENBERG
2011, S. 242). Die Heimat wiederum steht meist — neben anderen Attributen wie z.B.
Werte, Personen, Sprache — fir regionale Produkte (vgl. WIESNER 2013, S. 18f.). Folglich
lassen sich mit regionalen Lebensmitteln authentische Geschichten eines Raumes
erzahlen. Diese wiederum sind Voraussetzung fir seine ldentitats- und damit auch fur
seine Profilbildung. Diese Erkenntnis ist auch mit Blick auf den Trend zum Regionalen im
Tourismus hilfreich. Mit ihr kann erklart werden, wie regionale Lebensmittel zur Profil-
bildung einer Destination beitragen: Touristen, die beispielsweise im Rahmen von Slow
Tourism (s. Kapitel 3.2) unterwegs sind und auf ihrer Reise die regionale Kiche in
Anspruch nehmen, erfahren genau diese authentischen, emotionalen Geschichten.
Verlassen die Touristen den betreffenden Ort, bleibt in den Kdpfen ein klares Profil der
Destination zurtck (vgl. KURZHALS 2007, S. 32.).

Damit einhergehend wird regionalen Produkten auch eine positive Imagewirkung
zugesprochen. Regionale Spezialitaten ,Jwerden] oftmals zum Imagetrager und Kommuni-
kator einer Region. So kennt jeder Schwarzwaélder Kirschtorte, Kirschwasser oder
Schinken® (WIESNER 2013, S. 73). Grund sind die positiven Attribute regionaler Produkte,
die sich positiv auf das Image einer Destination auswirken (vgl. DREYER et al. 2012, S.
169). ,Sie gelten als erlebnisreich, qualitativ hochwertig, natirlich, abwechslungsreich und
originell“ (STEINECKE 2007, S. 238).

5.2 Einordnung in das Regionalmanagement

Die ldentitatsarbeit von Regionen kann dem Regionalmanagement zugeordnet werden,
denn ,Regionalmanagement schafft ein Umfeld, das regionale Identitat [...] ausbildet®,
indem es als Dienstleister Wissen vermittelt und Problemlésungsprozesse begleitet
(BStMLU 2003, S. 3). Bezuglich der Definition von Regionalmanagement weist die
Literatur darauf hin, dass es keine allgemeingiltige Definition gibt, denn ,Regional-
management hat so viele Gesichter, wie Regionen verschieden sind“ (ebd., S. 1).

Basierend auf neun Literaturquellen und erganzt um eigene Uberlegungen, erarbeitet
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SCHLANGEN (2010, S. 120) eine umfassende Definition flr das Arbeitsfeld des Regional-

managements:

,Regionalmanagement ist eine regionale Organisation zur initiierenden, handlungs-
und projektorientierten Selbststeuerung und Gestaltung von Entwicklungsprozessen
innerhalb einer Bezugsregion auf der Basis eines kollektiv entwickelten Leitbildes
und eines daraus abgeleiteten querschnittsorientierten Entwicklungskonzepts (Ziele,
Strategien und Maflnahmen) durch die Aktivierung, Motivation, Koordination und
Nutzung endogener Potenziale der regionalen Akteure zur nachhaltigen inneren und

auReren Starkung der Region.*

Weiterfuhrend ist die Vermarktung regionaler Lebensmittel zur Identitatsvermittlung im
Speziellen dem Regionalmarketing, eine Teilaufgabe des Regionalmanagements, zuzu-
ordnen. ,Vor dem Hintergrund der Philosophie einer zielgruppenorientierten Regionalent-
wicklung initiiert, organisiert und realisiert das Regionalmanagement regionale Marketing-
maflnahmen® (ebd., S. 119). Das Regionalmarketing betreibt nach auRen Standortwer-
bung; nach innen schafft es eine regionale Identitat, ein ,Wir-Gefiihl“ bei allen Akteuren
und Betroffenen (vgl. BStMLU 2003, S. 3, 145). Das Ziel dieses Binnenmarketings ist es,
dass aufgrund des Zusammengehoérigkeitsgefiihls die Entwicklung der Region als
gemeinsames Projekt angesehen wird. Zum Zwecke dieser Identitatsbildung sollen die
Starken und Potentiale herausgestellt werden (vgl. ebd., S. 145). Regionale Produkte
kdnnen ein solches Potential sein. Folglich ist die Vermarktung regionaler Lebensmittel
ein Instrument des Regionalmarketings. Die Bestatigung fur die Eignung und Wichtigkeit
regionaler Lebensmittel als Instrument im Rahmen des Regionalmarketings liefert MELZER
(2007, S. 23). Er spricht dem Regionalmarketing die Wichtigkeit zur Profilvermittlung einer
Region im Rahmen der Imagepflege nach auf3en zu, betont jedoch, dass die Imagepflege
nicht die einzige Aufgabe des Regionalmarketings sein darf. ,Das ,Produkt Region’ schafft
nur dann wirklichen Mehrwert, wenn es die Produkte der Region reprasentiert. Nur Gber
die regionalen Produkte lasst sich in der Regel ein das regionale Profil begriindetes

Alleinstellungsmerkmal definieren” (ebd.)
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5.3 Ein Beispiel aus der Praxis — ldentitatsvermittiung im Kreis Hoxter

Die Regionalmarke des Kreises Hoxter nennt sich ,Kulturland“. Anhand der Themen-
marke ,KulturlandGenuss“ der Regionalmarke soll exemplarisch dargestellt werden, wie
die Theorie der Identitatsbildung mittels regionaler Lebensmittel in der Praxis umgesetzt
werden kann. An dieser Stelle will betont werden, dass das ausgewahlte Beispiel nur eine
Umsetzungsmoglichkeit darstellt, nicht jedoch wie eine Schablone auf jede Region ange-
wendet werden kann oder muss. Deshalb wurde es bewusst nicht als ,Best Practice
Beispiel“ betitelt. Zudem fehlt die nétige Bewertungsgrundlage, mit der die Rechtfertigung
dieser Auszeichnung geprift werden kénnte. Gemeint ist die Problematik der Bewertung
von ldentitat. Wie kann Identitdt gemessen werden? Kann Identitdt Uberhaupt gemessen
werden? Haben die Birger im Kreis Hoxter eine ausgepragte ldentitat und wenn ja — ist
diese der Vermarktung regionaler Lebensmittel zu verdanken oder spielen womaoglich
ganz andere Faktoren eine Rolle? Vor diesem Hintergrund wurde entschieden, dass es
nicht das Ziel ist, fir diese Arbeit ein Praxisbeispiel zu finden, das mithilfe von regionalen
Lebensmitteln eine besonders starke ldentitat erzielt hat. Vielmehr sollte eine landlich
gepragte Region gefunden werden, deren Marketingmallnahmen die in der Theorie
genannten Voraussetzungen der Identitatsbildung erflllen. Auch muss hinzugefugt
werden, dass nicht das Konzept bzw. die Vermarktungsstrategien der Regionalmarke von
Interesse sind und demnach auch nicht erlautert werden. Denn, wie in der gesamten
Arbeit, geht es auch in diesem Kapitel nicht darum, wie regionale Lebensmittel am besten
vermarktet werden kénnen. Gezeigt werden soll, wie der Kreis Hoxter speziell unter dem
Dach der Themenmarke KulturlandGenuss regionale Lebensmittel als Instrument einsetzt,
um ldentitdt zu vermitteln. Hierzu wird eingangs die Regionalmarke im Gesamten kurz
vorgestellt. Daraufhin wird speziell nur noch auf die Themenmarke Genuss eingegangen,
denn sie beinhaltet die regionalen Lebensmittel des Kreises. Es erfolgt ein Abgleich der

Theorie der Identitatsvermittlung mit der Praxis der Themenmarke.

5.3.1 Die Regionalmarke Kulturland

Die Regionalmarke Kulturland eignet sich aus zwei Grinden als Praxisbeispiel fur das
Thema der Identitatsvermittlung mittels regionaler Lebensmittel in I&andlichen Raumen.
Zum einen ist der Bezugsrahmen der Marke der landliche Raum. Laut des BBSR erfiillt
der Kreis Hoxter auf Ebene der siedlungsstrukturellen Kreistypen die Kriterien, um als
landlicher Raum eingestuft zu werden (vgl. BBSR o.J.c, 0.S.; s. auch Kapitel 2). Der Kreis

Hoxter sieht in seiner Iandlichen Pragung eine gro3e Chance zur Positionierung und
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Abgrenzung zu den ,schnelllebigen, stressbeladenen, urbanen Gebieten* (GfW Hoxter
2016, S. 3). Zum anderen hat sie die Identitdtsvermittlung zum Ziel. Dies geht aus dem
von der Hoxteraner Gesellschaft fur Wirtschaftsforderung (GfW Hoxter) aufgestellten
Handbuch fir Markenpartner der Regionalmarke hervor. Mithilfe der Regionalmarke
sollen die Lebensqualitat, die Vorzige und die Identitat des landlich gepragten Kreises
erlebbar vermittelt werden (vgl. ebd., S. 3, 7). Des Weiteren heiflt es: ,Die Regionalmarke
ist ein identitatsstiftendes Instrument, das sowohl nach innen als auch nach auflen
funktioniert” (ebd., S. 7). Hierbei wird in erster Linie die heimische Bevodlkerung fokussiert.
Zwei weitere Kernzielgruppen sind Schiler und Jugendliche sowie Touristen und poten-

tielle Zuzugler (vgl. ebd.).

Zur Vermittlung und Umsetzung der identitatsstiftenden Angebote werden unterschied-
lichste Marketinginstrumente eingesetzt. Dazu z&hlen u.a. eine eigene Webseite und
Themenpublikationen, die Prasenz der Marke auf regionalen Veranstaltungen und
Pressereisen, touristische Geniel3er-Routen durch Verknipfung der Themenmarken
Genuss und Reise, sowie Kooperationen mit dem Handelskonzern REWE und regionaler
Gastronomie zugunsten der Vermarktung der regionalen Produkte (vgl. ebd., S. 10). Die
Regionalmarke Kulturland ist untergliedert in die drei Themenmarken KulturlandWerk,
KulturlandReise und KulturlandGenuss. Wie bereits vom Namen abzuleiten ist, umfassen
sie thematisch das Angebot des Handwerks, der Reisebranche und der handwerklichen
Lebensmittelherstellung in der Region (vgl. ebd., S. 6). Letzteres ist Inhalt des nachfol-

genden Kapitels.

5.3.2 Die Themenmarke KulturlandGenuss

Im Folgenden wird nicht mehr die Regionalmarke im Ganzen, sondern speziell die
Themenmarke KulturlandGenuss betrachtet, da sie sich ausschlieRlich mit den regionalen
Lebensmitteln befasst. Es wird gezeigt, wie es dem Kreis Hoxter gelingt, mit regionalen
Produkten seine ldentitdt zu vermitteln. Hierzu werden nacheinander die drei Voraus-
setzungen der Identitatsbildung genannt und jeweils erlautert, wie die MalRnahmen der

Themenmarke zur Erfullung beitragen.

Vorneweg eine kurze Erlauterung zu den regionalen Lebensmitteln: Im Rahmen der
KulturlandGenuss kénnen Markenpartner ihre handwerklich hergestellten Produkte als
,Echte Originale“ kennzeichnen lassen. Als zu erflllende Grundbedingung zur Produktzer-
tifizierung gibt das Handbuch fur Markenpartner vor, dass der Anbau und die Erwirt-

schaftung im Kreisgebiet stattfinden muss bzw. in einer Ubergangszone von 5 km um das
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Kreisgebiet erfolgen darf (vgl. GfW Hoxter 2016, S. 9). Zwar ist diese Erlauterung im
Kontext der Identitdtsvermittlung nicht von groRer Bedeutung, zeigt aber, dass ein
Produkt, das sich im Kreis HOxter ,regional“ nennen darf, einen Bezug zur Region haben
muss. Dieser Bezug zur Region wurde auch in der Definition im Kapitel 3.3 als ausschlag-

gebendes Kriterium fir Regionalitat herausgestellt.

Die erste Voraussetzung besteht darin, das Gefihl der Zugehdrigkeit unter den
Einwohnern zu starken. Dass dies das Ziel der Marke ist, sagt das Handbuch der Marken-
partner ganz deutlich: ,Mit der Regionalmarke KULTURLAND und ihren Werten sollen
sich Einheimische, Touristen, Kunden und Erzeuger identifizieren kénnen. Die Marke
greift die regionalen Eigenarten auf, um ein ,Wir-Geflhl’ und eine regionale Identitat zu
schaffen® (ebd., S. 3). Speziell die Themenmarke Genuss betreffend, erfolgt die
Schaffung des Wir-Gefuihls in Form von Unterstitzung. Die Themenmarke umfasst
momentan 38 Betriebe (Stand am 22.08.2017), die ein Produktrepertoire anbieten, das
von Backwaren, uber Milchprodukte bis hin zu Getranken reicht (vgl. GfW Hoxter o.J.a,
0.S.). Die Regionalmarke will das Netzwerk starken und den einzelnen Produzenten bei
der Vermarktung Hilfestellung leisten (vgl. GfW Hoéxter 2016, S. 3). Ebenso starken
Veranstaltungen wie Hoffeste und Verkostungen im Rahmen der ,Heimatgenuss-Woche®,
auf die spater erneut eingegangen wird, das Zugehoérigkeitsgefiihl. Sie bilden einen Treff-
punkt fir Burger, um sich zusammenzufinden, um gemeinsam zu feiern und ihre
heimischen Lebensmittel zu verzehren und zu genie3en. Wie bereits in Kapitel 5.1 fest-

gestellt: Essen verbindet, Essen schafft ein Zugehdrigkeitsgefihl.

Auch dass die zweite Voraussetzung, die Vermittlung von Regionswissen, erflllt wird,
ergibt sich ganz klar aus dem Selbstverstandnis der Regionalmarke: ,Die Vermittlung von
regionstypischen Werten und Unternehmensgeschichten [...] soll die Marke aufladen und
die Region nachhaltig starken® (ebd.). Die Eigenarten werden konkretisiert als klein-
rdumige Strukturen, hohe Lebensqualitat fur den Einzelnen, groes Potential an Ideen
und Raum fir die Wirtschaft (vgl. ebd.). Die Heimatgenuss-Woche schafft hierfir eine

Plattform. Auf der Webseite der Regionalmarke wird sie wie folgt beschrieben:

,vom 06.-14. Mai finden bei Partnerbetrieben der Regionalmarke Kulturland Kreis
Hoxter besondere Genussaktionen mit regionalem Fokus statt. In den Markten der
REWE im Kreis Hoxter wird es bereits vom 2. Mai an eine Kulturland-Probiertasche
mit Spezialitdten geben. Zur Aktionswoche ist ein Programmheft erschienen. Von
Brauerei- und Kéasereibesichtigungen uber Hoffeste, offene Tiren, Verkostungen,
Produkt-Sondereditionen und eine Backnacht reichen die Angebote der regionalen

Produzenten zur Genusswoche. Verschiedene Gastronomiebetriebe widmen sich
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mit besonderen Menifolgen den Spezialitaten der Region“ (GfW Héxter 0.J.b, 0.S.).

Mit all diesen Malknahmen — sei es die Prasenz in den REWE-Markten, die Ausrichtung
von Hoffesten oder die Initiierung von Verkostungen in Hofladen und von speziellen,
regionalen Menus in der lokalen Gastronomie — vermittelt der Kreis Hoxter anhand von
regionalen Lebensmitteln Wissen Uber die Region. Die Burger erfahren, welche Lebens-
mittel aus ihrer Heimat stammen und auf welche Weise sie hergestellt werden. Letzteres
geschieht vor allem an den Tagen der offenen Tir, an denen die Menschen die 6rtlichen
Betriebe besichtigen kénnen und so vor Ort erleben, welche Arbeit es bendtigt, bis das
fertige Produkt im Regal steht. Damit einhergehend erfolgt auch ein stickweit die Vermitt-
lung der Eigenarten, also dessen, was den landlichen Raum ausmacht: landwirtschaft-

liche Flachennutzung, kleine und mittelstandische Unternehmen, Handwerk und Tradition.

Die dritte zur Identitatsbildung notwendige Voraussetzung ist das Schaffen von Authen-
tizitat mithilfe von echten Geschichten. Diese werden im Kreis Hoxter mit und durch die
Markenpartner erzahlt. ,Die Markenpartner leisten mit ihrer taglichen Arbeit und ihren
Produkten einen Beitrag dazu, positive Assoziationen zu erzeugen und Erwartungen an
das KULTURLAND zu erfillen. Dies ermdglicht eine charakterstarke Unterscheidung zu
vergleichbaren Regionen® (GfW Hoxter 2016, S. 4). Konkretisiert werden die genannten,
positiven Assoziationen und Erwartungen auf der Webseite der Regionalmarke. Grof3e
Fotos zieren die Seite. In der Sparte Genuss zeigen sie die Produzenten in ihrem jewei-
ligen Arbeitsumfeld. Sie sind versehen mit Zitaten, die mit den immer gleichen Worten
beginnen: ,Ich bin ein Original, weil...“ bzw. ,Wir sind ein Original, weil...“ (vgl. Gf\W Hoxter

0.J.c, 0.S.). So heildt es beispielsweise:

* ,lch bin ein Original, weil ich den Geschmack von Heimat verarbeite*
(Zitat eines Herstellers von Fruchtaufstrichen, Likéren u.a.).

* _,Wir sind ein Original, weil wir behutsam und mit Augenmaf} unsere Kulturland-
schaft erhalten” (Zitat eines Schéfers).

* _,Wir sind ein Original, weil wir neue Produkte aus traditioneller Milchviehhaltung

schaffen” (Zitat eines Bauern).

Hier wird deutlich: KulturlandGenuss versucht Geschichten zu erzahlen. Authentische

Geschichten, die von Heimat, Kultur und Tradition erzahlen.

Es kann folgendes Fazit gezogen werden: Es mag durchaus sein, dass der Kreis Hoxter
kein Best Practice Beispiel in Sachen Identitatsvermittlung ist. Dies ist schwierig zu beur-
teilen. Dennoch hat es sich als ein gutes Beispiel herausgestellt, denn der Kreis versucht
— ob bewusst oder unbewusst — die drei Kriterien zur Identitatsvermittlung zu erfiillen: das

Zugehdrigkeitsgefihl, das Heimatwissen und die Authentizitat.
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6 Methodik — das leitfadengestiitzte Experteninterview

Um im Rahmen dieser empirischen Arbeit auch theorieerganzende, praxisnahe und
praxisrelevante Inhalte einbringen zu kénnen, wurde das qualitative, leitfadengestitzte
Experteninterview ausgewahlt. Das Experteninterview ist eine systematische und theorie-
geleitete Methode der qualitativen empirischen Sozialforschung (vgl. KAISER 2014, S. 6;
MEUSER & NAGEL 2009, S. 35). Das Erkenntnisziel ist die Gewinnung des Sachwissens
des Experten (vgl. BOGNER, LITTIG & MENZ 2014, S. 24).

Unterschieden werden drei Varianten qualitativer Experteninterviews: Die Plausibilisie-
rungsgesprache, das explorative Experteninterview und das leitfadengestiitzte Experten-
interview (vgl. ebd., S. 35). Wahrend Plausibilisierungsgesprache im Anschluss an die
empirische Forschungsarbeit erfolgen, werden die beiden anderen Formen zum Zwecke
der Datenerhebung wahrend der Forschungsarbeit genutzt (vgl. ebd.). Ist beispielsweise
ein Themenfeld bisher wenig erforscht, kbnnen mit dem explorativen Experteninterview
zunéchst allgemeine Informationen gewonnen werden. Mithilfe der dritten Variante, dem
leitfadengestiutzten Experteninterview, kann ein bisher erworbener Wissensstand durch
Fakten erganzt und/oder noch offene Fragen beantwortet und Wissenslicken ge-

schlossen werden (vgl. ebd.).

Grundlage fir diese Art der Befragung ist der Interviewleitfaden, der im Vorfeld erstellt
wird und sicherstellt, dass alle forschungsrelevanten Fragen enthalten sind. Indem jedem
Interviewpartner die gleichen Schlisselfragen gestellt werden, ist eine vergleichende
Auswertung der Antworten gewahrleistet (vgl. SCHNELL, HiLL & ESSER 2013, S. 378). Es
empfiehlt sich, den Fragebogen zu strukturieren, indem die Fragen nach Themen sortiert
und die Themenblécke kenntlich gemacht werden (vgl. BOGNER, LITTIG & MENZ 2014, S.
33). Eine solche Vorarbeit ist zudem sinnvoll, da die Interviewer zumeist keine Experten in
dem jeweiligen Forschungsfeld sind, sich jedoch zur Fragenerstellung in das Thema ein-
arbeiten missen und auf diese Weise eine gewisse thematische Kompetenz erlangen
(vgl. MEUSER & NAGEL 2009, S. 52). Die Interviewleitfaden fur die Befragung im Rahmen
dieser Arbeit wurden in je finf thematische Fragenblocke unterteilt. Zu Beginn wurden
den Experten drei Fragen gestellt, die im Folgenden (Kapitel 7.1) dazu dienen sollten, sie
und ihre Region kurz vorzustellen. Sie wurden also gebeten, die charakteristischen
Merkmale und das gewlinschte Image der Region zu beschreiben, sowie die gréfite ihr
Arbeitsfeld betreffende Herausforderung zu schildern. Die Fragen des zweiten und dritten
Interviewteils bezogen sich thematisch auf die in den Kapiteln 3, 4 und 5 abgehandelte
Theorie. So behandelte der zweite Teil das Thema Regionalitat bei Lebensmitteln, indem

der Begriff zunachst konkretisiert werden sollte und dann der Trend der Regionalitat zur
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Fragenbildung aufgegriffen wurde. Der darauf folgende, dritte Fragenblock zielte darauf
ab, die theoretischen, literaturgestutzten Definitionen von ldentitdt und Image mit den
Meinungen der in der Praxis tatigen Experten abzugleichen. Des Weiteren sollte der
Zusammenhang zwischen regionaler Identitdt und regionalen Produkten herausgestellt
werden. Die Kernaussagen der Antworten wurden in den Tabellen der Kapitel 7.2 und 7.3
aufgefihrt. Da in diesen beiden Themenblécken die Fragen fir jeden Experten identisch
waren, ist die Tabellenform eine geeignete Darstellung zum direkten und leichteren
Vergleich der Aussagen. Des Weiteren wurden im vierten Themenblock speziell Fragen
zum Projekt, das der jeweilige Experte betreut, zusammengestellt. Beschrieben werden
die Projekte in Kapitel 7.1. Die letzte Frage im Interview sollte das Gesprach abschliel3end

abrunden und einen Zukunftsausblick der Experten einholen (Kapitel 7.4).

Das Interview selbst sollte in Form einer Tonaufnahme festgehalten werden, rat die
Literatur. Auf diese Weise kbnnen zwei Gefahren umgangen werden, die bei der Mitschrift
des Gesprachs bestehen. Weder kdnnen Aussagen verpasst, noch missverstanden und
dadurch dann in der nachfolgenden Arbeit falsch wiedergegeben werden (vgl. BOGNER,
LITTic & MENz 2014, S. 39f.). Letzteres wird auch durch wortgetreue Niederschrift
verhindert. Erlaubt ist das Vornehmen geringfligiger Anderungen, die den Inhalt nicht
verandern, aber zur Umformung in die Schriftsprache nétig sind (vgl. ebd., S. 42). Auf die
Transkription folgt die Zusammenfassung. Diese hat zum Ziel, das Textmaterial auf rele-
vante Inhalte zu reduzieren (vgl. KAISER 2014, S. 91). Hierbei sollte auf den urspring-
lichen Text verwiesen werden, damit die ,Festlegung von Kernaussagen jederzeit noch
einmal am Ausgangsmaterial Uberpruft werden kann® (ebd., S. 109). Dem wurde gefolgt,
indem die Tabellen und jegliche Texte des Kapitels 7 mit Zeitangaben versehen wurden.
So zeigen die Angaben in den Klammern an, in welcher Minute des Gesprachs die
Aussage getatigt wurde. Die Aussagen wiederum lassen sich im Anhang im jeweiligen

Interview-Dokument nachlesen.

Es bleibt noch zu klaren, wer als Experte gilt. Um dies festzulegen, ist es sinnvoll, sich
zunachst bewusst zu machen, woflr der Interviewer das Wissen des Interviewten braucht.
Das Expertenwissen ist das Wissen, ,das man braucht, um (den) Ursachen von
Problemen und um (den) Prinzipien von Problemldsungen auf den Grund zu gehen®
(PFADENHAUER 2009, S. 101). Es geht um exklusives Wissen, das nicht jeder — weder
Akteure in dem jeweiligen Handlungsfeld noch Nicht-Experten — besitzt (vgl. MEUSER &
NAGEL 2009, S.37; PFADENHAUER 2009, S. 101). Im Umkehrschluss bedeutet dies, dass
als Experte angesehen werden kann, wer Uber einen fur das Fach- und Themengebiet
spezifischen Wissensbestand verfugt und Problemlésungen anbieten kann (vgl. BOGNER
& MENZz 2009, S. 8; PFADENHAUER 2009, S. 100). In diesem Fall wurden demnach Perso-
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nen gebraucht, die sich durch ein gewisses exklusives Wissen im Themenbereich der
regionalen Identitat auszeichnen. Dass die drei ausgewahlten Interviewpartner diesem
Anspruch gerecht werden, lie} sich aus den Projekten schlieRen, an denen sie beteiligt
sind. Alle drei Projekte sind in ihrer Region vor dem Hintergrund der regionalen ldentitats-

bildung und -starkung entstanden. Gemeint ist:

* die ,Genussbox“ des Nordlichen Harzvorlandes, betreut von Herrn Bjérn
Reckewell, Geschaftsflihrer des Tourismusverbandes Nordliches Harzvorland;

* die Regionalmarke ,Kulturland Kreis Hoxter®, vertreten von Herrn Heiko Béddeker,
Mitglied der Gesellschaft fur Wirtschaftsférderung des Kreises Hoxter, Bereich
Standortmarketing;

 und das Projekt ,Regionale Produkte — Regionale ldentitat”, begleitet von Frau

Birgit Hibner, Geschaftsfihrerin des Naturparks Teutoburger Wald/Eggegebirge.

An dieser Stelle wird die rein theoretische Forschungsarbeit beendet. Es folgt der zweite
Teil der Arbeit, in dem selbststandig zusatzliches Wissen aus der Praxis gewonnen wird
und in dem schlussendlich eigene Ideen in Form von Handlungsempfehlungen einge-

bracht werden.
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7 Ergebnisse der Experteninterviews

Dieses Kapitel behandelt ausschliel3lich die Experteninterviews. Die Antworten werden in
Text- und Tabellenform dargestellt. Die Zeitangaben in den Klammern dienen der Uber-

prufbarkeit der hier getatigten Aussagen mit dem wortgetreuen Originaltext im Anhang.

7.1 Vorstellung der Interviewpartner, ihrer Region und Projekte
7.1.1 Das Nordliche Harzvorland und die Genussbox

Das erste Experteninterview wurde mit Herrn Bjérn Reckewell, Geschaftsfihrer des
Tourismusverbandes Noérdliches Harzvorland e.V. mit Sitz in Wolfenbuttel, geflihrt. Das
Verbandsgebiet umfasst den Landkreis Wolfenbduttel, die kreisfreie Stadt Salzgitter sowie
Liebenburg, Lutter am Barenberge und den der Stadt Goslar zugehérigen Ortsteil Vienen-
burg im Landkreis Goslar. ,Im Wesentlichen bestimmt sich der Charakter des Noérdlichen
Harzvorlandes aus den Bereichen Kultur, Natur und Genuss®, so Herr Reckewell im
Interview (00:12 Min.). Bezuglich der Topografie sei die Landschaft durch die ersten
Auswiirfe des Harzes und dementsprechend durch einen schnellen Wechsel von Wald
und landwirtschaftlich genutzten Flachen gekennzeichnet. Viele kleine Dérfer stunden fur
die Kulturpunkte der Region. ,Toskana des Nordens® sei ein bereits intern genutzter
Vergleich, der gleichzeitig ein touristisch winschenswertes Image sei. Denn auch in der
Toskana seien ,Kultur, Natur und Genuss die wesentlichen Punkte, weswegen man dort
hinfahrt* (01:20 Min.). Konkret wolle sich das Nérdliche Harzvorland als Ruheinsel positio-
nieren und ein Reiseziel fir Menschen sein, die sich beispielsweise fir ein verlangertes

Wochenende eine Auszeit vom Alltag nehmen wollen (01:44 Min.).

Landlich gepragte Regionen wie das Nordliche Harzvorland stehen vor allem gesell-
schaftlichen, wirtschaftlichen und infrastrukturellen Herausforderungen gegeniber. Fir
den Tourismus des Nordlichen Harzvorlandes sieht Herr Reckewell zwei grolte Heraus-
forderungen, die sich gegenseitig bedingen (02:33 Min.). Zunachst musse in der
heimischen Bevolkerung das Bewusstsein fur den Tourismus gemehrt werden. Dieses
Bewusstsein sei die Notwendigkeit, um die zweite Herausforderung zu bewaltigen: das
Erhalten und Ausbauen touristischer Infrastruktur (03:10 Min.). Aber auch mit dem Thema
des demografischen Wandels und des Fachkraftemangels misse man sich beschaftigen,
denn ,da, wo keine Menschen leben, findet man auch schwierig Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter” (03:49 Min.).
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Das identitatsstiftende Projekt des Nordlichen Harzvorlandes ist die Genussbox, ein
Kooperationsprojekt des Tourismusverbandes und der EDEKA Minden. Sie enthalt
ausschlief3lich in der Region hergestellte Produkte, wie beispielsweise Kaffee aus der
Kaffeerosterei ,Treccino® in Wolfenbuttel, Leberwurst der Fleischerei ,Brennecke” in
Liebenburg und Rapsdl von ,Rapsolia® in Schoéppenstedt. Abgerundet wird die
Zusammenstellung mit Non-Food-Artikeln in Form der ,ZeitOrte“-Kulturcoupons und des
heimatbezogenen Magazins ,Echt lessig® der Stadt Wolfenbuttel. Sie sollen die Kunden
der Box Uber die Region informieren und zur Nutzung des Angebots animieren. Vertrieben
wurde die Box in den Jahren 2015 und 2016 Uber ausgewahlte EDEKA-Markte in der
Region, Uber Touristinformationen im Nérdlichen Harzvorland und Uber die sogenannten
.-Marktplatze® im Braunschweiger Land (letzteres meint nicht die Wochenmarkte, sondern

Orte in der Region, wie Dorfladen und Cafés, die maRRgeblich zum Dorfleben beitragen).

Die Genussbox sei eine |dee der EDEKA Minden gewesen (19:58 Min.). Zunachst hatte
eine Genussbox speziell fur Wolfenbuttel konzipiert werden sollen. Jedoch sei aufgrund
des zu kleinen Marktes und der zu geringen Palette regionaler Produkte in Wolfenbittel
ein grolReres Bezugsgebiet notwendig gewesen: das Nordliche Harzvorland. Mit der
Genussbox wolle gezeigt werden, wie gro® das Nordliche Harzvorland ist: Die ausge-
wahlten Produkte in der Box stiinden reprasentativ fir das gesamte regionale Produkt-
spektrum (22:39 Min.). Mit Beilagen wie einem Gutscheincouponheft wolle Lust und
Neugierde auf die Region gemacht werden (24:20 Min). Uber dies hinaus wolle mit der
Genussbox auch gezeigt werden, dass ,auch diese Region mehr Genuss kann, als man

ihr von auf3en vielleicht erst mal so zugesteht” (21:11 Min.).

Wie kann die Genussbox ein Instrument der Identitatsvermittlung sein?

Das Nordliche Harzvorland sei eine relativ junge Gebietsbezeichnung, die vielen
Menschen noch nicht bekannt sei (23:15 Min.). Diese Problematik solle die Genussbox in
Angriff nehmen und das Bewusstsein, also die Identitat derer, die sich bisher nicht als
Nordliche Harzvorlander bezeichnen wirden, ansprechen und in die Richtung lenken. Die
Gemeinde Liebenburg beispielsweise sei Teil des Verbandsgebietes geworden, weil sie
sich nicht dem Harz zugehdrig fuhlte. Fir Einwohner stelle sich hier die Frage, ob sie
dann ,nur” Liebenburger sind, oder ob es noch einen gréReren Gebietszuschnitt gibt, dem
sie sich zugehodrig fuhlen kdnnten. Da solle das Nérdliche Harzvorland eine mdgliche Ant-
wort sein (24:11 Min.).
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7.1.2 Der Kreis Hoxter und die Regionalmarke Kulturland

Als zweiter Interviewpartner erklarte sich Herr Heiko Béddeker von der Gesellschaft fur
Wirtschaftsforderung des Kreises Hoxter bereit. Als Zustandiger fur den Bereich Standort-
marketing ist Herr Boddeker der Ansprechpartner fiir die Regionalmarke Kulturland Kreis
Hoxter. Der Kreis Hoxter ist eine landlich gepragte Region im Regierungsbezirk Detmold
im Osten Nordrhein-Westfalens. Laut Herrn Béddeker zeichne sich der Kreis als Kultur-
land durch die vielen kldsterlichen Einrichtungen und der damit einhergehenden langen
Kulturlandgeschichte aus. Zudem meine die Bezeichnung Kulturland die Kultur, die auf
den Dérfern in Form von Tradition und Ehrenamt stattfande (00:43 Min.). AuRRerdem
merkte er den positiven Aspekt an, dass die Region nicht auf eine Eigenart oder ein
Produkt festgesetzt werden wiirde, wie es beispielsweise beim Spreewald als Gurken-
region der Fall sei (01:47 Min.). Der Kreis wolle zeigen, dass der landliche Raum eine
hohe Lebensqualitat zu bieten habe. Diese solle fir eine positive Imagebildung genutzt
werden und kénne mit Schlagworten wie ,innovativ®, ,genussvoll®, ,qualitativ hochwertig®,
,hohe Gelassenheit® und ,Platz herausgearbeitet werden (03:00 Min.). Die gréfRte
Herausforderung fur den Kreis Hoxter bestiinde ganz klar im demografischen Wandel und
in der Bereitschaft, sich auf die Folgen einzustellen und mit ihnen umzugehen. Dies
bedurfe zunachst einer Positionierung, aus der dann abgeleitet werden konne, welche

Herausforderung in welchem Umfang in Angriff zu nehmen sei (04:29 Min.).

Die Regionalmarke Kulturland des Kreises Hoxter wurde im Jahr 2000 aufgebaut. Das
Ubergeordnete Ziel sei es gewesen, durch Férderung der 6rtlichen Wirtschaft, die Vielfalt
auf dem Land zu erhalten. Seit der Uberarbeitung der Regionalmarke vor einem Jahr
(2016) verfolge der Kreis Hoxter jedoch einen etwas anderen, differenzierteren Ansatz.
Unter dem Dach der Marke wurden drei neue Themenmarken gebildet, die den Kunden
Orientierung bieten sollten. So fuhre die Themenmarke KulturlandReise das gesamte
touristische Angebot der Region auf, KulturlandWerk zeige das Handwerk und
KulturlandGenuss die regionalen Lebensmittel im Kreis. Darlber hinaus wurden und
werden weiterhin ausgewahlte regionale Lebensmittel als Echte Originale ausgezeichnet.
Dies schaffe Transparenz und mache den Kunden auf die Regionalitdt des jeweiligen
Produkts aufmerksam (22:45 Min.). Diese ,Bewusstseinsmachung” fiir die Lebensmittel
der Region sei auch das Ziel der sogenannten Heimatgenuss-Woche gewesen. Mit dieser
Aktion hatte der Kreis Hoxter den regionalen Produzenten eine Art Hilfestellung in Form
einer Plattform bieten wollen, um sich zu prasentieren und um auf sich aufmerksam zu
machen. In Kombination mit einem begleitenden Genusskalender hatten die Konsu-

menten eine Woche lang (06.05.-14.05.2017) die Moglichkeit in Anspruch genommen, die
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regionalen Betriebe aufzusuchen, zu besichtigen und in diesem Zuge ,die Authentizitat
und Echtheit zu erleben, die im Produkt am Ende auch steckt” (15:14 Min.). Aufgrund der

positiven Resonanz sei eine Wiederholung im nachsten Jahr geplant.

Laut des Handbuchs fir Markenpartner solle die Regionalmarke zur Schaffung einer
regionalen Identitat beitragen (vgl. GfW Hoxter 2016, S. 3). Auf die Bitte, den Begriff der
regionalen Identitat zu konkretisieren, erlduterte Herr Béddeker, dass sich eine gefestigte
Identifikation im Stolz der Burger zeige. Stolz wiederum spiegele sich im Bewusstsein
Uber die Werte der Region wieder: Ein Burger, der wisse, was seine Region ausmache,
wirde dies mit Stolz nach aufen tragen (23:33 Min.). Die Angebote der Regionalmarke
wirken identitatsstiftend und sollen insbesondere die Zielgruppe der Schiler und Jugend-
lichen fokussieren (vgl. ebd., S. 7). Herr Bdéddeker erklarte, dass ihnen das Verstandnis
dafir vermittelt werden solle, welche Produkte in der Region wachsen und was daraus
hergestellt werden kann. Darlber hinaus ginge es auch um das Verstandnis fir den Wert

der Landschaft, fur gesunde Ernadhrung und fur Nachhaltigkeit (25:14 Min.).

Als ein weiteres Ziel nennt das Handbuch fir Markenpartner die Imagesteigerung. Die
Regionalmarke als identitatsstiftendes Instrument, das sowohl nach innen als auch nach
aulen funktioniere, kdnne hierzu mafRgeblich beitragen. Die Innenwirkung betréfe dabei
die Burger, die Auflenwirkung Touristen und Fach- und Fuhrungskrafte (26:33 Min.).
Wenn die Burger des Kreises Hoxters sich stolzer positionieren und das nach auf3en
kommunizieren wurden, dann kdnne die Identitat starker wahrgenommen und somit das
Image gestarkt werden. ,Image wird eben durch die Identitdt gemacht® (27:48 Min.).
Durch das negativ behaftete oder das oft ungescharfte Image héatten Iandliche Raume
Probleme im Anwerben neuer Arbeitskrafte. Auch bei der Bewaltigung dieser Problematik
galte es, zunachst an der Identitat der Einheimischen anzusetzen und diese zu starken.
Wiederholt erklarte Herr Boddeker: Eine gefestigte, nach aulien stolz getragene Identitat
kénne verhindern, dass bei Aullenstehenden ein negatives Bild vom landlichen Raum
entstlinde. Eine positive Identitat flihre zu einem positiven Auf3enbild, das dann vor Ort
weiter verstarkt wirde (28:44 Min.). Dieser Imagetransfer fande aber auch durch Produkt-
Marketing statt. Vor allem regionale Produkte bedurften einer zeitgemaRen, ,cool heimat-
bezogen[en]* Vermarktung (30:22 Min). Der Kreis Hoxter wolle nun eine Art Handbuch
erarbeiten, das Partnern der Regionalmarke zu einer wirkungsvollen Verpackung fir ihre
Produkte verhelfen kénne. Ein regionales Produkt musse fir sich sprechen und dem

K&ufer schon mit seiner Verpackung sagen, warum es seinen Preis wert sei (32:27 Min.).
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7.1.3 Der Naturpark Teutoburger Wald/Eggegebirge

und das Projekt ,Regionale Produkte — regionale ldentitat*

Stellvertretend fir den Naturpark Teutoburger Wald/Eggegebirge stellte sich die
Geschéftsfuhrerin, Frau Birgit Hubner, fir ein Interview zur Verfigung. Beim Naturpark
handelt es sich um einen von 102, die im Verband deutscher Naturparke zusammen-
geschlossen sind. Unter der Leitidee ,Natur erleben und schiitzen, sie erhalten und fiir die
Menschen als Erholungsraum nachhaltig bewahren“ betreiben sie Regionalentwicklung,
Umweltbildung und Foérderung der landschaftsbezogenen Erholungsvorsorge (Zweckver-
band Naturpark Teutoburger Wald/Eggegebirge 2017a, 0.S.). Die Kulturlandschaft des
Naturparks umfasst die Gebirgsziige Teutoburger Wald und Eggegebirge und seine
Zweckverbands-Mitglieder, die Kreise Hoxter, Lippe, Paderborn, Gitersloh sowie den
Hochsauerlandkreis und die kreisfreie Stadt Bielefeld. Der Naturpark sei, so Frau Hubner,
in sofern eine Kulturlandschaft, als dass die Landschaft und vor allem die Landwirtschaft

vom Menschen beeinflusst worden sei (00:13 Min.).

Ein Imageziel sei es zunachst, dass der Naturpark als solches Uberhaupt wahrgenommen
wird. Viele Menschen wussten gar nicht, dass sie in einem wohnen. Daruber hinaus wolle
der Naturpark dann als aktiver Stifter regionaler Identitdt auftreten (01:00 Min.). Der
Herausforderung des demografischen Wandels wolle der Naturpark gegenuber treten und
.,durch ein starkeres Bewusstsein eines Heimatgefiihls oder auch durch attraktive
Angebote auch jingeren Menschen Lust machen, dort wohnen zu bleiben“ (02:22 Min.).
Mit dem Projekt ,KinderErlebniswelt Natur solle insbesondere Kindern und Familien die
Attraktivitat des Naturparks bewusst gemacht werden. In dieser Arbeit soll jedoch ein
anderes Projekt vorgestellt werden, dass sich speziell dem Thema der l|dentitatsver-

mittung mittels regionaler Produkte widmet:

Unter dem Titel ,Regionale Produkte — Regionale Identitat* rief der Naturpark Teutoburger
Wald/Eggegebirge im Jahr 2015 ein Projekt zur Erhaltung der Kulturlandschaft ins Leben.
So heildt es auf der Webseite des Naturparks ,Mit dem Kauf der heimischen Produkte wird
mafigeblich zum Erhalt unserer vielfaltigen Kulturlandschaft beigetragen [...]* (Zweckver-
band Naturpark Teutoburger Wald/Eggegebirge 2017b, 0.S.). Laut Frau Hibner gelinge
dies am besten, wenn die Menschen sich mit ihrer Region identifizieren (14:02 Min.). ,Ich
identifiziere mich mit der Region, wenn ich sie kennen und lieben gelernt habe und auch
Interesse daran habe, dass sie erhalten bleibt* (16:09 Min.). Zudem sei die fortwadhrende
Nutzung der Kulturlandschaft eine Notwendigkeit, um selbige zu erhalten (14:02 u. 15:03

Min.). Im Rahmen des Projekts wurden zwei ,Regionalfihrer veroffentlicht, in denen die
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Erzeuger regionaler Produkte bzw. die Gastronomen im Natupark, die diese in ihrer
Kiche verwenden, vorgestellt werden. Mit dem Sprichwort ,Liebe geht durch den Magen®
begrindete Frau Hubner, warum regionale Lebensmittel eine emotionale Bindung
schaffen, die auf anderen Wegen nur schwer herzustellen ist (16:46 Min.). Diese
emotionale Bindung entstinde beispielsweise durch Kindheitserinnerungen wie das

Pflicken von Obst im Garten.

7.2 Die Experten zum Thema Regionalitat

Die nachfolgende Tabelle (Tabelle 1) enthalt die original Interviewfragen zum Thema
Regionalitat bei Lebensmitteln und die jeweiligen, komprimierten Antworten der Experten.
(Zur Erinnerung: Die Experten waren Herr Reckewell vom Tourismusverband Noérdliches
Harzvorland, Herr Boddeker aus dem Kreis Hoxter und Frau Hubner vom Naturpark
Teutoburger Wald/Eggegebirge.) Auf die Tabelle folgt eine Zusammenfassung der

Antworten.

Mit welchen Attributen verbinden Sie regionale Produkte, insbesondere regionale

Lebensmittel?

Reckewell | Regionale Lebensmittel stehen v.a. fir interessante Geschichten, die von
(04:55Min.) | der Leidenschaft der Produzenten und der Arbeit hinter dem fertigen
Produkt erzahlen. Geschmacklich sollten sich regionale Lebensmittel von

nicht-regionalen abheben (im positiven Sinne).

Boddeker | Regionale Lebensmittel stehen fiir Authentizitat (,\Was drauf steht, ist auch
(05:46 Min.) | drin.“), fir die Kreativitit der Produzenten und ihren Mut angesichts der

Konkurrenz grofer Konzerne.

Hlbner Regionale Lebensmittel stehen fur Frische, Umweltfreundlichkeit, eventuell
(04:16 Min.) | Bjo-Qualitat und Identitét (Identitat durch den starkeren Bezug zur Herkunft

eines regionalen Lebensmittels)
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Wie definieren Sie Regionalitit bei Produkten? Unter welchen Bedingungen ist

ein Produkt fiir Sie regional?

Reckewell | Regionalitéat bei Lebensmitteln entspricht der als persénlich empfundenen
(06:40 Min.) | Regionalitat (Heimat). Diese ist nicht an kommunalen Grenzen abzu-
stecken, sondern umfasst Bewegungsraume (z.B. Nachbarlandkreis).
Boddeker | Produkte sind regional, wenn ein Grofteil der Zutaten in der Region
g%%"gMMri]”j? gewachsen ist. Das Bezugsgebiet muss dabei nicht mit einer kommunalen
: n.
Grenze (z.B. Kreisgrenze) enden, sondern darf auch umliegende, nicht
zum Kreis gehérende Kommunen umfassen.
Hibner Produkte sind regional, wenn sie in einer zuvor festgelegten Region
(04:55Min.) | (vorzugsweise gréRer als ein Landkreis) produziert werden.

Merken Sie in lhrer Arbeit, dass der Trend zur regionalen Esskultur/Kiiche (als

Gegenstiick zur internationalen Kiiche) sowohl bei Einheimischen als auch bei

Touristen einen Bedeutungsgewinn erfahrt?

Reckewell
(08:00 Min.)

Dies ist sowohl bei Einheimischen als auch bei Touristen wahrzunehmen.
Die Touristen fragen die regionale Kiche extrem nach, allerdings ist die
Nachfrage groRer als das Angebot der Gastronomie. Der Grund fur den
Nachfrageuberschuss ist noch zu ergrinden. Bei den Einheimischen des
Noérdlichen Harzvorlandes ist die Nachfrage geringer ausgepragt. Der
Grund dafir wird in der fehlenden Wahrnehmung als Genussregion

gesehen.

Boddeker
(08:59 Min.)

Dies ist sowohl bei Einheimischen als auch bei Touristen wahrzunehmen.
Die Touristen wissen die regionale Kiche mehr zu schatzen, ihre Nach-

frage ist groRer.

Hibner
(06:03 Min.)

Die Nachfrage war noch nie so grof3.

Und sehen Sie den Grund dieses Bedeutungsgewinns auch in der zunehmenden

Vermarktung regionaler Produkte?
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Reckewell

Der Grund fur die verstarkte Vermarktung regionaler Produkte seitens der

(09:30 Min.) | Sypermarkte liegt im Ziel der Umsatzsteigerung. Sie bieten damit ein
Gegenangebot zu den industriellen Speisen, bei denen eine ,enorme
Langeweile” eingetreten ist.

Boddeker | Die verstarkte Vermarktung seitens der Supermarkte ist sicherlich auch ein

(10:09 Min.) | Grund (Regional ist das neue Bio). Das Interesse an regionaler Kiiche ist
aber nicht unbedingt ein Trend, sondern eine zeitlose, natirliche Gegeben-
heit. Touristen wollen — und wollten schon immer — im Rahmen einer Sinn-
/Erlebnissuche das fiir eine Region Besondere erfahren.

Hubner Die Vermarktung und die ,Bewusstseinsmachung® fir regionale Produkte

(06:51 Min.) | solite auch auf anderen Ebenen stattfinden (bspw. auf Bauernmérkten und

kommunalen Veranstaltungen).

Denken Sie, dass die Vermarktung regionaler Produkte fiir landliche Regionen

von groBerer Bedeutung ist als fir urbane Raume?

Reckewell
(11:06 Min.)

Die Bedeutung bzgl. der Nachfrage regionaler Produkte ist fur urbane
Raume grofier als fur den landlichen Raum, da dort — aufgrund fehlender
Nahe zur Landwirtschaft — der Wunsch nach mehr Urspriinglichkeit und
Authentizitat viel grofRer ist. Das Beispiel Urban Gardening spiegelt dieses

Bediirfnis stadtischer Einwohner wieder.

Boddeker
(13:17 Min.)

Der Absatzmarkt ist in den urbanen Raumen und in den umliegenden

Ballungszentren landlicher Rdume deutlich gréRer.

Hibner

(07:50 Min.,

08:41 Min.)

Die Nachfrage ist in Stadten und in Touristengebieten in der Nahe von
Grofistadten viel groRer als im landlichen Raum, weil Stadter einen
erschwerten Zugang zu regionalen Produkten haben. Ihnen fehlt bspw. ein

eigener Garten.

Die Einnahmen aus der Vermarktung sind fir Iandliche Regionen von

grol3er oder von gréRRerer Bedeutung.

Tabelle 1: Vergleich der Antworten zum Fragenblock Regionalitat
Quelle: eigene Darstellung
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Qualitat, Umweltfreundlichkeit, Identitat und Authentizitat — das sind die Schlagwoérter, mit
denen die Experten regional produzierte Lebensmittel verbinden. Vor allem aber stehen
regionale Produkte fiir die Geschichten der Menschen, die sie herstellen und die von
Leidenschaft, Mut und Kreativitat erzahlen. Werden die drei Erkldrungen der Experten
zum Begriff der Regionalitat kombiniert, ergibt sich folgende Definition: Lebensmittel sind
dann regional, wenn das Lebensmittel selbst oder zumindest ein Grol3teil der Zutaten fir
ein verarbeitetes Lebensmittel aus der Region stammt. Die Region entspricht dabei dem
kommunalen Gebiet, das als Heimat empfunden wird. Sie muss allerdings nicht an

kommunalen Grenzen abgesteckt werden, sondern kann dariber hinaus reichen.

Dass das Interesse an regionaler Kiiche als Gegenstlick zur internationalen Kiiche einen
Bedeutungsgewinn erfahrt, ist sowohl bei Einheimischen als auch bei Touristen zu
verzeichnen. Die touristische Nachfrage ist jedoch um einiges groRRer — so grof3, dass es
seitens der Anbieter vielfach Aufholbedarf gibt. Sie spiegelt nicht unbedingt nur einen
Trend wieder, der aus der zunehmenden Vermarktung seitens der Supermarkte hervor-
getreten ist, sondern ist ein natlurliches Phanomen: Touristen wollten schon immer das
Besondere einer Region erfahren. Alle drei Experten sind sich einig: Die Vermarktung
regionaler Produkte spielt in den urbanen R&umen eine groflere Rolle als in den
landlichen. Die Nachfrage und dementsprechend auch der Absatzmarkt sind dort gréRer,
weil den Stadtern, im Gegensatz zu Bewohnern auf dem Land, die Nahe zur Landwirt-
schaft fehlt.

7.3 Die Experten zum Thema Identitat

Die nachfolgende Tabelle (Tabelle 2) enthalt die original Interviewfragen zum Thema
Identitat und die jeweiligen, komprimierten Antworten der Experten. (Zur Erinnerung: Die
Experten waren Herr Reckewell vom Tourismusverband Noérdliches Harzvorland, Herr
Boddeker aus dem Kreis Hoxter und Frau Hibner vom Naturpark Teutoburger

Wald/Eggegebirge.) Auf die Tabelle folgt eine Zusammenfassung der Antworten.

Worin wirden Sie den grundlegenden Unterschied zwischen Identitat und Image

definieren?

Reckewell | Identitéat = echtes Bild; wird getragen von allen Leistungstragern und ganz

(1154(1)202,\2’,':1”5’ maRgeblich von den Menschen, die in einer Region leben
. n.

Image = gewolltes Bild; Abbild der Identitat (16:15 Min.)

33



Boddeker

Identitat = Innensicht; bietet Ansatzpunkte flr Imagearbeit

(16:13 Min.) _

Image = AulRensicht
Hibner Identifikation ist ein persdnlicher Prozess. Identitat ist etwas Gewachsenes.
(09:41 Min.)

Image ist Marketing.

Auf welche Marketingstrategie sollte sich eine Region lhrer Meinung nach

fokussieren — auf die Imagewerbung oder auf das Identitagtsmarketing?

Reckewell | |dentitdtsmarketing. Imagewerbung ist nicht mehr zeitgemaR.
(16:15 Min.) e ; . .

Identitat und Image mussen deckungsgleich sein.
Bdddeker Identitdtsmarketing. Identitat als Ansatzpunkt der Imagearbeit.
(16:13 Min.)
Hubner Identitatsmarketing.
(10:35 Min.)

Sehen Sie, dass es in der Praxis Widerspriichlichkeiten, Unstimmigkeiten oder

Reibungspunkte zwischen Imagekampagnen und der Identitit von Regionen

gibt? Wenn ja — wie zeigen sich diese?

Reckewell | Eine Imagekampagne, die nicht mit der Identitat der Region ibereinstimmt,

(16:42Min.) | fynktioniert nicht, da der Wahrheitsgehalt eines Images heutzutage —
beispielsweise Uber Rezensionen in sozialen Netzwerken — schnell und
einfach Uberprifbar ist.

Boddeker | Das Image des landlichen Raumes ist vielfach negativ gepragt. Die

(18:43Min.) | Zjelgruppe von Imagearbeit sollten vorrangig die Einwohner im landlichen
Raum sein. Demnach ist Imagearbeit als Instrument der Identitatsstarkung
vor Ort einzusetzen. Der Stolz der Burger strahlt dann nach auflen und
kommt wie Imagewerbung bei Auflenstehenden an.

Hibner Antwort nicht aussagekréftig.

(11:46 Min.)
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.l---] [R]legionale Gerichte (und Produkte) [kénnen] wesentlich dazu beitragen, die
alltagskulturelle Identitat einer Region zu erfahren und zu erleben® (STEINECKE 2007, S.
237).

Denken Sie, dass sich regionale Produkte (z.B. in Form von Gastronomie mit
regionaler Kiiche) als Instrument eignen, um Touristen die Identitat einer Region

zu vermitteln?

Reckewell | Regionale Produkte kénnen dazu beitragen, die regionale Identitat (statt
(17:31 Min.) | afitagskulturelle 1dentitit) zu erfahren; regionale Identitit im Sinne von ,Ich

erfahre, welche Lebensmittel hier in der Region wachsen.”

Boddeker | Ja, regionale Produkte als Instrument im Mix von Vielem.
(20:10 Min.)

Hlbner Durch regionale Kiiche kann man erfahren, wo man sich befindet.
(13:16 Min.)

Tabelle 2: Vergleich der Antworten zum Fragenblock Identitat
Quelle: eigene Darstellung

Die Expertenmeinungen zum Thema ldentitat und Image stimmen weitestgehend Uberein.
Regionen sollten sich dem ldentitdtsmarketing widmen. Die Identitat spiegelt das echte,
das gewachsene Bild einer Gesellschaft wieder. Sie ist die Grundlage fir Imagearbeit.
Denn nur, wenn ein Image vermittelt wird, dass auf der Identitat basiert bzw. mit ihr
Ubereinstimmt, kann sie auch bei den Adressaten als glaubwiirdig empfunden und somit
nachhaltig wirksam sein. Herr Béddeker flgte hinzu, dass Imagearbeit nicht an Aul3en-
stehende, sondern vorwiegend an die eigenen Blrger gerichtet sein sollte. Es kann als
Instrument eingesetzt werden, um insbesondere Einwohnern im landlichen Raum die
Werte ihres Wohnumfeldes zu vermitteln. Der auf diese Weise gestarkte Stolz der Birger

strahlt anschlieRend auch nach auf3en.

Speziell den Tourismus betreffend, bendtigt es einen Mix aus Instrumenten, um die
Identitat einer Destination zu vermitteln. Regionale Gerichte bzw. regionale Lebensmittel
im Allgemeinen kénnen eins dieser Instrumente darstellen. Touristen erfahren, welche
Lebensmittel vor Ort wachsen und gewinnen dadurch einen Eindruck davon, was die
Region ausmacht. Gelingt dies besonders gut, werden diese Werte idealerweise lang-

fristig mit der Region assoziiert.
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7.4 Zukunftsausblick der Experten

Mit der letzten Frage im Interview sollte die Meinung der Experten bezuglich der
zukunftigen Trendentwicklung eingeholt werden. Sie lautete wie folgt: ,Glauben Sie, dass
das momentan immense Interesse an regionalen Produkten und an regionaler Kiche nur
ein Trend ist, der in absehbarer Zeit wieder abebbt oder lohnt es sich fir landliche
Regionen auch auf lange Sicht, sich dem Thema Regionalitdt anzunehmen und es im

Marketing einzubinden?*

Herr Bjorn Reckewell vom Tourismusverband Nordliches Harzvorland sieht Regionalitat
nicht als Trend, sondern als dauerhaftes Thema, mit dem sich Regionen beschaftigen
missten, weil die Nachfrage immer gréf3er werden wirde. ,Ich glaube, je globaler unsere
Welt wird [...], desto mehr fragt man sich ja durchaus auch, woher etwas kommt, wo

etwas seinen Ursprung hat* (27:43 Min.).

Herr Boddeker von der Wirtschaftsforderung des Kreises Hoxter glaubt im Gegensatz
dazu, dass die grole Nachfrage nach regionalen Produkten einem Trend zuzuschreiben
sei, der auch wieder etwas abflachen wurde. Nichtsdestotrotz betont er die bedeutende
Rolle des Themas Regionalitat fur landliche Regionen: ,[Sie] sollten sich in jedem Fall
dem Thema Regionalitdt annehmen — in jedem Fall. Identitat ist Regionalitat und geht
naturlich auch tUber den Genuss. Und von daher ist es im Marketingmix auf jeden Fall ein

wesentlicher Bestandteil fur landliche Regionen® (36:56 Min.).

Ebenso wie Herr Reckewell sieht auch Frau Hubner vom Naturpark Teutoburger
Wald/Eggegebirge den Grund fur das Bedurfnis nach mehr Heimat und Regionalitat in der

Globalisierung. Wie sich diese entwickeln wird, lieR sie jedoch offen (18:13 Min.).
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8 Handlungsempfehlungen

Die Handlungsempfehlungen in diesem Kapitel geben keine Antwort auf die Frage, wie
regionale Produkte bestmdglich vermarktet werden kdnnen. Denn ebenso wie in Kapitel 5
standen auch hier nicht allein die regionalen Produkte sondern der Zusammenhang
zwischen ihnen und der Vermittlung von Identitat im Mittelpunkt. Demnach war das Ziel,
die vorangegangenen Erkenntnisse zu reflektieren und daraus Handlungsempfehlungen
fur den Umgang mit regionalen Lebensmitteln in Bezug auf die ldentitatsvermittlung
abzuleiten. Die Ubergreifende Erkenntnis bestand darin, dass es drei mafgeblicher
Voraussetzungen bedarf: Zugehdrigkeit, Glaubwirdigkeit und Authentizitdt. Die nach-
folgenden Punkte sollen einige Anregungen dazu geben, wie mit regionalen Lebens-
mitteln so umgegangen werden kann, dass diese erfillt und das Vorhaben der Identitats-

vermittlung gelingt:

1. Mut haben. Regionen sollten nicht davor zurlckschrecken, das Thema der Identitat in
den Fokus des Regionalmanagements zu ricken und dabei womdoglich den bislang
eingeschlagenen Weg anzupassen oder ganz zu verlassen. ,Regionale Identitats-
arbeit [...] sollte zum selbstverstandlichen Bestandteil eines Standortmanagements
avancieren, das eine Region nachhaltig fur den globalen Standortwettbewerb risten
will* (WEIGL 2010, S. 272). Zwar ist hier die Rede von Standortmanagement; die
Handlungsempfehlung kann aber ebenso auf das Regionalmanagement im Allge-

meinen Ubertragen werden.

2. |dentitatsarbeit vor Imagearbeit und ,nach innen gerichtete Identitatsarbeit” vor ,nach
aullen gerichtete Identitatsarbeit®. In der Identitat gefestigte Blrger tragen ihren Stolz

und die Werte der Region nach aufRen und betreiben auf diese Weise Imagewerbung.

3. Botschaften der Identitat bzw. identitatsstiftende Angebote zielgruppenspezifisch aus-

arbeiten, denn ,wer alle meint, spricht am Ende keinen an®“ (REMY 2009, S. 69).

4. Regionale, traditionelle Rezepte pflegen. Ein Genussflihrer, wie der des Naturparks
Teutoburger Wald/Eggegebirge oder der Slow Food Organisation, ist eine Mdglich-
keit, sich zunachst Uber das bereits vorhandene Angebot — sei es Uber das der
Gastronomen, die bereits regionale Lebensmitteln verarbeiten oder das der Produ-
zenten, die diese herstellen — einen Uberblick zu verschaffen und es daraufhin an

Blrger und AuRRenstehende zu kommunizieren, zu pflegen und zu erweitern.

5. Regionalitdt emotional aufladen. Hinter jedem regionalen Lebensmittel steht eine Ge-
schichte, die beispielsweise aus dem Leben eines Landwirts erzahlt. Zum Erzahlen

dieser Geschichten stellt das Storytelling eine geeignete Methode dar, denn ,[die]
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narrativen Strukturen erlauben es, [...] positiv[e] Effekte, wie Erzeugen von Aufmerk-
samkeit, Partizipation und Verstandnis der Rezipienten zu erzielen® (FRIEDRICH 2013,
S. 10). Wenn Geschichten authentisch sind und infolge des richtigen Transportmittels
auch als solches bei den Empfangern wahrgenommen werden, dann entstehen die

Emotionen von selbst.

Die identitatsvermitteinde Wirkung regionaler Lebensmittel touristisch nutzen. Dies
kann auf vielfaltige Weise geschehen: Regionale Lebensmittel kdnnen in der Gastro-
nomie als fester Bestandteil der regionalen Kiiche oder im Rahmen von kulinarischen
Events prasentiert werden. Des Weiteren kdnnen regionale Lebensmittel, die von
Touristen mit nach Hause genommen werden, dort, auferhalb ihrer Herkunftsregion,
als Botschafter dienen. So zeigt die Genussbox des Noérdlichen Harzvorlandes wie
regionale Lebensmittel so verpackt und vermarktet werden kdnnen, dass sie als
Mitbringsel oder Geschenk von Touristen gekauft werden und der Kaufer oder

Beschenkte auf diese Weise etwas Uber die Region erfahrt.

Die Geschichten hinter den Produkten mit allen Sinnen erlebbar machen und auf
diese Weise Authentizitat erzeugen. Den geeigneten Rahmen hierfir bieten beispiels-
weise Betriebsfuhrungen, wie sie in der Genusswoche des Kreises HOxters
angeboten wurden. Den Teilnehmern wird der personliche, direkte Kontakt zu den
Produzenten ermdglicht; sie kénnen die Lebensmittel vor Ort verkosten und aktiv
(oder passiv) in den Herstellungsprozess mit eingebunden werden. Dies ist sowohl
fur die Heimische Bevélkerung, als auch fir Menschen von auf3erhalb interessant und

stellt somit auch eine weitere Idee fur den Punkt 5 dar.

Regional produzierende Betriebe unterstitzen. Sie sind der Ausgangspunkt, denn
ohne sie gabe es keine regionalen Lebensmittel, die als Instrumente zur Identitats-
vermittlung genutzt werden kdnnten. Hilfestellung kann in unterschiedlichster Form
erfolgen; beispielsweise durch Initiierung von Veranstaltungen fir die Produktprasen-

tation oder durch Vorgaben und Ratschlage fiur den Marketingmix.

AbschlieRend soll gesagt werden, dass die zusammengestellten Punkte nicht die eine

vollstandige und optimale Anleitung zur ldentitatsarbeit darstellen. Auch hier gilt das

Sprichwort: ,Viele Wege flihren nach Rom.” Eine allgemeingultige Handlungsempfehlung

kann allerdings ausgesprochen werden. Der nachfolgende Satz sollte fir jede Region, sei

sie stadtisch oder landlich gepragt, ein leitender Grundgedanke bei der Arbeit sein:

,Wie verkaufe ich mich am besten?, wird gefragt.
Besser ware zu fragen: Wer bin ich Uberhaupt? (BINDER & ZINTZMEYER 2007, S. 44).
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9 Fazit

Das Ziel dieser Arbeit bestand darin, die Bedeutung regionaler Identitat und den
Zusammenhang zwischen dieser und regionalen Lebensmitteln zu untersuchen. Die

Ergebnisse lassen sich wie folgt zusammenfassen:

Regionen sind Teilrdume, die aufgrund verschiedenster Kriterien, je nach Thematik,
zusammengefasst werden und somit unterschiedliche Zuschnitte erhalten. Eines dieser
Kriterien ist das kollektive, regionale Zugehorigkeitsgefiihl, das Untersuchungsgegenstand
dieser Arbeit war. So bezeichnen beispielsweise das Noérdliche Harzvorland und das
Kulturland Kreis Hoxter Regionen, in deren Teilrdumen sich Menschen dem Gesamtraum
zugehdrig fuhlen. Sie sind sich ihrer Regionszugehdrigkeit bewusst. Dies ist zumindest
der Wunsch der politischen Akteure, die flir den Gebietszuschnitt verantwortlich sind. Die
Herstellung dieses Regionsbewusstseins gluckt nicht immer, wie sich im Experten-
interview mit den Stellvertretenden des Nordlichen Harzvorlandes und des Naturparks
Teutoburger Wald/Eggegebirge herausstellte. Nicht immer empfinden Einwohner den
selben Gebietszuschnitt als ihre Region wie die politischen Akteure. Manchmal bedarf es
Zeit, bis sich Menschen diesem annehmen oder bis sie sich daruber bewusst sind, dass
ihr Wohnort Teil eines groBeren Gebildes ist. Manchmal scheitert es auch ganzlich, wie
der Naturpark Teutoburger Wald/Eggebirge zeigt. Weder wissen die meisten, dass sie in

einem Naturpark wohnen, noch bezeichnen sie sich als ,Naturparkler®.

In Regionen, in denen bereits eine gute Grundlage, ein solides Zugehorigkeitsgefuhl,
vorhanden ist, sollte mit den richtigen Instrumenten versucht werden, darauf aufzubauen,
es mindestens zu erhalten und bestenfalls zu starken. Ein anfanglich schwaches Gefuhl
der Zugehorigkeit kann zu einem ausgepragten Regionalbewusstsein, zu einer starken
regionalen ldentitat heranwachsen. Diese ist von enormer Bedeutung, weil sie Blrger an
einen Ort bindet, sie in Krisenzeiten aktiviert und das Regionsprofil scharft. Stolze Blrger
vertreten ihre Region nach auflen hin und bewerben sie. Nicht zuletzt geht damit auch
eine Starkung der touristischen Wirtschaft einher, da eine Destination mit einem geschéarf-

ten Profil ein attraktiveres Reiseziel fiir Touristen darstellt.

Warum dies insbesondere fir landliche Rdume von Bedeutung ist, war eine weitere
Fragestellung in dieser Arbeit. Landliche Raume sind von Abwanderung betroffen. Zu den
zahlreichen Schwierigkeiten, die ein Einwohnerriickgang mit sich bringt, zahlt auch der
Verlust von Identitat. Die regionale Identitat, die, wie festgestellt, fir RGume so essentiell
wichtig ist, braucht Menschen. Denn sie ist eine kollektive Identitat, die von den einzelnen
Identitdten der Einwohner lebt. Mit jedem Mensch geht also immer auch ein Stick

Identitat. In den Interviews wurde eins deutlich: Der Terminus der regionalen Identitat ist
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keiner, der nur in der Theorie auftaucht. Die Regionsverantwortlichen sind sich der
Bedeutsamkeit des Wortes bewusst. Sie sehen den Handlungsbedarf zur Starkung der
Identitdt vor dem Hintergrund der aktuellen Herausforderungen. Sie bestatigen die
Aktualitat des Themas im Regionalmarketing. Image und Identitat sollten Ubereinstimmen.
Deshalb ist es erforderlich, sich Uber seine Starken und Schwéchen, also seiner
regionalen ldentitat im Klaren zu sein. Und sie wissen, dass diese gelernt und vermittelt

werden muss.

Die Grundvoraussetzungen fur den Lernprozess kénnen mit drei Schlagwdrtern benannt
werden: Zugehorigkeitsgefuhl, Regionswissen und Authentizitat. Je besser diese Voraus-
setzungen erflllt werden, desto starker kann sich Identitdt herausbilden. Eine Theorie
braucht immer Instrumente, um sie in der Praxis umzusetzen. Regionale Lebensmittel
sind eines dieser Instrumente zur Vermittlung und Starkung regionaler Identitat. Der
Verzehr der Lebensmittel an sich erzeugt bereits ein Zugehdrigkeitsgefuhl. Des Weiteren
steht hinter jedem handwerklichen Produkt eine authentische Geschichte, die nicht nur
Wissen uber die Herstellung, sondern vor allem auch Wissen uber die Region vermittelt.
Der Kreis HOxter hat gezeigt, wie die Regionsverantwortlichen die Identitatsstarkung in
Angriff nehmen und mithilfe regionaler Produkte dem Ziel direkt, beispielsweise mittels der
Heimatgenuss-Woche, und indirekt, beispielweise mittels Unterstiutzung der ortlichen

Partnerbetriebe, zuarbeiten.

Regionale Lebensmittel sind sicherlich nicht das Instrument mithilfe dessen, I&ndliche
Raume jegliche Herausforderung meistern kénnen. Jedoch stellen sie im Mix von Vielem
ein geeignetes Instrument der Identitdtsvermittlung dar. Identitat wiederum starkt
Regionen auf eine Weise, wodurch sie der Herausforderung der Landflucht entgegen-
wirken koénnen. Gelingt es landlichen Raumen, ihren Burgern die Starken und Vorteile
ihres Wohnumfeldes bewusst zu machen, steigt die Wahrscheinlichkeit, dass sie bleiben;
dass sie stolz sind; dass sie dies nach auflen tragen; dass sie zu Werbetragern ihrer
Region werden und letztendlich auch Auflenstehende, Touristen und potentielle Zuzlgler,

Uberzeugen. Bezugnehmend auf den einleitenden Cartoon (Abbildung 1), bedeutet dies:

Regionale Identitdt kann dazu beitragen,
dass die Bindung des Jungen zu seinem I&ndlich gepréagten Dorf so stark ist,

dass nicht nur sein Herz bleibt, sondern er selbst.
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Anhang

Experteninterview Nr. 1 am 19.07.2017:
Herr Bjorn Reckewell, Geschéftsfiihrer Tourismusverband Nérdliches Harzvorland e.V.
Gesprachsdauer: 28:35 Min.

I Fragen zum Noérdlichen Harzvorland

1. (00:03) Kénnen Sie mir die zentralen charakteristischen Merkmale des Nordlichen
Harzvorlandes nennen? Was macht Ihre Region aus?

(00:12) ,Im Wesentlichen bestimmt sich der Charakter des Nérdlichen Harzvorlandes aus
den Bereichen Kultur, Natur und Genuss. Was die Region ausmacht, ist einfach, dass sie
— topografisch gesehen — nicht wie das Heideland, das nérdlich von uns liegt, keine
flachere Landschaft ist, sondern, dass wir hier langsam die ersten Auswirfe des Harzes
haben. Es geht bergauf, es geht bergab. Die Landschaft wechselt sich dem entsprechend
schneller ab. Wir haben Wald wie auch landwirtschaftliche Flachen, viele kleine Dérfer
und naturlich dementsprechend auch viele kleine Kulturpunkte, an denen man Halt
machen kann. (00:45) Das ist auch eigentlich im Wesentlichen das, was unser Vereins-
vorsitzender immer mit dem Begriff ,Toskana des Nordens’ versucht zu erklaren. Das
haben wir auch gerade von einer Bloggerin gehort: Es sei ja hier, wie in der Toskana. Ein
bisschen ware dies durchaus auch ein moégliches Ziel.”

2. (01:14) Welche AuBenwahrnehmung (Image) winschen Sie sich flir das Noérdliche
Harzvorland?

(01:20) ,Es ware positiv, wenn das Nordliche Harzvorland in der touristischen Qualitat mit
der ,Toskana des Nordens’ gleichgesetzt werden wiirde, denn auch in der Toskana sind
Kultur, Natur und Genuss die wesentlichen Punkte, weswegen man dort hinféhrt. Sicher-
lich nicht auf dem Niveau, wie es eine Toskana kann — dazu ist das Nordliche Harzvorland
auch zu klein. (01:44) Wir wirden uns eher wiinschen, dass man sich diese Merkmale
zusammennimmt und dann sagt: ,Ich mochte gerne ein verlangertes Wochenende eine
Auszeit vom Alltag verbringen’. Da wurden wir, das Nordliche Harzvorland, uns gerne als
Ruhepol zwischen dem stressigen Alltag und all dem, was zum Teil Uberlastete GroR-
stadter so aushalten missen, positionieren. Daflir wollen wir eine Ruheinsel Nordliches
Harzvorland bieten.*

3. (02:14) Das Nordliche Harzvorland ist eine landlich gepragte Region. Insbesondere
landliche Regionen stehen Herausforderungen wie dem demografischen Wandel, dem
Fachkraftemangel und dem Erhalt der Daseinsvorsorge gegenuber.

Worin sehen Sie die grolte(n) Herausforderung(en) speziell fiir den Tourismus im
Nordlichen Harzvorland heute und in Zukunft?
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(02:33) ,Es gibt zwei groRe Herausforderungen fir den Tourismus: Die eine ist, das
Bewusstsein fur den Tourismus in der heimischen Bevdlkerung zu mehren — das Gefuhl
dafur zu vermitteln, dass Menschen gerne hier her kommen und ihre Freizeit hier verbrin-
gen. (03:10) Das hangt auch sehr deutlich mit der zweiten Herausforderung zusammen:
Natirlich das Erhalten und Ausbauen touristischer Infrastruktur: Das fangt mit der Dorf-
gaststatte an, Uber Ferienwohnungen, Hotelbetten bis hin zu touristischen Einrichtungen
im Freizeit- wie auch im Kulturbereich. Das sind Investitionen meistens der Erstellung und
des Betriebs. Das braucht dieses Bewusstsein von innen heraus und die Nachfrage von
aulen. Deshalb ist der Betrieb der touristischen Infrastruktur ein ganz wichtiges Thema.
Das Nordliche Harzvorland muss sich mit dem demografischen Wandel und dem Fach-
kraftemangel befassen. (03:49) Denn da, wo keine Menschen leben, findet man auch
schwierig Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter.”

(Hr. Reckewell schweift vom eigentlichen Thema ab: Spricht an, dass das Thema Fach-
kraftemangel immer héufiger auf Akademikerniveau betrachtet wird. Akademiker zu
bekommen, sei nicht das Problem. Schwierig sei es, Kéche zu finden.)

Il Fragen zum Thema Regionalitat

4. (04:45) Mit welchen Attributen verbinden Sie regionale Produkte, insbesondere
regionale Lebensmittel?

(04:55) ,Sie stehen fir mich vor allem fir interessante Geschichten von Menschen, die
sich das zur Leidenschaft gemacht haben, diese regionalen Lebensmitteln herzustellen,
anzubauen, zu veredeln; die sich damit beschéaftigen, was es notwendig macht, gute und
vernunftige Lebensmittel herzustellen; die da einfach Lust und Laune drauf haben und die
das eben auch erlebbar machen, was es bedeutet, das zu tun und das ist oftmals eben
auch harte Arbeit. Diese Leidenschaft, die dahinter steckt, die finde ich so faszinierend.
(05:35) Denn zugegebener MalRen: Eine Kartoffel aus dem Supermarkt ernahrt mich nicht
schlechter als eine Bio-Kartoffel, aber es sind die Geschichten, die den Unterschied
machen. Und ich erhoffe mir durchaus auch, dass die Sachen auch tatsachlich anders
schmecken. ,Besser’ istimmer eine schwierige Formulierung dies bezuglich.*

5. (06:33) Wie definieren Sie Regionalitat bei Produkten? Unter welchen Beding-
ungen ist ein Produkt fur Sie regional?

(06:40) ,Regionalitat bei Produkten und Lebensmitteln ist nichts anderes als das, was ich
auch als meine persénliche Regionalitdt empfinde. Die Region ist der Ort, wo ich lebe, der
Ort, den ich im engeren und weiteren Sinne als meine Heimat bezeichnen wirde. Heimat
ist der Ort, wo es Menschen gibt, denen du nicht egal bist. Also es zeigt damit auf: Regio-
nalitdt ist kein riesen Rahmen; das ist sicherlich nicht der gesamte Schwarzwald fir
jemanden, der da lebt, sondern ein Teil davon. Und Regionalitat ist fir mich tatséchlich
diese Region: Braunschweiger Land. Dazu gehdrt fir mich genauso auch der Landkreis
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Gifhorn, wie Braunschweig, wie der Landkreis Wolfenbittel. Ich grenze das nicht an
kommunalen Grenzen ab, sondern aus den Bewegungsrdumen heraus, in denen man
sich hier entsprechend bewegt. Wenn man versucht, es in Kilometern darzustellen, kann
man vielleicht sagen: Luftlinie 30 — 50 km.*

6. a) (07:48) Merken Sie in Ihrer Arbeit im Tourismusverband, dass der Trend zur
regionalen Esskultur/Kiiche (als Gegenstick zur internationalen Kiche) sowohl bei
Einheimischen als auch bei Touristen einen Bedeutungsgewinn erfahrt?

(08:00) ,Ja, das merke ich. Interessanterweise ist die Nachfrage von Touristen viel grofRer
als das Angebot der Gastronomie — was ich nicht verstehe — denn als Kaufmann denke
ich mir immer: Angebot und Nachfrage bedingen einander. Aber augenscheinlich fehlt es
da dann doch ein Stick weit am Mut, am Wollen, am Willen in der Gastronomie. Ich
kann’s nicht beurteilen. Das versuchen wir seitens des Tourismusverbandes immer mehr
zu ergruinden. Ich nehme das auch bei den Einheimischen wahr, wobei es da vielleicht
weniger ausgepragt ist; deswegen, weil unsere Region einfach seit je her traditionell nicht
unbedingt als die Genussregion — so wie Schwaben mit Maultaschen und Spatzle — schon
bekannt und berihmt ist. Das, was wir haben, das haben auch andere Regionen und das
macht es eben haufig vielleicht auch nicht so einzigartig, dass man mit Stolz von seinen
beriihmten regionalen Gerichten erzahlen kann. In sofern ist bei den Einheimischen noch
Aufholbedarf. Die Touristen fragen das extrem nach und sind immer ganz erstaunt, wenn
man ihnen dann keine gute Antwort in Hulle und Fulle geben kann.*

b) (09:15) Und sehen Sie den Grund dafir auch in der verstarkt zunehmenden
Vermarktung regionaler Produkte?

(09:30) ,Es ist eine enorme Langeweile eingetreten durch die starke industrielle Speisen-
fertigung und ich glaube mal ganz einfach, dass ein starker Grund, gerade bei den grof3en
Lebensmitteleinzelhandelsketten wie EDEKA, REWE und Co — das ist jetzt aber reine
Spekulation meinerseits — nicht romantisch zu suchen sein sollte. Ich glaube tatsachlich,
dass die Menschen, die da arbeiten, durchaus auch Lust auf regionale Produkte haben;
dass die Unternehmen aber nicht so getrieben sind. Sondern die Unternehmen fragen
sich mit Sicherheit: ,Was kdnnen wir tun, um unsere Gewinne zu steigern, um erfolg-
reicher zu sein?’ Und das ist ja die selbe These, die wir auch versuchen mit der Gastro-
nomie zu besprechen: Kann ich tatsachlich, indem ich bessere Produkte mit einer schéne-
ren Geschichte, mit einer origindren Herkunft aus der Region, mit Menschen, die dafur
wirklich mit ihrem Namen stehen — kann ich die, auch wenn ich sie teurer einkaufe, nicht
viel teurer verkaufen? Und sind meine Kunden nicht sogar begierig darauf, mir einen
héheren Preis fur ein gutes Schnitzel vom Land zu zahlen als fur das aus der Metro, bei
dem man die Herkunft nicht kennt? Ich glaube, so ist das auch in der Vermarktung regio-
naler Produkte. Wir sehen es ja in Wolfenbuttel — seit 1570 gibt es hier einen Wochen-
markt. Das ist sozusagen eine Erfolgsgeschichte, dass dieser Markt standig stattfindet



und ein absoluter Treffpunkt fir die Einwohnerinnen und Einwohner ist. Und das hat ganz
sicher auch was mit den Produkten zu tun; nicht nur mit der Kommunikation, die auf dem
Markt méglich ist.”

7. (10:57) Denken Sie, dass die Vermarktung regionaler Produkte fiir landliche
Regionen von groRerer Bedeutung ist als flr urbane Raume?

(11:06) ,Die landlichen Regionen sind ja die Orte, wo die Produkte hergestellt werden. Ich
glaube aber tatsachlich, dass die Nachfrage in den urbanen Raumen noch viel groRer ist,
weil dort in meiner Wahrnehmung tatsachlich gerade dieser Wunsch — diese Sehnsucht
beinahe — nach mehr Urspriinglichkeit, nach mehr Naturlichkeit ja viel gréRer ist, als ich
das im landlichen Raum habe. Da gucke ich standig Uber den Gartenzaun und sehe die
wogenden Weizenfelder. Da ist das normal. Das ist vielleicht sogar langweilig, insbe-
sondere fir junge Menschen, die dann sagen, sie wollen mal ein bisschen Stadtleben
haben. Aber wenn man dann in der Stadt lebt, kommt auf einmal dieser Wunsch nach
Authentizitat, nach Echtheit, die eine Stadt kaum bieten kann. Ein guter Beweis dafur ist
dieses ganze Thema Urban Gardening.“ (Fihrt Beispiel an: Das sei ein neudeutscher
Begriff, das gab es aber damals schon unter dem Begriff Schrebergarten. Oft Dreifaltigkeit
zu finden: ein Teil des Gartens zum Anbau von Gemiise und Obst, ein Teil als Ziergarten
und ein Teil als Erholungsgarten. ,Das bediente schon immer den Trend, seine Nahrungs-
mittel selbst anzubauen.) Das zeigt eben, dass Menschen, die in einer Wohnung leben,
eben nicht nur den Erholungsgarten haben wollen.*

Il Fragen zu ldentitdt und Image

8. (14:06) Worin wirden Sie den grundlegenden Unterschied zwischen Identitat und
Image definieren?

(14:22) ,Image ist ein gewolltes Bild, was andere von mir haben sollen. Das hat bis in die
90’er Jahre auch noch gut funktioniert.“ (Fihrt Beispiel an.)

(15:00) ,Image ist das gewollte Bild und Identitat ist das echte Bild und wir kdnnen nur das
echte Bild vermarkten. Wenn wir also keine Partyhochburg sind — und das sind wir nicht —
sollten wir es auch nicht irgendwo rein schreiben, um kein falschen Bild zu erzeugen,
sondern genau das tun, was unserer Identitat entspricht und die wird eben nicht nur von
den Leistungsanbietern im Tourismus mitgetragen, sondern ganz malfigeblich natrlich
auch von allen Menschen, die hier leben. Wenn wir also behaupten, dass Wolfenbittel
eine Stadt der Nahe ist — und einer unserer wichtigsten Werte der Identitat ist Nahe; nicht
nur der raumlichen Nahe, dass alles mit kurzen Wegen verbunden ist, sondern dass man
eben auch relativ schnell an die Menschen hier heran kommt, dass die freundlich und
aufgeschlossen sind — dann ist es hilfreich, wenn das auch wirklich so in der Praxis
funktioniert. Wir haben uns den Wert tatsachlich auch deshalb ausgesucht, weil es
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funktioniert. (Fiihrt Beispiele von Wolfenblittelern an.) Das macht’s dann eben echt und
diese Echtheit am Ende der Identitat, die kann uns nur voranbringen.*

9. (16:10) Auf welche Marketingstrategie sollte sich eine Region Ihrer Meinung nach
fokussieren? Auf die Imagewerbung oder auf das Identitadtsmarketing?

(16:15) ,imagewerbung funktioniert meines Erachtens nicht mehr. Wir missen wirklich mit
unserer ldentitat werben und letztendlich ist das Image das Abbild unserer Identitat — das,
was wir in der Werbung dann zusammenfihren kénnen. Also es muss deckungsgleich
sein. Dann funktioniert es.*

10. (16:36) Sehen Sie, dass es in der Praxis Widersprichlichkeiten, Unstimmigkeiten
oder Reibungspunkte zwischen Imagekampagnen und der Identitiat von Regionen
gibt? Wenn ja — wie zeigen sich diese?

(16:42) ,Definitiv. Ich glaube, das ist beantwortet [lachf]. Es muss einfach glaubwirdig und
nachvollziehbar sein. Und da hilft uns heute nun mal das Soziale Netzwerk mit all seinen
Medien und Kommentier-Moglichkeiten unglaublich weiter, ganz schnell herauszufinden,
ob ein Bild, was wir von irgendjemandem oder irgendetwas haben, auch der Wirklichkeit
entspricht und gerecht wird.*

11. (17:07) ,[...] [R]egionale Gerichte (und Produkte) [kdnnen] wesentlich dazu beitragen,
die alltagskulturelle Identitdt einer Region zu erfahren und zu erleben® (STEINECKE
2007, S. 237).

Denken Sie, dass sich regionale Produkte (z.B. in Form von Gastronomie mit regio-
naler Kiche) als Instrument eignen, um Touristen die Identitat einer Region zu
vermitteln?

(17:31) ,Ja, aber: Ich kann mir schon vorstellen, dass das funktioniert, aber bei dem Satz
frage ich mich, was die ,alltagskulturelle Identitat’ ist. (Fiihrt seine Uberlegungen aus) Ich
wurde es so umdichten in: Die regionale Kiche kombiniert mit regionalen Produkten kann
dazu beitragen, die regionale Identitdt zu erfahren und zu erleben. Und zwar ,regionale
Identitat’ im Sinne von: ,Was wachst hier, was gedeiht hier?™™

IV Fragen zur Genussbox

12. (19:51) Wie entstand die Idee zur Genussbox?

(19:58) ,Die Genussbox ist eine Idee, die die EDEKA Minden bereits an anderen Stand-
orten realisiert hat, u.a. in Minden, Ostfriesland und im Harz. Man wollte so eine Box in
unserer Region machen und hat sich erst mal an die grofite Stadt, an Braunschweig,
gewendet.“ (Dort sind sie nicht so richtig zum Zuge gekommen > lag eine Weile brach »>
dann auf Jagermeister zugegangen > Jagermeister auf Wolfenblittel zugegangen.)
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(20:48) ,Zur Stadt Wolfenbuttel hatte so eine Box nicht so gut gepasst, weil einfach der
Markt und die Produktvielfalt nicht so groR ist. Und so entstand eben die Idee, die
Genussbox auf das Noérdliche Harzvorland zu tubertragen.®

13. (22:31) Inwiefern kann die Genussbox ein Transporteur der Identitit des Nord-
lichen Harzvorlandes sein?

(22:39) ,Wir haben das in sofern dargestellt, als dass wir natirlich Uber die Produkte als
solches versucht haben, noch mal aufzuzeigen, wie breit so ein Spektrum im Nérdlichen
Harzvorland ist. Wichtig ist dabei ja immer, zu berlcksichtigen, dass die Produkte, die wir
in der Box verwenden, immer eine bestimmte Haltbarkeit haben muissen. Bei den
Produkten war uns wichtig zu zeigen, wie grol3 das Nérdliche Harzvorland ist und was
alles dazu gehort.

(23:15) Denn der Begriff Nordliches Harzvorland ist doch noch sehr neu — gerade erst
knapp 4 Jahre am Markt — und deswegen vielen noch nicht so bekannt. Dann war es uns
im Verpackungsdesign wichtig, unsere Marke Nordliches Harzvorland mit all dem, was
landschaftlich, regional dazu gehért, auszudriicken — auch mit einer Karte dabei — um
immer wieder diese Identitat der Menschen derer, die z.B. in Liebenburg wohnen und sich
bis dato selbst eben noch nicht bewusst als Nordliche Harzvorlander bezeichnet hatten,
einfach ein bisschen in die Richtung zu lenken und zu sagen: Es gibt ja einen Grund,
warum Liebenburg bei uns mitmacht — weil sie sich eben nicht als Harz empfinden. Wenn
ich nicht Harz bin, bleibt ja automatisch die Frage: Was bin ich denn dann? Bin ich dann
nur Liebenburger oder gibt es auch einen groReren Gebietszuschnitt, dem ich mich zuge-
hérig fuhle? (24:11) Da soll eben das Nérdliche Harzvorland eine mogliche Antwort sein.
(24:20) Natuirlich versuchen wir auch uber Informationen, die wir beilegen, wie Gutschein-
couponhefte oder auch Blogmagazine mit Artikeln aus unserer Region, das zuséatzlich an-
zureichern und auch Neugierde zu schaffen.”

14. (21:00) Gibt es neben dem Ziel der Identitdtsvermittiung noch weitere Ziele, die mit
der Vermarktung der Genussbox verfolgt werden. Wenn ja, welche sind das?

(21:17) ,Ein Stuck weit schon. (...) Fir EDEKA hat es wahrscheinlich in dem Sinne eine
Rolle gespielt, als dass sie die Kunden emotionaler erreichen wollen und sagen wollen:
,Dein EDEKA Markt ist dir deswegen lieber, weil er anders als andere Markte auch deine
Produkte aus der Region wahrnimmt und damit dich als Mensch auch wahrnimmt und du
nicht nur Konsument und zahlender Kunde bist.’ (22:11) Fur uns war das ein ganz
wesentliches Thema, da wir als Tourismusverband erst mal nicht primar in der Direktver-
marktung von Lebensmitteln tatig sind; sondern wir wollten damit gerne aufzeigen, dass
auch diese Region mehr Genuss kann, als man ihr von auflen vielleicht erst mal so
zugesteht, weil man es bisher noch nicht wahrgenommen hat.*
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V Abschlussfrage — Zukunftsausblick

15. (24:43) Glauben Sie, dass das momentan immense Interesse an regionalen
Produkten und an regionaler Kiiche nur ein Trend ist, der in absehbarer Zeit wieder
abebbt oder lohnt es sich fir landliche Regionen auch auf lange Sicht, sich dem
Thema Regionalitdt anzunehmen und es im Marketing einzubinden?

(25:00) ,Ich glaube, es ist keine Glaubensfrage, sondern man muss sich im umgekehrten
Sinne fragen: Wenn sich denn der landliche Raum nicht mehr der Herstellung und dem
Verkauf regionaler Produkte gegenlber verantwortlich fihlt, dann ergibt das automatisch
die Frage: Woher kommen denn dann unsere Lebensmittel? Aber die viel wichtigere
Frage, die sich dann fur den landlichen Raum ergibt: Was machen die dann da? (Schweift
ab...) (26:26) Also ich denke schon, dass der landliche Raum sich immer mit dem Anbau
und der Herstellung von Produkten beschéaftigen wird und umso wichtiger ist es, das eben
in eine gute Vermarktung zu bringen. Den ersten Absatzmarkt dort zu wahlen, wo ich
eben mit kurzen Transportwegen meine Verbraucher schnell erreichen kann, ist logisch
und sinnvoll.*

(27:00) Erkldrung meinerseits, worauf ich mit der Frage hinaus wollte.

(27:30) ,Ich glaube, das wird nicht Trend sein, das wird ein dauerhaftes Thema sein, mit
dem wir uns beschéaftigen mussen, weil einfach die Menschen das immer mehr nach-
fragen. (27:43) Ich glaube, je globaler unsere Welt wird und die ist ja nun schon méachtig
global geworden, desto mehr fragt man sich ja durchaus auch, woher etwas kommt, wo
etwas seinen Ursprung hat.”
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Experteninterview Nr. 2 am 21.06.2017:
Herr Heiko Béddeker, Standortmarketing (Regionalmarke)
bei der Gesellschaft fir Wirtschaftsférderung des Kreises Hoxter
Gesprachsdauer: 37:25 Min.

I Fragen zum Kreis Hoxter

1. (00:25) Ihre Regionalmarke heilt Kulturland Kreis Hoxter und greift — laut Handbuch
fur Markenpartner — die regionalen Eigenarten auf (vgl. GfW Hoxter 2016, S.3).
a) Was zeichnet Hoxter als Kulturland aus?
b) Welche regionalen Eigenarten sind gemeint?

(00:43) ,Kulturland ist in meiner Wahrnehmung mehrschichtig zu verstehen: Das Kultur-
land aus kulturlandschaftlicher Sicht ist ganz wesentlich durch kldsterliche Einrichtungen
gepragt: Wir sind eine der kldsterreichsten Regionen Deutschlands, haben also daher
auch eine lange Kulturlandschaftsgeschichte. Auf der anderen Seite meint Kulturland die
Kultur, die auf den Dorfern stattfindet — in Form von Tradition und Ehrenamt. (01:47) Uns
zeichnet aus, dass wir nicht auf eine Eigenart oder ein Produkt festgesetzt werden. (Nennt
Gegenbeispiel: Spreewald als Gurkenregion). Wir haben von allem etwas. Wir sind sehr
bodenstandig, vielfaltig, aber auch durchaus ein stiickweit mundfaul.* (,mundfaul” in Be-
zug auf das Reden (iber seine Produkte)

2. (02:49) Welche AuBenwahrnehmung (Image) winschen Sie sich fiur den Kreis
Hoxter?

(03:00) ,Wir sind ein landlicher Bereich und das méchten wir positiv starken. Aber es ist ja
nicht negativ zu bewerten, dass man landlicher Raum ist, sondern positiv. Und ich bin
auch ganz fest davon Uberzeugt, dass die Region im Bereich Lebensqualitat deutlich
mehr — bzw. eine andere Lebensqualitdt — zu bieten hat als stadtische Ballungsgebiete.
Diese hohe Lebensqualitat der landlichen Region sollte positiv mit den Schlagworten
Jinnovativ’, ,genussvoll’, ,qualitativ hochwertig’ (bzgl. Lebensqualitat), ,hohe Gelassenheit’,
,Platz’ rausgearbeitet werden.*

3. (04:10) Der Kreis Hoxter ist eine landlich gepragte Region. Insbesondere landliche
Regionen stehen Herausforderungen wie dem demografischen Wandel, dem Fach-
kraftemangel und dem Erhalt der Daseinsvorsorge gegentber.

Worin sehen Sie die groRte(n) Herausforderung(en) speziell fiir die Wirtschafts-
forderung im Kreis Hoxter heute und in Zukunft?

(04:29) ,Die groRte Herausforderung ist ganz klar der demografische Wandel mit seinen
Folgen und die Bereitschaft, sich darauf einzustellen und damit umzugehen. Missen wir
auf Biegen und Brechen junge Leute hier hinkriegen oder stellen wir uns eher auf alte
ein? Haben wir Uberhaupt die Instrumente, um die jungen Leute hier zu halten und die
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auch dauerhaft hier hinzukriegen? Wie ist der Fortschritt der Digitalisierung im landlichen
Raum? Wie wird die Offenheit, die Kreativitat geférdert? Wie sind Produkte von unseren
Kommunen z.B. im Bereich der Ansiedlung von Familien? Wie sind die Kinderbetreuung
und das Schulsystem geregelt? Das hangt alles zusammen. Da sich zu positionieren und
sich fUr einen Weg zu entscheiden — wir kénnen ja auch gar nicht alles bedienen — das ist
die erste Herausforderung, der man sich erst mal stellen muss.*

Il Fragen zum Thema Regionalitat

4. (05:40) Mit welchen Attributen verbinden Sie regionale Produkte, insbesondere
regionale Lebensmittel?

(05:46) ,Authentizitat. Das heildt: Das, was drauf steht, ist auch drin. Regionale Produkte
stehen fur mich aber auch fur ein groBes Mal} an Kreativitat und ein groes Mall an Mut
derjenigen, die versuchen, damit ihren Lebensunterhalt zu verdienen, angesichts der
grolen Konzerne und des groflen Marktes. Und vom Genussfaktor ist es flir mich héher
anzusiedeln als industriell hergestellte Produkte.*

5. (06:40) Wie definieren Sie Regionalitat bei Produkten? Unter welchen Beding-
ungen ist ein Produkt fur Sie regional?

(06:47) ,Regional bedeutet flir mich nicht, dass die Produkte hier nur verkauft oder
hergestellt werden. Fur mich selber ist es wichtig, dass ein Grofteil der Zutaten auch
wirklich hier gewachsen ist. Es gibt durchaus Produktionsschritte, die ausgelagert werden
missen, weil sie hier nicht machbar sind. (Gibt Beispiele: z.B. Miihle fiir den Bé&cker-
bedarf zu klein oder der Hopfen fiir das Bier wéchst hier nicht) (08:06) Ganz wichtig ist
jedoch: das Getreide sollte zumindest im Kreis Héxter oder hier in der Region gewachsen
sein. Wir, die Regionalmarke des Kreises Hoxter — der ja eigentlich klar abgegrenzt ist —
sind da durchaus auch offen fiir Gbergreifende Regionen. Der Nordkreis ist beispielsweise
weiter nach Lippe orientiert; oder hier im Kreis Hoxter ist die Region: Beverungen, Hoxter,
riber in den Bereich Solling. Also die Ubergénge sind natrlich flieRend. Aber wir wollen
es nicht aus anderen Kontinenten oder ganz anderen Regionen einfihren, um es als
regionales Produkt zu verkaufen.®

6. a) (8:50) Merken Sie in lhrer Arbeit in der Wirtschaftsférderung, dass der Trend zur
regionalen Esskultur/Kiiche (als Gegenstick zur internationalen Kiche) sowohl bei
Einheimischen als auch bei Touristen einen Bedeutungsgewinn erfahrt?

(08:59) ,Auf jeden Fall, aber eher bei Touristen als bei Einheimischen. Touristen wissen
das viel eher zu schatzen und suchen auch direkt nach dem Identifizierenden der Region.
An der Kiste und in den Bergen ist es klarer, welche die klassischen Speisen sind. Aber
trotzdem kann man auch hier durchaus regionale Speisen oder ganze Menufolgen in der
Gastronomie anbieten und das merken wir. Das geht auch sehr gut. Das versuchen wir
den Gastronomen auch nahezulegen.*
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b) (9:55) Und sehen Sie den Grund dafir auch in der verstdrkt zunehmenden
Vermarktung regionaler Produkte?

(10:09) ,Sicherlich auch, aber ich glaube, es ist noch mehr eine Art Sinnsuche, Erlebnis-
suche, die viele haben. Viele mochten das Besondere haben und nicht das Alltagliche.
Das ist bei den Touristen viel starker ausgepragt. Zwar wird das Thema jetzt auch durch
die Supermarkte hochgetrieben — nach Bio ist jetzt Regionalitat das Thema — aber ich
glaube, das war schon immer so, dass man, wenn man irgendwo hin fahrt, da auch das
haben méchte, was da speziell ist.*

(11:10) Nennt Beispiele fiir Gastronomie im Kreis Hbxter, die mit regionalen Produkten
kocht; Beispiel des Food Trucks, der versucht, seine Zutaten aus der Region zu beziehen.

7. (13:05) Denken Sie, dass die Vermarktung regionaler Produkte fiir landliche
Regionen von groRerer Bedeutung ist als flir urbane Raume?

(13:17) (z6gert kurz) ,Nein, ich denke, dass der Markt in den urbanen Raumen deutlich
groler ist als in den landlichen. Ich sehe den Markt nattrlich im Kreis Hoxter, aber auch in
den umliegenden Ballungszentren wie Paderborn und Kassel — Produktion quasi Hinter-
land, Absatz eher in den umliegenden Ballungsgebieten. Ich glaube, das muss sich
erganzen.”

lll Fragen zu Identitat und Image

8. (16:05) Worin wirden Sie den grundlegenden Unterschied zwischen Identitat und
Image definieren?

(16:13) ,Ich sehe eine andere Identitat fir den Kreis Hoxter als wie das Image manchmal
nach aulRen hin wahrgenommen wird. Das sind einmal die Innensicht und einmal die
AulRensicht, die da zusammen kommen. Natlrlich kann man versuchen, Uber die Wirt-
schaftsférderung, Uber Instrumente wie eine Regionalmarke oder Standortkampagnen,
Image zu generieren, aber wenn der Gast dann hier her kommt und was ganz anderes
erlebt als das, was die Identitat ist — und das ist das Gelebte vor Ort — kann das durchaus
auch mal differenzieren. Von daher halte ich auch nichts davon, das Image voéllig losge-
I6st von der eigentlichen Identitdt zu schénen. Gerade die Identitat bietet viele Ansatz-
punkte, um Imagearbeit zu machen. (Nennt Beispiel: Das Ostwestfélische Understate-
ment/Das Mundfaule). Das kann man aufnehmen und kreativ umsetzen.”

9. Auf welche Marketingstrategie sollte sich eine Region |hrer Meinung nach
fokussieren? Auf die Imagewerbung oder auf das Identitadtsmarketing?

Frage wurde ausgelassen mit Hinweis darauf, dass Hr. Béddeker die Frage bereits in der
Frage zuvor beantwortet hat.
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10. (17:56) Sehen Sie, dass es in der Praxis Widersprichlichkeiten, Unstimmigkeiten
oder Reibungspunkte zwischen Imagekampagnen und der Identitiat von Regionen
gibt? Wenn ja — wie zeigen sich diese?

(18:10) Weist darauf hin, dass es in Hoxter noch viel Arbeit gibt, um das gewiinschte
Image zu erreichen.

(18:43) ,Vielfach ist das Image des landlichen Raumes negativ vorgepragt. Der I&ndliche
Raum wird immer im direkten Vergleich gegen Ballungsgebiete, gegen Stadt gestellt und
es wird aufgezeigt, was auf dem Land alles schlechter ist. Aber die Stadt hat ja durchaus
auch negative Seiten, nur irgendwie erwischt es immer den landlichen Raum mit dem
Negativen. Ich glaube aber, dass Imagearbeit nach und nach in einem langen Prozess,
durchaus auch an der Identitat der Leute vor Ort arbeiten kann. Das heift, man kann die
Identitat vor Ort starken, indem man bewusst macht, dass es viele Vorteile gibt, welche
Vorteile es gibt und auf was man auch stolz sein kann. Man kann Imagearbeit durch die
Leute vor Ort betreiben und nicht nur durch teure Imagekampagnen.*

11. (19:45) ,[...] [R]egionale Gerichte (und Produkte) [kdnnen] wesentlich dazu beitragen,
die alltagskulturelle Identitdt einer Region zu erfahren und zu erleben® (STEINECKE
2007, S. 237).

Denken Sie, dass sich regionale Produkte (z.B. in Form von Gastronomie mit regio-
naler Kiche) als Instrument eignen, um Touristen die Identitat einer Region zu
vermitteln?

(20:10) ,Ja, das glaube ich. Ich glaube schon, dass es ein Instrument ist — im Mix von
Vielem (...*). Und sicherlich ist auch das Essen ein Punkt, um die Identitdt noch mal
starker rauszustellen.“ (*Nennt Beispiele, was zur Identitét einer Region gehért: der Bus-
fahrer, den man nach dem Weg fragt; das Hotel mit Service und Ausstattung; die Land-
schaft)

IV Fragen zur Regionalmarke Kulturland Kreis Hoxter

12. (21:04) Seit wann gibt es die Regionalmarke Kulturland Kreis Hoxter?

(21:09) ,Seit 16 Jahren. Sie ist 2000 an den Start gegangen. Damals wurde sie von der
Verwaltung aufgesetzt, aber vor dem Hintergrund, aufzuzeigen, was es alles im Kreis
Hoxter gibt. Das zieht sich von den klassischen Produzenten regionaler Lebensmittel tber
das Handwerk, Uber Handel — also quer durch. Da steht in erster Linie im Fokus, Betriebe
vor Ort zu halten, Absatz zu férdern durch Bewusstseinsbildung und natirlich auch
Arbeits- und Ausbildungsplatze vorzuhalten. Damals war der Ansatz also, die bunte Viel-
falt auf dem Land zu erhalten. Das war ein anderer Ansatz als der heutige.”
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13. Aus welchem Grund bzw. mit welchem Ziel wurde die Regionalmarke Kulturland
Kreis Hoxter entwickelt?

(22:45) ,Durch den Relaunch der Regionalmarke letztes Jahr wurde es differenzierter.
Cluster wurden gebildet*, um es dem Konsumenten einfacher zu machen, das zu
erkennen. Gerade bei den Lebensmitteln soll mit den ,Echten Originalen’ Transparenz
geschaffen werden, um den Kunden deutlich zu machen, welches Produkt ein Produkt
der Region ist.”

*(gemeint sind die drei Sparten der Kulturland-Marke: KulturlandGenuss, KulturlandWerk,
KulturlandReise)

14. (14:21) In diesem Frihling startete der regionale Genusskalender mit einer Heimat-
genuss-Woche. Kénnen Sie mir kurz etwas Uber das Ziel und die bisherige Resonanz
erzahlen? Ist eine Wiederholung im nachsten Jahr geplant?

(14:29) ,Erstmalig. Eine Woche fokussiert auf regionale Produkte, regionalen Genuss, um
noch mal allen Akteuren in diesem Bereich eine Plattform zu bieten, um sich und ihre
Produkte zu prasentieren und um die Konsumenten noch mal auf die regionalen Produkte
aufmerksam zu machen. Es ist im Grunde von uns der Versuch gewesen, all die kleinen
Aktionen, die es im Handel gibt, unter ein Dach zu kriegen und mit durchschlagenderer
Wirkung — als es ein Einzelkdmpfer kann — die Blihne zu bieten. (15:14) Es ist gut ange-
nommen worden, sowohl von den Produzenten und dem Handel als auch von den
Konsumenten, die dann noch mal fokussierter gekauft haben und die auch die Einladung
einiger Betriebe wahrgenommen haben und auch mal dort hingefahren sind, um die
Authentizitat und Echtheit zu erleben, die im Produkt am Ende eben auch steckt. Das war
auch die ldee dahinter — eine Prasentationsplattform zu bieten, um da noch mal eine
starkere Bindung aufzubauen. Das soll auch nachstes Jahr wieder aufgelegt werden.”

15. (23:20) Die Regionalmarke soll zur Schaffung einer regionalen Identitat beitragen (vgl.
GfW Hoxter 2016, S. 3). Kdnnten Sie diesen Begriff der regionalen Identitét konkre-
tisieren oder umschreiben?

(23:33) ,Zum Einen ist Identitat z.B., dass Sie auf die Frage, woher Sie kommen, nicht
antworten ,Aus der Nahe von Dusseldorf, sondern durchaus auch mal sagen: Kreis
Hoxter. Zwischen Paderborn und Géttingen.” Das ist Identitdt. Zum anderen bezieht sich
Identitat aber auch auf den Bereich von Produkten und den Bereich von Stolz; dass man
weild: ,Das sind wir. Das haben wir. Das macht uns aus.’ (Nennt Beispiel der Privatbraue-
rein im Kreis Héxter.) Einheimische sollten auch das regionale Bier trinken. Sie sollten es
als Wert der Region ansehen, dass es diese Privatbrauerein noch gibt und das stolz nach
aulden tragen. (24:37) Also regionale Identitat ist, dass man weil}, wo man her kommt und
dass man weil3, wofur diese Herkunft steht.”
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16. (25:00) ,Eine besondere Zielgruppe [...] sind die Schiler und Jugendlichen. [...] Kinder
und Jugendliche werden fir regionale Produkte begeistert. Hier wirken die Angebote
der Regionalmarke besonders identitatsstiftend [...]“ (GfW Hoxter 2016, S. 7).

Wie ist das zu verstehen, dass die Angebote der Regionalmarke identitatsstiftend
wirken?

(25:14) ,Es gibt konkrete Aktionen wie Presstage im Herbst, an denen wir in die Schulen
gehen und dort mobile Saftpressen einsetzen. Den Jugendlichen soll das Verstandnis
dafur an die Hand gegeben werden, welche Produkte hier wachsen und was man daraus
machen kann (z.B. im Bereich kochen); Verstandnis fir den Wert der Landschaft, fir
gesunde Ernahrung und auch fir Nachhaltigkeit. Darin sehe ich wirklich identitatsstiftende
Angebote, die wir einbringen kénnen.®

17. (26:20) ,Die Regionalmarke ist ein identitatsstiftendes Instrument, das sowohl nach
innen als auch nach aufRen funktioniert* (GfW Hoxter 2016, S.7).
Kdnnten Sie ein Beispiel fur die Innen- und eins fir die AuBenwirkung nennen?

(26:33) ,Das ,nach aulen’ bezieht sich auf Touristen und auf das Anwerben von Fach-
und FlUhrungskraften. ,Identitatsstiftend nach innen’ betrifft die Blrger. Das meint zum
einen wieder das ,Stolz-sein-durfen’; zum anderen, dass dies auch mal nach aullen
kommuniziert wird und man sich nicht immer klein macht. Ich denke, wenn man sich das
nach innen hin wirklich mal bewusst macht, was wir alles haben, dass dann das Image
durch die Identitdt, mit der man dann nach aufRen geht, auch wirklich gestarkt werden
kann. (27:48) Image wird eben durch die Identitdt gemacht. (Hr. Bdddeker reil3t die
Problematik an, dass eine Bezeichnung fiir die Menschen im Kreis Hbxter fehlt, denn
niemand wird von sich als Kreis Hoxteraner sprechen.) Die |dentitat kann stérker wahrge-
nommen werden, wenn man sich als Burger des Kreises Hoxters stolzer positioniert.”

18. (28:35) Im Handbuch wird auRerdem die Imagesteigerung als ein Ziel der Regional-
marke genannt. In wie fern kann die Regionalmarke dazu beitragen?

(28:44) ,Bezuglich Fach- und Fuhrungskréafte: Durch das negativ behaftete Image oder
das ungescharfte Image des landlichen Raumes kriegt man durchaus Probleme im An-
werben und in den Ansiedlungsversuchen neuer Arbeitskrafte hier in der Region. Wir
mussen noch viel starker daran arbeiten, dass die Blrger das, was wir haben, noch viel
starker nach aul3en tragen, damit ein Aulienstehender schon mal mit einem Bild hier her
kommt; dass dieses Bild nicht durch negative Faktoren vorgepragt ist und dass sich das
positive Bild hier noch mal verstarkt.“ (Nennt Beispiele fiir Schwéchen l&ndlicher Infra-
struktur wie Leersténde in den Stédten und relativ schlechte Internetverbindung.)

(30:22) ,Regionalmarke kann mithilfe von Schulungen seiner Partnerbetriebe bezlglich
des Produktmarketings helfen. Wenn das Produkt gut ist und auch noch gut verkauft wird
— ,gut’ im Sinne von ,cool heimatbezogen’ und nicht ,oll heimatbezogen’ — dann hat man
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auch einen Imagetransfer und den brauchen wir viel mehr. Den brauchen wir vor allen
Dingen bei den regionalen Produkten.*

19. (31:36) Im Antragsformular fir Projekte im Modellvorhaben ,Land(auf)Schwung® heif3t
das Handlungsfeld 1 ,Daseinsvorsorge - Regionales Empowerment®. In diesem Hand-
lungsfeld wiederum heil’t eins von drei strategischen Zielen ,Verbesserung der
regionalen Identitat“.

Gibt es bereits Antrage fiir Projektvorhaben, die dieses Ziel verfolgen? Wenn ja, wie
sehen diese aus?

(32:04) Hr. Béddeker sagt zunéchst, dass er bzgl. der Handlungsfelder im Detail nicht
sattelfest ist.

(32:27) ,Was wir auf jeden Fall angehen, ist ein Projekt, bei dem wir uns ,regional
verpackt’ auf die Fahne schreiben wollen und wir wollen eine Art Handbuch mit Qualifizie-
rungsmaflinahmen erarbeiten, wie man Regionalitdt auf dem Produkt cool kommunizieren
kann und auch so kommuniziert, dass dieses Thema ,regional produziert’ auch so riber
kommt, dass man es aus diesem Grund auch kauft. Beim Einkauf beim Erzeuger direkt
kann der Erzeuger viel zum Produkt erzdhlen, aber beim Kauf Uber andere Vertriebs-
wege, muss das Produkt fur sich sprechen und da muss dann drauf stehen, warum das
Produkt seinen Preis wert ist. Das tut's haufig noch nicht und daran wollen wir jetzt
arbeiten. Das sind zum einen z.B. einheitliche Papiertiiten, die wir unseren Hofladen an
die Hand geben. Zum anderen sind es die einheitlichen Kulturland-Regale, die in den
REWE-Markten stehen. Dieses Dach ist im Grunde auch der Mehrwert der Regional-
marke.“ (Kurzes Abschweifen vom Leitfaden/vom eigentlichen Thema)

V Abschlussfrage — Zukunftsausblick

20. (36:27) Glauben Sie, dass das momentan immense Interesse an regionalen
Produkten und an regionaler Kiiche nur ein Trend ist, der in absehbarer Zeit wieder
abebbt oder lohnt es sich fir landliche Regionen auch auf lange Sicht, sich dem
Thema Regionalitdt anzunehmen und es im Marketing einzubinden?

(36:43) ,Ich glaube, dass es auf der einen Seite, was den Absatz jetzt gerade angeht,
sicherlich ein Trend ist, der wahrscheinlich auch wieder ein bisschen abflacht. (36:56)
Aber landliche Regionen sollten sich in jedem Fall [betonf] dem Thema Regionalitat
annehmen — in jedem Fall. Identitat ist Regionalitdt und geht naturlich auch Uber den
Genuss. Und von daher ist es im Marketingmix auf jeden Fall ein wesentlicher Bestandteil
fur landliche Regionen.”
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Experteninterview Nr. 3 am 05.07.2017:
Frau Birgit Hibner, Geschéftsflihrerin Naturpark Teutoburger Wald/Eggegebirge
Gesprachsdauer: 18:55 Min.

I Fragen zur Region

1. (00:07) Beim Naturpark Teutoburger Wald/Eggegebirge wird von einer Kulturland-
schaft gesprochen.
Was zeichnet Ihre Region als Kulturlandschaft aus?

(00:13) ,Der Naturpark geht weiter driiber hinaus, so dass die landwirtschaftliche Nutzung
bis hin zur Weser mit drin ist. Kulturlandschaft ist fiir uns Landschaft, die durch den Men-
schen mit beeinflusst wurde, was man in der Landwirtschaft natirlich deutlicher sieht als
im Wald — fur den Leihen jedenfalls.”

2. (00:42) Welche AuBenwahrnehmung (Image) wunschen Sie sich fur den Naturpark?

(01:00) ,Fir den Naturpark wiinschen wir uns teilweise, dass er uberhaupt wahrge-
nommen wird, weil viele, die eben im Naturpark wohnen, das gar nicht wissen. Die wissen
auch nicht, was der Naturpark macht und welche Mdglichkeiten es da gibt. Wir winschen
uns, dass der Naturpark zunachst erst mal starker wahrgenommen wird und dann auch
wahrgenommen wird als einer, der mitmacht, bei den Dingen, die im Iandlichen Raum zur
regionalen Identitat beitragen: durch das Projekt ,Regionale Produkte — regionale Identi-
tat,” aber auch durch Wanderwege, durch Umweltbildung.®

3. (02:02) Ihr Naturpark umfasst hauptsachlich landlich gepragte Regionen. Insbeson-
dere landliche Regionen stehen Herausforderungen wie dem demografischen
Wandel, dem Fachkraftemangel und dem Erhalt der Daseinsvorsorge gegenuber.
Worin sehen Sie die gréRte(n) Herausforderung(en) fir die Kreise des Naturparks
heute und in Zukunft?

(02:22) ,Das Gefalle ist relativ gro3. Bei uns gehdrt ja auch Bielefeld mit dazu, ein kleiner
Teil vom Kreis Gltersloh um vom Kreis Paderborn. Da haben wir diesen demografischen
Wandel nicht im negativen Sinne, sondern da gibt's auch noch Zuwachs und die Bevol-
kerung ist auch nicht so Uberaltert. Durch die Uni in Paderborn und in Bielefeld sind auch
wesentlich mehr Fachkrafte vorhanden als im Kreis HOxter, wo es besonders extrem ist,
oder auch als im Kreis Lippe. Wir selber haben mit diesen Themen nur bedingt zu tun.
Also bist jetzt hatte ich keine Probleme, jemanden einzustellen. Der Naturpark mochte
durch ein starkeres Bewusstsein eines Heimatgeflhls oder auch durch attraktive Ange-
bote auch jungeren Menschen Lust machen, dort wohnen zu bleiben, wo sie wohnen. Wir
haben jetzt ein Projekt fur drei Jahre mit dem Titel ,KinderErlebniswelt Natur’, in dem wir
auch noch mal besonders den Blick auf Kinder und Familien lenken, um einfach zu zei-
gen, dass es da sehr viel Attraktives im Naturpark gibt, was vielen gar nicht so bewusst
ist.”
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Il Fragen zum Thema Regionalitat

4. (04:06) Mit welchen Attributen verbinden Sie regionale Produkte, insbesondere
regionale Lebensmittel?

(04:16) ,Frisch wegen kurzen Wegen; umweltfreundlich, weil man groRe Transportwege
und haufig auch Lagerung nicht so hat; im Idealfall aber auch noch mit Qualitatsmerk-
malen in Richtung biologische Landwirtschaft; und auch wieder Identifikation: Wenn ich
meine Erdbeeren selber pflicke, dann habe ich da einen anderen Bezug zu, als wenn ich
die zur falschen Jahreszeit von irgendwoher importiere.”

5. (04:47) Wie definieren Sie Regionalitat bei Produkten? Unter welchen Beding-
ungen ist ein Produkt fur Sie regional?

(04:55) ,Man muss die Grolie der Region festlegen und innerhalb dieser Grenzen ist dann
das regional, was man produziert. Also es gibt ja Vorhaben vom Land Nordrhein-
Westfalen — das ware mir zu grof3. In unserem Projekt haben wir eigentlich vorgehabt, als
Grenze den Naturpark zu nehmen, mit vielleicht kleinen Ausnahmen: Ein Landwirt hat z.B.
noch ein paar Flachen auflerhalb oder es gibt eine Verarbeitungsstatte, die vielleicht
innerhalb von 50 km an den Grenzen des Naturparks liegt. Das hatte man noch mal
genauer festlegen mussen. Aber aufgrund der Wirtschaftlichkeit wiirde ich sagen, dass
ein Kreis fast zu klein ist, dass die Region etwas gréer sein musste, um auch ein
entsprechendes Angebot zu haben.”

6. a) (05:54) Merken Sie in lhrer Arbeit, dass der Trend =zur regionalen
Esskultur/Kiiche (als Gegenstiick zur internationalen Kiche) sowohl bei Einhei-
mischen als auch bei Touristen einen Bedeutungsgewinn erfahrt?

(06:03) ,Ja, auf jeden Fall. Wir haben noch nie so viele Nachfragen nach Broschiren
gehabt wie bei ,Einkaufen und Genielten’ und ,Einkehren und Genielten’ (gemeint sind
zwei Broschiiren des Naturparks). Die Nachfrage war unheimlich grof3, so dass wir schon
fast mit dem Versand Uberfordert waren.”

b) (06:27) Und sehen Sie den Grund dafur auch in der verstarkt zunehmenden
Vermarktung regionaler Produkte?

(06:51) ,Ich glaube: nur bedingt. Ich denke, dass die Vermarktung regionaler Produkte
noch auf anderen Ebenen stattfinden musste. Teilweise passiert das bei Bauernmarkten
oder Veranstaltungen zu diesem Thema, wo wir auch mitmachen — z.B. das Themenfest
,Himmel und Erde’. Ich glaube, da spricht man wesentlich mehr an als im Supermarkt.
Ohne Hintergrundwissen denkt man: [Das regionale Produkt] ist teurer — ich gehe wo-
anders hin. Das Bewusstsein-Machen muss auf einer anderen Ebene stattfinden. Die, die
sich bei uns melden, haben h&ufig schon das Bewusstsein und nehmen dann gerne Infor-
mationsmaterial.*

7. (07:43) Denken Sie, dass die Vermarktung regionaler Produkte fiir landliche
Regionen von groRerer Bedeutung ist als flir urbane Raume?

(07:50) ,Das Interesse ist in den Stadten deutlich gréf3er. Das haben wir auch bei der
Nachfrage gemerkt, dass diese aus Bielefeld, Paderborn oder auch Gitersloh gekommen
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ist. Aus den Dérfern relativ vereinzelt. Die Stadter haben ein sehr viel grof3eres Interesse,
meiner Meinung nach, als die Leute auf dem Land. Die haben ja auch teilweise noch
Garten, d.h. die haben ihre eigenen Apfel oder Erdbeeren oder die schatzen das sowieso
nicht — wahrend in der Stadt Leute sind, die an regionale Produkte nicht so einfach ran-
kommen.

(08:41) Fur die Einnahmen landlicher Regionen ist das natirlich von grofRer oder von
grolRerer Bedeutung. Aber man merkt ja auch, dass die Hofverkaufe besonders da stark
sind, wo es eh viel Tourismus gibt. FUr mich ist das Beispiel die Lineburger Heide: Da
kommen die Tagestouristen aus Hamburg. Da kann man fast auf jedem Hof Kartoffeln
oder Blaubeeren kaufen. Da, wo viele Touristen sind, in der Nahe von GroR3stadten, hau-
fen sich die Verkaufsmoglichkeiten.*

lll Fragen zu Identitat und Image

8. (09:31) Worin wirden Sie den grundlegenden Unterschied zwischen Identitat und
Image definieren?

(09:41) ,Identitat ist, denke ich, auf die Person selber bezogen — kommt aus einem selbst
heraus: ,Ich identifiziere mich mit meinem Dorf. Ich mache bei irgendetwas mit und
engagiere mich’. Und Image ist fir mich eher Marketing, wo man auch sehr genau uber-
prifen muss, was tatsachlich hinter dem Image steht; ob das Image dann der Wahrheit
entspricht. Also man kann mit viel Geld sehr schnell ein Image sehr deutlich verbessern,
aber die Identitat ist eher gewachsen durch Erfahrung, durch Veranstaltungen und Ahn-
lichem.*

9. (10:21) Auf welche Marketingstrategie sollte sich eine Region |hrer Meinung nach
fokussieren? Auf die Imagewerbung oder auf das Identitadtsmarketing?

(10:35) ,So wie ich das eben begriindet habe, wiirde ich jetzt sagen: Auf das Identitats-
marketing.”

10. (11:05) Sehen Sie, dass es in der Praxis Widersprichlichkeiten, Unstimmigkeiten
oder Reibungspunkte zwischen Imagekampagnen und der Identitat von Regionen
gibt? Wenn ja — wie zeigen sich diese?

(Denkt ca. 18 Sekunden nach) (11:33) ,Ich weil} jetzt gar nicht, wer jetzt in Bezug auf
regionale ldentitat echte Imagekampagnen hier vor Ort macht.®

Erkldrung: Frage ist nicht in Bezug auf regionale Produkte gemeint, sondern betrifft allge-
mein das Thema Imagekampagne/ldentitét.

(11:46) ,Also z.B. das Land Nordrhein-Westfalen macht ja auch Imagekampagnen in
Richtung regionale Produkte. Das ist aber so weit gefasst, dass da — aus meiner Sicht —
auch Produzenten bei sind, mit denen ich nicht zusammen arbeiten wirde, weil das nicht
meinen Kriterien der Regionalitat und Qualitat entspricht.“ (Schweift kurz vom Thema ab.)

(12:40) ,Ich denke schon, dass das zwei ganz unterschiedliche Punkte sind.”
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11. (12:46) ,[...] [R]egionale Gerichte (und Produkte) [kdnnen] wesentlich dazu beitragen,
die alltagskulturelle Identitdt einer Region zu erfahren und zu erleben® (STEINECKE
2007, S. 237).

Denken Sie, dass sich regionale Produkte (z.B. in Form von Gastronomie mit
regionaler Kiiche) als Instrument eignen, um Touristen die Identitat einer Region zu
vermitteln?

(13:16) ,Ja, das wirde ich voll unterstitzen. Und ich fande es auch gut, wenn man weiter-
hin aufgrund des Essens erfahren kann, wo man ist. (Nennt Beispiel: Leberkdse gehdrt
nach Bayern.) Es ware schon toll, wenn man das hier auch noch starker entwickeln
wirde.”

IV Fragen zum Projekt ,Regionale Produkte — Regionale Identitat"

12. (13:55) Aus welchem Grund bzw. mit welchem Ziel wurde das Projekt ,Regionale
Produkte — Regionale Identitat* ins Leben gerufen?

(14:02) ,Ziel war fur uns die Erhaltung der Kulturlandschaft. Da waren wir der Meinung,
dass das am besten funktioniert, wenn man sich mit ihr identifiziert. Und der Erhalt ist
eigentlich nur moglich, wenn die Kulturlandschaft weiterhin genutzt wird. Und am besten
wird sie dann erhalten, wenn es noch bestimmte Qualitdtsmerkmale gibt, um nicht sozu-
sagen die Artenverarmung, wie sie ja jetzt stattfindet, zu forcieren.”

(Sprung zu Frage 15)

13. (15:53) Kénnten Sie den Begriff der regionalen ldentitat konkretisieren oder um-
schreiben?

(16:09) ,Ich identifiziere mich mit der Region, wenn ich sie kennen und lieben gelernt
habe und auch Interesse daran habe, dass sie erhalten bleibt.”

14. (16:26) Auf Ihrer Webseite in der Kategorie ,Erleben — Regionale Produkte“ steht der
Satz: “[Regionale Lebensmittel] schaffen eine emotionale Bindung, die auf anderen
Wegen nur schwer herzustellen ist.”

Kdénnen Sie erklaren, worauf genau sich die emotionale Bindung bezieht und wie
genau regionale Lebensmittel diese herstellen kénnen?

(16:46) ,Man sagt: ,Liebe geht durch den Magen’. Das wurde ich hierauf auch beziehen.
Es gibt ja manchmal auch Kindheitserinnerungen, dass man bei jemandem im Garten
gewesen ist und direkt Erbsen oder Johannisbeeren gepflickt und gegessen hat. Und das
allein ist schon eine emotionale Bindung.®

15. (14:45) ,Mit dem Kauf der heimischen Produkte wird maRgeblich zum Erhalt unserer
vielfaltigen Kulturlandschaft beigetragen [...]* (Zweckverband Naturpark Teutoburger
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Wald/Eggegebirge 2017b, 0.S.). Kénnen Sie mir erlautern, wie genau regionale Pro-
dukte dazu beitragen kénnen?

(15:03) ,Ein Bespiel, das relativ offensichtlich ist, ist der Obstanbau mit Streuobstwiesen
und der Sortenvielfalt, die ich auf so einer Obstwiese habe. Es hat in den letzten 15
Jahren sehr viele Initiativen gegeben, dass man seinen Saft selbst pressen kann. Und nur
wenn man daran Interesse hat, schafft man es auch, dass Obstwiesen ihren Pflegeschnitt
kriegen, damit sie erhalten bleiben. Obstwiesen sind ein Beispiel fur artenreiche Lebens-
gemeinschaften.”

V Abschlussfrage — Zukunftsausblick

16. (17:32) Glauben Sie, dass das momentan immense Interesse an regionalen
Produkten und an regionaler Kiiche nur ein Trend ist, der in absehbarer Zeit wieder
abebbt oder lohnt es sich fir landliche Regionen auch auf lange Sicht, sich dem
Thema Regionalitdt anzunehmen und es im Marketing einzubinden?

(17:46) ,In der Landwirtschaft ist ,lange Sicht’ sehr schwer abzusehen. Wir merken ja,
dass sich da unheimlich schnell und unheimlich viel andert. Aber ich glaube, dass das
eine Nische und eine Einkommensmaglichkeit fir kleinere Betriebe sein kann.*

Erkldrung: Frage nicht aus betrieblicher Sicht gemeint, sondern bezogen auf Regiona-
marketing.

(18:13) ,Es héngen ja verschiedene Sachen zusammen. Einmal ist es die Globalisierung
— das fuhrt zu mehr Heimat und Regionalitdt. Da wissen wir aber auch nicht, wie sich das
weiterentwickelt. Damit es nachhaltig ist, glaube ich schon, dass man dann auch wieder
diese Imagekampagne braucht, damit den Leuten noch mehr bewusst ist, dass es gesln-
der ist und dass sie damit ihre Heimat erhalten kdnnen. Das misste dann begleitend
schon auch noch mal dazu kommen, so dass das dann langerfristig und nachhaltiger ist.”
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