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Abstract

In dieser Arbeit werden die Vermarktungswege in der Spreewaldregion und der Solidaritéts-
gemeinschaft von ,,Unser Land* aus Bayern verglichen. Dabei wird die Ubertragbarkeit des
Vermarktungssystems von ,,Unser Land* auf den Spreewald liberpriift. Aufgrund fehlender
Perspektiven fiir landwirtschaftliche Betriebe fiir ein gemeinschaftliches Vermarktungskon-
zept im Spreewald, dient die Forschungsfrage fiir eine Strategieentwicklung, um die Wert-
schopfung aus den hergestellten Produkten zu erhohen. Fiir die Beantwortung der For-
schungsfrage wurde die Marktsituation in der Spreewaldregion betrachtet mit dem Schwer-
punkt auf die Anfertigung einer SWOT-Analyse. Zusitzlich wurden Experteninterviews mit
Betrieben durchgefiihrt, welche im Wirtschaftsraum Spreewald eine eigene Vermarktung
betreiben, bzw. daran interessiert sind.

Die Ubertragbarkeit des Vermarktungssystems von ,,Unser Land* auf die Spreewaldregion
ist moglich, es muss aber eine Eingliederung der bestehenden Vermarktungswege geben, da
jedes zusétzliches Marketingkonzept zum einen die Dachmarke absichert und zum anderen

dadurch mehr Kunden erreicht werden kénnen.
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1. Einleitung in das Forschungsthema

Die Gewinnspanne fiir einen Landwirt an seinen Produkten ist bei der konventionellen Ver-
marktung iiber Molkereien und GetreidegroBhindler gering. Es besteht eine gro3e Preisab-
hiangigkeit von Geschiftsentscheidungen der genannten Unternehmen, aber auch von gesell-
schaftlich aktuellen Themen wie der Corona-Krise. Um die Wertschdpfung aus den eigenen
Produkten zu erhdhen, eine Unabhingigkeit vom Grofmarkt zu erlangen und gleichzeitig
ressourcen- und umweltschonend zu wirtschaften, kann der Landwirt seine Produkte selbst
vermarkten. Dazu gehdren Offentlichkeitsarbeit, die Prisentation der Produkte, Werbekam-
pagnen, die Planung und das Design von Verpackungen fiir den Endkunden sowie die Be-
schaffung und Gestaltung der Verkaufsraume. Da diese Schritte bis hin zur Vermarktung fiir
viele Betriebe einen enormen Aufwand darstellen, zugleich die Erfahrung oder sogar das
Wissen iiber Vermarktungsstrategien fehlen, finden viele Betriebe keinen Ausweg aus ihrer
derzeitigen Lage und die Gewinnspanne bleibt gering.

Hier bietet ein Zusammenschluss von Landwirten viele Vorteile. Die Produktpalette erwei-
tert sich, durch groflere Mengen stehen die Chancen bei der Preisverhandlung mit GroBab-
nehmern besser, Kosten fiir Werbung und Verkaufsflichen konnen auf die Beteiligten auf-
geteilt werden.

Ein solches System wurde in Erding, in der Ndhe von Miinchen, aufgebaut. Aus einem Inte-
ressen-Netzwerk, dem ,,Dachverein Unser Land e. V.*, welches dem Bauernverband in Siid-
brandenburg dhnelt und seit 2000 existiert, wurde die ,,Unser Land GmbH* (UNSER LAND
GmbH 2020). Diese koordiniert den Verkauf und die Bewerbung der Produkte von den Mit-
gliedsbetrieben.

In dieser Arbeit soll geklart werden, ob das Vermarktungssystem von ,,Unser Land* auf die

Spreewaldregion iibertragbar ist.

1.1 Problemstellung

Damit die Spreewaldregion auch in Zukunft interessant fiir Unternehmen bleibt und diesen
ein sicheres wirtschaftliches Umfeld bieten kann, muss hierfiir ein regionales Konzept erar-
beitet werden. Dieses Konzept soll besonders die Landwirtschaft und ihr vor- und nachgela-
gerte Bereiche unterstiitzen, damit die Preisabhéngigkeit der Landwirte von Molkereien und
GetreidegroBhindler sinkt. Ein Zusammenschluss von mehreren Betrieben wire denkbar,
um bereits bestehende Vermarktungsmoglichkeiten, wie das Angebot in Gaststétten, Flei-

schereien oder Milchtankstellen, besser nutzen zu konnen und weiter auszubauen.
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1.2 Zielsetzung

In dieser Arbeit zum Thema Gemeinschaftsvermarktung soll eine Analyse der Vermark-
tungsstrategien der ,,Unser Land GmbH* mithilfe von Recherchen und Interviews erfolgen.
Gleichzeitig wird die Ubertragbarkeit des Vermarktungssystems der ,,Unser Land GmbH*
auf die Spreewaldregion iiberpriift. Um ein generelles Interesse an einem Netzwerkverband
der Landwirte, Backereien und dem Handwerk zu iiberpriifen, werden mehrere Betriebe zu

dieser Thematik befragt.

Das Experteninterview mit Vertretern der Dachmarke Spreewald wurde durch einen Sat-
zungsbeschluss des Spreewaldvereins aufgrund der Corona Pandemie abgesagt. Die Beant-

wortung der Fragen erfolgte schriftlich.

In dieser Arbeit wird der ,,Wirtschaftsraum Spreewald* betrachtet und vereinfacht als Spree-
wald bezeichnet. Es wird darauf hingewiesen, sofern explizit das Biosphérenreservat ge-

meint ist.
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2.  Kooperatives Marketing

Kooperatives Marketing entsteht durch Verdnderungen am Markt, auf welche einzelne Un-
ternehmen reagieren wollen - ein Vorteil kann aber erst durch Kooperation (Zusammenar-
beit) mit einem oder mehreren anderen Unternehmen entstehen. Kooperatives Marketing
wird durch bestimmte Marktfaktoren, wie eine Verdnderung der Machtkonstellationen, die
Erweiterung der Mérkte oder qualitative und quantitative Nachfrageéinderungen gefordert.
Hinzu kommen interne Faktoren, welche die Entscheidung hin zu einer Kooperation unter-
stiitzen. Dabei sind die internen Faktoren fiir jedes Unternehmen individuell. Ein Unterneh-
men, welchem eine Spezialisierung fehlt, das dafiir aber beispielsweise in der Logistik aus-
reichend freie Kapazititen besitzt, kann eine Kooperation mit einem Unternehmen eingehen,
welches diese Spezialisierung besitzt, allerdings keine Kapazititen in der Logistik zur Ver-
fiigung hat. Die Unternehmen miissen dabei nicht auf den gleichen Mérkten oder in den
gleichen Branchen agieren, sondern konnen sich auch als vollig artfremd zusammenfinden

(Strecker et al. 2010, S. 482).

,»Mit dem Begriff Kooperation bezeichnet man im Allgemeinen die koordinierte Erfiillung
von gleichartigen Teilaufgaben durch 6konomisch und rechtlich selbststéindig bleibende Un-
ternehmen.* (Strecker et al. 2010, S. 483). Da die Unternehmen im rechtlichen und 6kono-
mischen Raum selbststindig bleiben, miissen fiir die Kooperation Regelungen getroffen
werden, welche individuell ausgehandelt werden konnen, wodurch weitere Vorteile, wie
etwa eine gemeinschaftliche Abdeckung wirtschaftlicher Risiken oder schnellere Produkt-
entwicklungen, entstehen. Gleichzeitig kann eine Kooperation Nachteile fiir einzelne Mit-
glieder mit sich bringen, wie beispielsweise eine Einschrinkung der Entscheidungsfreiheit
der Vertragspartner durch zu stark bindende Regelungen oder eine langwierige Entschei-
dungsphase durch viele Kooperationspartner. Die Anzahl der Unternehmen in einer Koope-
ration ist abhingig von deren Interessen, deren Leistungen und dem Bindungsgrad (Strecker

etal. 2010, S. 483).

Ebenfalls entscheidend fiir eine Kooperation sind die Produkte und die Markte, mit und auf
denen die Unternehmen wirtschaften. Unternehmen, welche auf dem gleichen Markt gleich-
artige Produkte verkaufen, gelten als Wettbewerber. Dadurch ist eine Kooperation eher un-
wahrscheinlich, da diese mit dem Kartellrecht kollidiert und von der Kartellbeh6rde meist
untersagt wird. Somit ist eine zu hohe Homogenitét der Unternehmen genauso hinderlich fiir

eine Kooperation wie eine zu hohe Heterogenitit. Arbeiten ndmlich Unternehmen auf
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unterschiedlichen Mirkten und produzieren unterschiedliche Produkte, wird es kaum

Schnittstellen fiir gemeinsame Interessen geben.

Die Unternehmen, welche sich an einer Kooperation beteiligen wollen, sollten in ihrer Grof3e
ahnlich oder gleich sein, da sonst bei der bestehenden und, wie oben erldutert, notwendigen
Heterogenitit der Unternehmen eine Regelung der Kooperation zu kompliziert wird. Sowohl
die Abstimmung der Interessen als auch die wirtschaftlichen Entscheidungen und Ereignisse
konnen nur schwer gleichméBig auf die Beteiligten aufgeteilt werden. Die Anzahl der betei-
ligten Unternehmen ist auch abhédngig von deren Grofe und Struktur. Fiir kleine Unterneh-
men mit wenig Ressourcen ist es von Vorteil, mit einer groBBeren Anzahl an gleichwertigen
Unternehmen zusammen zu arbeiten. Eine Homogenitét der Unternehmensstrukturen ver-
einfacht nicht nur die Regelungen der Kooperation, sondern tragt wesentlich zu deren Erfolg

bei.

Im kooperativen Marketing wird zwischen Gruppenmarketing und Gemeinschaftsmarketing
unterschieden. Beim Gruppenmarketing arbeiten Unternehmen intensiv in einer kleinen
Gruppe zusammen, beim Gemeinschaftsmarketing wird extern in einer grolen Gruppe zu-

sammengearbeitet (Strecker et al. 2010, S. 484).

Um eine Kooperation zu organisieren, muss eine Institution gefunden oder geschaffen wer-
den, welche die Einhaltung der verfolgten Ziele iiberwacht und Aufgaben iibernimmt bzw.
verteilt. Dabei kdnnen auch eine betriebsfremde Institution oder aber Abteilungen der betei-
ligten Firmen beauftragt werden. Die dritte Moglichkeit ist die Griindung eines Kooperati-
onsbetriebes, bei welchem die Rechtsform abhéngig vom Kooperationsumfang und den be-
teiligten Unternehmen ist. Problematisch ist es auch, dabei die finanziellen Aspekte auf die
Mitglieder gerecht zu verteilen. Meist werden diese nach dem Umsatz des Unternehmens

angerechnet (Strecker et al. 2010, S. 485).

Als Gruppenmarketing kann auch die ,,Unser Land GmbH* aufgefasst werden. Die Bauern
aus den beteiligten Landkreisen liefern ihre Waren an die ,,Unser Land GmbH*, welche wie-
derum den Verkauf der Waren in einheitlicher Verpackung iibernimmt, um Verbundenheit
darzustellen. Die Waren werden teilweise noch durch am Netzwerk beteiligte Handwerks-
betriebe veredelt. Die ,,Unser Land GmbH* stellt den Kooperationsbetrieb der Mitglieder
des ,,Unser Land Netzwerks* dar, welcher geschlossen in Preisverhandlungen und Markter-
schlieBungen auftritt. Dadurch konnen fiir die Mitglieder bessere Preise erzielt werden, da
der Verbund von Landwirten und Handwerksbetrieben gro3eren Druck auf den Einzelhandel

ausiiben kann als jedes einzelne Mitglied.
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3. Regionalvermarktung
Anders als bei der Direktvermarktung, wo der Produzent, in diesem Fall der Landwirt, seine
Ware direkt dem Endkunden verkauft, konnen bei der Regionalvermarktung Zwischenhdnd-

ler und verarbeitende Betriebe geschaltet sein.

Laut Duden wird das Wort ,,Region* als ,,durch bestimmte Merkmale (z. B. Klima, wirt-
schaftliche Struktur) gekennzeichneter riumlicher Bereich [...] in bestimmter Weise geprag-
tes, groBBeres Gebiet* (Bibliographisches Institut GmbH 2020) definiert. Rechtlich ist das
Wort ,,Region* nicht allgemein definiert, somit ist eine Region fiir jeden individuell be-
stimmbar. Bei der Regionalvermarktung muss auf die Auslegung der Definition geachtet
werden, da diese theoretisch frei wihlbar ist. Als Beispiel wird die ,,Dachmarke Spreewald*
genannt. Diese vergibt ein Giitesiegel an Unternehmen aus dem ,,Wirtschaftsraum Spree-
wald®. Dieser Wirtschaftsraum ist definiert, da er kartografisch gezeichnete Grenzen hat, die
eine Gesamtflidche von 3.127 km? bilden (Spreewaldverein e.V. 2020). Da auch die ,,Unser
Land GmbH* in einer festgelegten Region agiert, entsprechend den offiziellen Landkreis-
grenzen der Mitglieder, wird die Regionalvermarktung in kleinen Wirtschaftsrdumen in ei-

nem oder mehreren Landkreisen in dieser Arbeit betrachtet.

Die Regionalvermarktung kann entweder als Direktvermarktung, also vom Produzenten zum
Endkunden, oder mit Zwischenstationen, wie verarbeitenden Betrieben und Einzelhdndlern,
ablaufen. Ein wichtiger Faktor beim Einkauf durch den Endkunden ist dabei das Einkaufs-
erlebnis. Bereits Strecker / Reichert / Pottebaum (1996, S. 279) beschreiben die Direktver-
marktung als Familienausflug und Einkaufserlebnis. Auch erinnern sich vorhergehende Ge-
nerationen an ihre Kindheit, wenn sie auf einem Bauernhof aufgewachsen oder mit der Land-

wirtschaft in Beriihrung gekommen sind.

Entscheidend fiir eine erfolgreiche Vermarktung ist die Lage des Betriebes in Abhingigkeit
von seinen Vermarktungsstrategien. So funktioniert ein Hofladen nur mit einer guten An-
bindung und in der Ndhe von Stddten oder anderen Einkaufsmoglichkeiten. Eine Lage au-
Berhalb von Ortschaften ist eher ungiinstig, da sich besonders bei einem kleinen Angebot an
Waren der Aufwand, bis zum Hofladen zu fahren, fiir Verbraucher nicht lohnt. Wird die
Vermarktung tiber den Besuch auf Wochenmarkten oder per Zulieferung realisiert, spielt die
Lage des Betriebes eine eher untergeordnete Rolle (Strecker et al. 1996, S. 279). Die Ver-
marktung mit einem Erlebnis zu verbinden, wird vom Verbraucher gerne angenommen. Ein
gutes Beispiel fiir die Umsetzung eines Verkaufserlebnisses ist ,,Karls Erdbeer-Hof™. Aus

einem Bauernhof, der Obst und Gemiise an Endverbraucher verkaufte, wurde spéter ein
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Obstbaubetrieb, welcher ausschliefSlich Erdbeeren anbaute und vermarktete. Durch die Ver-
kniipfung von einem Erlebnis mit dem Verkauf regional und selbsterzeugter Produkte ent-
stand ,,Karls Erlebnis-Dorf*. Mittlerweile unterhélt der Familienbetrieb 5 Erlebnis-Dorfer in
Deutschland. Das Angebot dieser Erlebnis-Dorfer besteht, neben der Gastronomie, auch in
der Unterbringung von Gésten in eigenen Hotels und Ferienwohnungen. Zudem gibt es zahl-
reiche Fahrgeschéfte und Spielplitze fiir Kinder, um ganztags Beschiftigung zu bieten. Die
Grundaufgabe des ehemaligen Betriebes ist jedoch erhalten geblieben, es werden weiterhin
Produkte aus Erdbeeren erzeugt und verkauft. Neben den Erdbeeren werden noch weitere
Lebensmittel sowie Haushaltswaren und Dekorationsartikel angeboten. Viele Lebensmittel
werden in Show-Manufakturen direkt vor und mit den Kunden hergestellt, wodurch diese
auch eine emotionale Bindung zu den Produkten aufbauen. Ein Online-Shop ermdoglicht zu-
dem, die Produkte nach dem Besuch des Erlebnis-Dorfs weiter beziehen zu konnen (Karls
Markt OHG 2021). Das Karls Erlebnis-Dorf ist so ausgelegt, dass der Kunde das ,,Erlebnis-
Dorf* wegen der Events besucht und nicht, weil er Lebensmittel kaufen mochte. Die Lage
ist also fast irrelevant; es miissen lediglich landwirtschaftliche Flachen fiir den Anbau von
Obst und Gemiise vorhanden und der Ort sollte interessant im Sinne von Aktivitdten fiir
Touristen sein. Gleichzeitig hat sich der Familienbetrieb eine Unabhingigkeit vom Preis-
druck der Lebensmitteleinzelhdndler geschaffen, da die Produkte nur im Onlineshop und in

den Karls Erlebnis-Dorfern verkauft werden.
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4. Vorstellung ,,Unser Land GmbH*

4.1 Organisation

Die ,,Unser Land GmbH* wurde als Vermarktungsunternehmen fiir die wirtschaftlichen Ta-
tigkeiten des ,,Unser Land Dachverein* gegriindet. Der Dachverein setzt sich aus den Ver-
einen der jeweiligen Landkreise zusammen, wie in Abbildung 1 zu sehen. 1994 startete der
erste Verein im Landkreis Fiirstenfeldbruck (Brucker Land), von welchem die Grundideen
und Richtlinien formuliert wurden. Ziel des Vereins war und ist bis heute ,,(...) der Aufbau
regionaler Kreislaufe* (Weiss 2020, S. 22) um in der Region nachhaltig und umweltscho-

nend Lebensmittel zu produzieren.

Abbildung 1: Netzwerk "Unser Land"

AUGSBURG

DACHAUER

Aﬁgsburg

BRUCKER

Miinchen

EBERSBERGER

MONCHEN

LANDSBERGER

Quelle: UNSER LAND GmbH (2021b)

Dabei sollen die Bedingungen fiir Landwirte verbessert und Handwerksberufe gefordert
werden. Der Dachverein vereint fiinf Séulen unter sich, wie in Abbildung 2 zu sehen. Die

finf Sdulen sind Landwirtschaft, Handwerk und Handel, Verbraucher, Kirchen und
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Umwelt- und Naturschutz. Diese fiinf Sdulen oder Gruppen finden sich in jedem Verein des
jeweiligen Landkreises wieder und werden durch Personen aus den jeweiligen Bereichen
vertreten. Die Vertreter kommunizieren im Dachverein ihre jeweilige Sichtweise, Stand-
punkte und Interessen, welche dann das Handeln des Dachvereins steuern (Weiss 2020, S.

23f).

Abbildung 2: Aufbau und Organisation von "Unser Land"

Solidargemeinschaft

Landkreis-Vereine Ideelle Seite Wirtschaftliche Seite

® Augsburger Land
¢ Dachauer Land
el andsberger Land

e Miunchen Land »unser Land“ »unser Land GmbH*
s Ebersberger Land

Dachverein Vermarktungsgesellschaft

s Weilheim-
Schongauer Land

e Tdlzer Land

eMiesbacher Land

s Werdenfelser Land

Landwirtschaft
Handwerk/Handel
Verbraucher
Umwelt-/Naturschutz

Kirche

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Weiss (2020, S. 23)

Die fiinf Sdulen représentieren eine breite Schicht der Bevolkerung, wodurch nicht nur fiir
eine Gruppe Vorteile entstehen, sondern fiir moglichst viele Menschen.

Der 1994 gegriindete Verein im Landkreis Fiirstenfeldbruck fand durch seine Ideen viel Zu-
spruch, wodurch sich Vereine in den umliegenden Landkreisen griindeten, die im Jahr 2000
zum Netzwerk ,,Unser Land* fusionierten. Die Besonderheit dabei ist, dass jeder Landkreis
selbststindig fiir seine Region arbeitet, wodurch die Vielfalt und Diversitét der Landkreise
beibehalten wird (Weiss 2020, S. 24-26).

Eine weitere Besonderheit ist die Aufteilung der Arbeitsbereiche. Hierbei iibernimmt das

Netzwerk, in Abbildung 2 als Dachverein ,Unser Land“ dargestellt, die
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Offentlichkeitsarbeit, welche als ideelle Seite bezeichnet wird. Die Vermarktungsgesell-
schaft deckt den wirtschaftlichen Teil ab. Die Arbeit im Netzwerk wird zum groBten Teil
durch ehrenamtliche Helfer abgesichert. In der Vermarktungsgesellschaft hingegen, wurden
Arbeitsstellen in den Bereichen Logistik, Finanzen und Marketing geschaffen (Weiss 2020,
S. 26).

4.2 Produktpolitik und Vermarktung

Die Produkte der ,,Unser Land GmbH* stammen aus allen Mitgliedslandkreisen des Netz-
werks. Dabei sind die Verpackung und das Etikett in einheitlichem Design gestaltet. Nur das
Logo wird an den Hersteller-Landkreis angepasst, wodurch in einfacher Form Transparenz
und Riickverfolgbarkeit der Produkte gezeigt werden. Allerdings erhélt das Produkt nur das
Landkreis-Logo, wenn es in dem jeweiligen Landkreis produziert und weiterverarbeitet
wurde. Ist das Produkt in mehr als einem Landkreis produziert und verarbeitet worden, so
triagt es das ,,Unser Land* Logo (UNSER LAND GmbH 2021a).

Auf der Website der ,,Unser Land GmbH* sind die verfiigbaren Produkte aufgelistet und es
werden Infos zum Anbau gegeben. Dabei hat man meist die Auswahl zwischen konventio-
nell hergestellten Lebensmitteln und zertifizierten Bio-Produkten. Auf der Website konnen
allerdings keine Produkte gekauft werden, diese sind aber in vielen bekannten Mirkten und
Verkaufsstellen erhltlich. Uber die in 21 Kategorien eingeordneten Produkte wird auf der
Website lediglich informiert, auf einen Online-Shop wird verzichtet, dadurch werden weite
Wege der Lebensmittel vermieden und den Hofldden und kleinen Verkaufsstellen entsteht
keine Konkurrenz (UNSER LAND GmbH 2021c¢). Ebenso soll Kundenkontakt erfolgen, um
Transparenz und Kommunikation zu fordern. Jede Produktkategorie hat ihren eigens ange-
passten Richtlinienkatalog, welcher neben den Regelungen der konventionellen Landwirt-
schaft weitere Maflnahmen zur 6kologischen Herstellung von Lebensmitteln beschreibt. Alle
Produkte von ,,Unser Land“ sind gentechnikfrei erzeugt, fiir Bio-Produkte dient die EU-
Okoverordnung als Mindeststandard, eine strengere Zertifizierung ist iiber das Bayerische
Biosiegel moglich.

Die Richtlinien regeln auch die Verarbeitung der Produkte sowie die Nutzung der landwirt-
schaftlichen Flachen. Hierbei wird neben der 6kologischen Produktion auch auf die wirt-
schaftliche Tragbarkeit der Regelungen geachtet.

Durch die mehrfache Zertifizierung der Produkte und deren Herstellung soll eine erhdhte

Sicherheit der Einhaltung der Richtlinien geschaffen werden. Neben den Kontrollen durch
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den Fachbeirat von ,,Unser Land* werden 6ko- oder gentechnikfrei-zertifizierte Produkte

von den zustindigen Amtern und Kontrollstellen iiberpriift (UNSER LAND GmbH 2021d).
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5. Methodik

5.1 Marktanalyse

5.1.1 Strategische Situationsanalyse

Um den Erfolg einer Marketingentscheidung zu beurteilen, sollte ein Unternehmen die
Markt- und Umweltsituation analysieren und {liber geniigend eigene Ressourcen verfiigen.
Die daraus resultierende Beurteilung bestimmt die Marketingziele, woraus wiederum die
Ableitung der Marketingstrategien erfolgt. Jedes Unternehmen wird von externen und inter-
nen Faktoren beeinflusst, wobei die externen Faktoren die Eigenschaften des Marktes dar-
stellen. Diese konnen vom Unternehmen nicht direkt beeinflusst werden. Als externe Fakto-
ren gelten z. B. das Kéduferverhalten, Konkurrenzverhéltnisse oder auch rechtliche Bestim-
mungen. Als interne Faktoren bezeichnet man die Eigenschaften des Unternehmens, wie
finanzielle Ausstattung, Infrastruktur oder Kapazititen. Diese Faktoren konnen direkt vom
Unternehmen beeinflusst und verdndert werden. Die strategische Situationsanalyse soll die

Ausgangssituation eines Unternehmens darstellen (Meffert et al. 2019a, S. 269-271).

5.1.2 Chancen-Risiken-Analyse

Bei der Chancen-Risiken-Analyse werden die externen Umwelteinfliisse des Unternehmens
betrachtet. Diese sollen Aufschluss iiber die Marktentwicklung geben, um darauf reagieren
zu konnen. So konnen politische Entscheidungen Risiken entstehen lassen, welche durch
eine Verdnderung des Kaufverhaltens zur Chance werden konnen. Diese Form der Analyse
sollte regelmdBig vom Unternehmen durchgefiihrt werden, um moglichst schnell auf Verdn-
derungen des Umfelds reagieren zu konnen. Dadurch konnen Risiken besser eingeschitzt

und vermieden werden (Meffert et al. 2019a, S. 271).

5.1.3 Ressourcenanalyse

Die Ressourcenanalyse steht im Zusammenhang mit der Chancen-Risiken-Analyse. Die
Ressourcenanalyse soll Aufschluss iiber die Umsetzbarkeit der analysierten Chancen und
eine korrekte Einschédtzung der Risiken geben. Ein Unternehmen kann nur mit seinen vor-
handenen Ressourcen arbeiten, welche fiir jedes Unternehmen wieder individuell sind. Res-

sourcen sind nicht nur die finanziellen Mittel oder Produktionskapazititen, sondern auch die
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Kompetenzen der Mitarbeiter. Besonders bei der Entwicklung neuer Produkte oder Herstel-
lungsverfahren sind Kernkompetenzen unabdingbar. Das Ergebnis dieser Analysen kann
auch iiber Kooperationen zwischen Unternehmen entscheiden. Die Chancen-Risiken-Ana-
lyse und die Ressourcenanalyse werden meist zur SWOT-Analyse zusammengefasst, welche

im nédchsten Abschnitt erklart wird (Meffert et al. 2019a, S. 272f.).

5.1.4 SWOT-Analyse

Die SWOT-Analyse, welche ein Akronym aus den englischen Wortern Strengths, Weaknes-
ses, Opportunities und Threats ist, besteht aus einer Vier-Felder-Matrix, welche die Starken,
Schwiéchen, Chancen und Risiken eines Unternechmens aufzeigt (Meffert et al. 2019a, S.

273). Dabei bilden immer zwei Begriffe ein Feld, wie in Tabelle 1 zu sehen.

Tabelle 1: SWOT-Matrix

Chancen Risiken
Starken Feld 1 Feld 2
Schwichen Feld 3 Feld 4

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Meffert et al. (2019b, S. 273)

Die Matrix wird in interne und externe Faktoren unterteilt. Die internen Faktoren sind die
Starken und Schwichen, die externen Faktoren bilden die Chancen und Risiken. Die exter-
nen Faktoren werden vom Marktumfeld oder der Umwelt beeinflusst. Somit sind die exter-
nen Faktoren nicht vom Unternehmen beeinflussbar und kdnnen sich auch stetig verdndern.
In Feld 1 werden die Stiarken des Unternehmens mit den Chancen am Markt, also der Mark-
tentwicklung, verglichen. Die daraus resultierenden Ergebnisse sollten moglichst vollstén-
dig durch den Betrieb genutzt werden, um grof8ere Marktanteile oder hohere Absatzmengen
zu erzielen, also die Position am Markt gegeniiber Wettbewerbern zu verbessern.

In Feld 2 werden die Stirken mit den Risiken verglichen, um zu erkennen, welche Starken
Risiken kompensieren oder sogar in Chancen umgewandelt werden konnen. Feld 3 be-
schreibt die aufgrund der Schwichen des Unternehmens nicht nutzbaren Chancen der Um-
welt. Durch fehlende Ressourcen oder Wissen konnen Chancen nicht genutzt werden, aller-
dings konnen Strategien zum Abbau der Schwichen entworfen werden. In Feld 4 werden
die Risiken aufgezeigt, welche aufgrund der Schwiéchen nicht vermieden werden kdnnen

und daher eingegangen werden miissen. Die in Feld 4 auftretenden Schwichen sollten
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minimiert oder ganz abgebaut werden, um langfristig eine Existenzgefdhrdung auszuschlie-

Ben (Meffert et al. 2019a, S. 273f.).

Die SWOT-Analyse dient der Strategieplanung; allerdings sollte bei der Bewertung des Un-
ternehmens auf Neutralitit geachtet werden, da zu grofler Optimismus, aber auch zu starker

Pessimismus die daraus resultierenden Strategiepléne stark beeinflussen konnen.

5.2 Experteninterviews

Vor der Durchfithrung der Interviews haben die Interviewpartner die Fragen und eine Kurz-
beschreibung des Themas vorgelegt bekommen. Das Dokument wurde dem Anhang der Ba-
chelorarbeit beigefiigt. Die Experteninterviews wurden mit den Geschiftsfiihrern von im
Wirtschaftsraum Spreewald ansdssigen Firmen durchgefiihrt. Dabei sollte, neben einer kur-
zen Beschreibung des Unternehmens, auch die Frage der Ubertragbarkeit des Vermarktungs-
systems von ,,Unser Land* auf die Spreewaldregion gestellt werden. Die Fragen sind dabei
auf ,,Unser Land“ bezogen, da in der Arbeit Best-Practice Beispielen genutzt wurden. Von
einer Befragung zu theoretischen Mechanismen und Funktionen ohne direkten Bezug zu
,unser Land“ wird abgesehen, da fiir die Vergleichbarkeit der Aussagen ein einheitliches
Verstindnis des Vermarktungssystems zwingend notwendig ist. Ein imaginires Vermark-
tungssystem birgt ein hohes Risiko an unterschiedlichen Interpretationen, wodurch eine Be-
wertung zur Ubertragbarkeit des Systems auf die Spreewaldregion abhiingig von der Inter-
pretation der einzelnen Interviewpartner und nicht von der Betrachtung der Gegebenheiten
ist.

Die Fragen in den Interviews sind nicht geschlossen, sondern sollen die Sichtweise der In-
terviewpartner darstellen, um eine reelle Einschdtzung zum Vermarktungssystem von ,,Un-

ser Land* zu erhalten.

Zur besseren Vergleichbarkeit der Interviews, werden diese in drei Teile gegliedert. Im ers-
ten Teil werden Fragen zum Unternehmen und seiner Vermarktung gestellt. Das soll einen
Uberblick iiber die Reichweite des Unternehmens sowie seine Vermarktungsriume geben.
AuBerdem wird nach Werbemallnahmen der Unternehmen gefragt.

Im zweiten Teil wird die subjektive Eingrenzung einer Region erfragt und die regionale Ver-
marktung betrachtet. Weiterhin folgt eine Einschétzung zu fairen Preisen. Die Nutzung des

Spreewaldsiegels wird ebenfalls hinterfragt. Der dritte Teil bezieht sich auf die potentiellen
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Aufgaben einer Dachmarke und eines Netzwerkes und welche Werte eine Dachmarke oder
ein Netzwerk vertreten sollten. Mit der Auswahl der Interviewpartner aus verschiedenen

Branchen wird ein breites Spektrum an Wiinschen und Forderungen erfragt.
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6. Ergebnis

6.1.1 Die Spreewaldregion

Das Biosphérenreservat Spreewald liegt etwa 100 km siidostlich von Berlin und erstreckt
sich auf einer Flache von 47.500 ha. Dieses Gebiet wurde 1991 von der UNESCO als Welt-
kulturerbe anerkannt (Landkreis Dahme-Spreewald 2015). Das Biosphérenreservat wird in
Abbildung 3 dargestellt. Dieses umschlie3t den Verlauf des Flusses Spree und derer Seiten-
arme. Die angrenzenden landwirtschaftlichen Flachen konnen meist nur als extensives Griin-
land bewirtschaftet werden, der Anbau von Getreide oder Gemiise ist durch die oft auftre-

tende Verndssung teilweise unmdglich.

Abbildung 3: Biosphirenreservat Spreewald
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Quelle: Biosphédrenreservat Spreewald (2021)

Fiir die Vermarktung von Produkten als geschiitzte geografische Angabe (g.g.A.) muss ein
Raum aus welchem die Produkte stammen festgelegt werden. Dieser Raum wurde vom
Spreewaldverein als Wirtschaftsraum Spreewald konkretisiert und durch einen parlamenta-
rischen Beschluss der Kreistage der Landkreise Dahme-Spreewald, Oberspreewald-Lausitz
und Spree-Neile und der Stadtverordneten der Stadt Cottbus wurde schlieBlich bestétigt.

Somit konnten die Spreewilder Imageprodukte ,,Spreewilder Gurken und Spreewélder
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Meerrettich* als geschiitzte geografische Angabe vermarktet werden. Der Wirtschaftsraum
Spreewald ist in Abbildung 4 dargestellt. Im Vergleich ist der Wirtschaftsraum deutlich gro-
Ber als das Biosphérenreservat. Die Festlegung der Grenzen erfolgte in Absprache mit Tou-
rismus- und Bauernverbidnden in Hinblick auf eine Vermarktung von Produkten und Dienst-

leistungen unter einer Dachmarke.

Abbildung 4: Wirtschaftsraum Spreewald

Konigs
Wusterhausen

Mittenwalde

LANDKREIS
DAHME - SPREEWALD

WIRTSCHAFTSRAUM
SPREEWALD

Teupitz

Markisch Buchholz
GroR Leuthen
o Lieberose O
Schénwalde —
LUBBEN Straupitz
(Spreewald) O
o Libbenau/
Luckau Spreewald O
O Burg
Langengrassau \Spreewald) KREISFREIE
STADT
O COTTBUS
O Kolkwitz ®
Calau Forst
(Lausitz)
Altdobern Q 3
= QL LTIl  LANDKREIS
e
o o SPREE - NEIRE
@
L] ° Spremberg Dobern
GroRraschen [ ]
Welzow
Senftenberg
L]
Lauchhammer
® Schwarzheide
[ ]

LANDKREIS
OBERSPREEWALD -LAUSITZ

Quelle: Spreewaldverein e.V. (2021)

Das Biosphirenreservat sowie der ,,Wirtschaftsraum Spreewald* erstrecken sich iiber die
drei Landkreise LDS (Landkreis Dahme-Spreewald), OSL (Oberspreewaldlausitz) sowie
SPN (Landkreis Spree-Neifle). Die kreisfreie Stadt Cottbus ist in den Wirtschaftsraum

Spreewald mit eingebunden, gehdrt allerdings nicht zum Biosphérenreservat.
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Der Spreewald grenzt an ehemalige Tagebaugebiete, welche hauptsichlich siidlich liegen.

Die Region ist ldndlich geprigt, es gibt aber auch Stadte mit mehr als 10.000 Einwohnern.

Abbildung S: Braunkohletagebau in der Lausitz
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6.1.2 Verkehrsanbindung

Wie in Abbildung 5 zu sehen, verléuft stidlich der Spreewaldregion ein gut ausgebautes Ver-
kehrsnetz. Die Anbindungen nach Berlin, Cottbus, Dresden und Leipzig sind entweder durch
die Autobahnen A13 und A15 oder mittels Zugstrecke gegeben. Die Zugverbindung in Rich-
tung Berlin ist besonders stark frequentiert, in diese Richtung féahrt stlindlich ein Regional-
express. Die Spreewaldregion kann mittlerweile als erweiterter Speckgiirtel von Berlin an-
gesehen werden, da die Verkehrslage einen Umzug in die Spreewaldregion begiinstigt.

Die Stadt Liibben (Spreewald) plant derzeit mit der Stadt Berlin einen ,,Coworking Space*,
um Arbeitnehmern moderne und familienorientierte Arbeitsstellen zu bieten. Besonders fiir

Technologieparks wie Adlershof in Berlin sollen diese ,,Coworking Spaces* interessant sein,
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da den Arbeitnehmern das Pendeln durch Homeoffice erspart wird. Gleichzeitig sorgt unter
anderem die Ndhe zur Natur fiir das Wohlbefinden der Arbeitnehmer (Stadt Liibben
(Spreewald) 2020, S. 4).

6.1.3 Zugang zu den Absatzmirkten

Die Nidhe zu Berlin stellt per se gute Absatzmoglichkeiten fiir landwirtschaftliche Produkte
regionaler Unternehmen dar. Diese kann allerdings nur bei Betrieben mit Direktvermarktung
genutzt werden, da diese ihre Ware nicht an Grohéndler oder Molkereien mit festem Be-
triebsstandort liefern. Die Versorgung der ansissigen Supermérkte geschieht tiber die unter-
nehmensinterne Logistik, es gibt aber auch regionale Linien der einzelnen Anbieter. Wo-
chenmirkte in den Stédten sind ebenso vorhanden wie vereinzelte Hofladen. Durch den Tou-
rismus entsteht eine erhohte Nachfrage nach Spezialititen aus traditionell angebauten und
verarbeiteten Lebensmitteln wie Sauerkraut, Gurken und Kartoffeln. Auch im Handwerk
gibt es Spezialititen, wie den Bau von Spreewald-Kédhnen oder das Glasblasen in der ehe-
maligen Glasmanufaktur in Glashiitte (Becker 2018; Museumsverein Glashiitte e.V. 2018).
Durch Veranstaltungen konnen sich die ansédssigen Firmen profilieren. Besonders fiir die
Landwirtschaft und das verarbeitende Gewerbe gibt es viele Mdglichkeiten, um mit fach-
fremden Menschen in Kontakt zu kommen. Hierfiir kdnnen zum Beispiel die ,,Niederlausit-
zer Leistungsschau® in Luckau oder das ,,Spreewaldfest™ der Stadt Liibben (Spreewald) ge-
nutzt werden (Stadt Liibben (Spreewald) Lubin (Btota) / Tourismus Kultur- und
Stadtmarketing Liibben (Spreewald) GmbH 2021; Stadt Luckau 2021).

Besonders interessant fiir landwirtschaftliche Betriebe ist die Vermarktung ihrer Produkte in
Verbindung mit dem Tourismus. So fiihrt die Agrargenossenschatft,,Spreetal e. G.* eine Un-
terkunft mit dem Namen ,,Scheunenherberge. Diese bietet sowohl Ubernachtungen im
Stroh als auch Ferienwohnungen an. Auf dem Hof gibt es zudem ein Eiscafé, in welchem

selbsterzeugte Lebensmittel verkauft werden (Agrargenossenschaft "Spreetal" eG 2021).
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6.2 SWOT-Analyse der Spreewaldregion

Bei der Analyse des Wirtschaftsraumes Spreewald wurde hauptsidchlich der landwirtschaft-

liche Sektor betrachtet, da der Autor eine Tabelle, welche das Format A4 nicht iiberschreiten

soll, fiir iibersichtlicher hélt. In Tabelle 2 sind die wichtigsten Starken, Schwéchen, Chancen

und Risiken aufgefiihrt, welche den Wirtschaftsraum Spreewald beeinflussen.

Tabelle 2: SWOT-Analyse der Spreewaldregion

Externe Faktoren

Vermarktungen vorhanden,
aber kein einheitliches Vorge-
hen (Dachmarke Spreewald,
ProAgro, ,,Von Hier*)

bisher kein Zusammenschluss
von Betrieben zu Vermark-
tungszwecken

nicht alle Kommunen aus
dem Wirtschaftsraum unter-
stiitzen aktiv den Spreewald-
verein und seine Dachmarke

Chancen Risiken
= | Stérken - hoher Bekanntheitsgrad der |- starkes Wachstum der Betriebe
e"_?: Region auch International (Aufkaufen von Fliachen, teil-
5 - Tourismusree; vl weise ganze Betriebe), dadurch
gion mit vie Lo
5 Laufkundschaft teilweise Skepsis bei den Anwohnern
g auch auf den Dorfern - viel Zuzug aus dem Berliner
§ - gute Anbindung an den Nah- Speckgii‘l.rtel, hoher Fldachen Ver-
verkehr und Autobahnen nach brauch fiir Wohnen und Gewerbe
Berlin, Dresden und Leipzig |- viele Landwirte stellen erneuer-
- enge Verbundenheit von bare Energien her (Biogas, Wind-
Menschen und  Landwirt- park), Diskussion iiber die Nut-
schaft zung von Pflanzen und Ackerfli-
chen zur Energiegewinnung
- Veredlungsmoglichkeiten fiir
regionale Erzeuger vorhanden
Schwichen |- Dbereits mehrere ,,Portale” fiir |- viele Betriebe verkaufen ihre Pro-

dukte an weit entfernte Produzen-
ten, welche dann die Produkte
weiterverarbeiten

infrastrukturelle MaBBnahmen zum
Verkehrsnetzausbau um die Stadt
Liibben (Spreewald)

kompletter Ausfall der Touris-
museinnahmen durch Einddm-
mungsmaflnahmen

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Meffert et al. (2019b, S. 273)

6.2.1 Stiarken und Chancen

Durch den Tourismus gibt es nicht nur in den Stiddten viel Laufkundschaft, sondern auch in

den Dérfern. Im Jahr 2019 kamen etwa 425.000 Ubernachtungsgiste in den Spreewald,
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genauso viele wie in die Landeshauptstadt Potsdam (Amt fiir Statistik Berlin-Brandenburg
2019, S. 14). Der Tourismus stellt fiir die Region, somit auch flir die Landwirte, eine gute
Einnahmequelle dar. Zudem hat der Spreewald einen hohen Bekanntheitsgrad, besonders
die ,,Spreewaldgurke* ist sogar international bekannt. Als Beispiel hierfiir kann wieder die
Agrargenossenschaft ,,Spreetal e. G.*“ genannt werden, welche ein Café und eine ,,Scheu-
nenherberge® in Neu Liibbenau betreibt (Agrargenossenschaft "Spreetal" eG 2021). Jedoch
sind nicht nur die Ubernachtungsgiste von Bedeutung, denn durch die gute Anbindung an
beispielsweise Autobahnen und den Nahverkehr kommen viele Tagesgéste in die Region.
Hier konnte in Zusammenarbeit mit Gastronomie und Hotellerie eine gute Absatzmoglich-
keit fiir Gemiise und Milch entstehen. Neben den Touristen nutzen auch die Bewohner der
Region die vorhandenen Hofldden. Als Best-Practice-Beispiele konnen hier die Agrargenos-
senschaft ,,Diirrenhofe* und die GA Goritzer Agrar GmbH genannt werden. Diese bieten ein
groBBes Sortiment an Gemiise sowie Tierfutter, Honig und Blumen an. Durch die private Hal-
tung von Tieren ist fiir viele Kunden das Tierfuttersortiment interessant. Neben den Verkauf
von landwirtschaftlich erzeugten Produkten in ihren Hofldden, betreibt die Goritzer Agrar
GmbH auch ein Restaurant. Durch die Ndhe zur Autobahn A15 und der Stadt Vet-
schau/Spreewald sind die Angebote der Goritzer Agrar GmbH besonders auf den Tourismus
ausgelegt (Agrarhandel & Service GmbH Diirrenhofe 2020; GA Goritzer Agrar GmbH
2021a; GA Goritzer Agrar GmbH 2021Db).

Fiir die Veredlung der Lebensmittel gibt es in der Region mehrere Betriebe. So verarbeitet
die Gliaserne Molkerei in Miinchehofe Biomilch zu Produkten wie Joghurt, Kése und Butter
(Glaserne Molkerei GmbH 2021). Die Spreewald-Feldmann GmbH & Co. KG produziert
Lebensmittel in Konserven und ist in Liibben ansissig (Spreewald-Feldmann GmbH & Co.
KG 2016). Als bekanntester und grofiter Verarbeitungsbetrieb in der Spreewaldregion kann
die Obst- und Gemiiseverarbeitung Spreewaldkonserve GolBen GmbH genannt werden
(Obst- und Gemiiseverarbeitung Spreewaldkonserve GolBen GmbH 2021). In Zusammenar-
beit mit diesen Firmen besteht die Moglichkeit, Lebensmittel in der Region zu produzieren,

weiterzuverarbeiten und zu vermarkten.

6.2.2 Stiarken und Risiken

Auch in der Spreewaldregion sind, wie in Ostdeutschland typisch, Grof3betriebe aus den
ehemaligen Volkseigenen Giitern (VEG) und Landwirtschaftlichen Produktionsgenossen-
schaften (LPG) der Deutschen Demokratischen Republik (DDR) entstanden. Durch die
Zwangskollektivierung der DDR-Politik wurden die Landeigentiimer dazu verpflichtet,
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ithren Besitz in einen Grof3betrieb zu geben. Die daraus entstandenen Betriebe bewirtschaften
meist mehrere tausend Hektar Acker- und Griinland und sind hochspezialisiert in der Tier-
zucht.

In Abbildung 6 sieht man die Betriebsgrolen in ha LF (Hektar landwirtschaftliche Flache)
in ganz Deutschland im Jahr 2010. Betriebe mit mehr als 150 ha LF findet man fast aus-
schlieBlich in Ostdeutschland, in Westdeutschland sind die Betriebsgroflen weitaus geringer.
Die dunkelblaue Hervorhebung in Abbildung 6 entspricht dem ehemaligen Gebiet der DDR.
Die Pragung der landwirtschaftlichen Struktur durch die Beschliisse der DDR-Politik ist bis
heute gut sichtbar. Diese GroB3betriebe sind nach der deutschen Wiedervereinigung meist
privatisiert worden, einige Wiedereinrichter haben ihre Fldchen zuriickerhalten und auf die-
ser Grundlage entstanden auch kleinere Betriebe, die auch noch meist familiér gefiihrt wer-
den. Wiedereinrichter werden ehemals Enteignete genannt, die weniger als 100 ha besaf3en,

welche wihrend der Zwangskollektivierung enteignet wurden.

Abbildung 6: Durchschnittliche Grofle der landwirtschaftlichen Betriebe 2010 in den

Kreisfreien Stiadten und Landkreisen

Durchschnittliche BetriebsgréRe
in ha LF

=5 bis unter 25 (35)
B 25 bisunter 50 (211)
B 50 bisunter 75 (66)
[0 75 bisunter 150 (32)
M 150 bis unter 300 (54)
M 300 und mehr (12)
[_| keine Angaben verfligbar

Bundeswert: 55,8 ha
"I"‘

Quelle: Statistische Amter des Bundes und der Linder (2011, S. 11)
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Die Betriebsstrukturentwicklung zeigt eine stetige Abnahme der Anzahl der landwirtschaft-
lichen Betriebe in ganz Deutschland, dafiir steigt die Durchschnittsgrof3e der Betriebe deut-
lich im Zeitverlauf. Die Abbildung 7 zeigt, dass sich die Anzahl der Betriebe von 1995 bis
2016 fast halbiert, deren DurchschnittsgroBe wiederum von 43 ha auf 66 ha gestiegen ist
(Bundesministerium fiir Erndhrung und Landwirtschaft 2016b).

Abbildung 7: Entwicklung der landwirtschaftlichen Betriebsstruktur

Entwicklung der landwirtschaftlichen Betriebsstruktur
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mmm 7ahl der Betriebe ==DurchschnittsgroBe je Betrieb ab 5 ha LF
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Bundesministerium fiir Ernéhrung und Landwirtschaft (2016a)

Oft gibt es Zusammenschliisse von Betrieben zu Produktionsgemeinschaften, oder kleinere

Betriebe werden in eine bestehende Struktur eingegliedert.

Das Ansehen dieser Betriebe ist durch Proteste gegen Massentierhaltung sowie den Einsatz
von Pestiziden gesunken. Durch die vielen Informationsmdéglichkeiten stehen Verbraucher
und Anwohner den Betrieben eher kritisch gegeniiber. Die Skepsis wird durch Betriebsiiber-
nahmen von Groflinvestoren noch verstirkt, besonders wenn dadurch Hofldden oder andere
Verkaufsstellen geschlossen werden, die den Verbrauchern noch Zugang zum Betrieb ge-
wihrten. Viele dieser Anwohner haben bisher wenig oder gar keinen Kontakt zur Landwirt-
schaft. Daher fehlt es am Verstiandnis fiir die Produktionsverfahren in der Landwirtschaft,
wodurch Betriebe immer 6fter Rechtsstreitigkeiten mit Anwohnern austragen miissen. Eine
Voraussetzung, um Kultur und zukiinftige Entwicklungen flir Vermarktungsstrategien zu
erhalten oder zu erdffnen ist ein Miteinander von Anwohnern und Landwirten. Fiir die

Spreewaldregion und deren Bekanntheitsgrad spielt die Landwirtschaft eine wichtige Rolle.
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Fiir viele Landwirte stellt die Produktion von Bioenergie aus nachwachsenden Rohstoffen
eine zusétzliche Einnahmequelle dar. Viele Betriebe bewirtschaften eigene Biogasanlagen
oder beliefern Anlagen mit Inputmaterial. Neben der Bio- und Windenergie nutzen viele
Betriebe die Mdglichkeit, ihre Gebdudeddcher mit Photovoltaikanlagen auszustatten und da-
mit Oko-Strom zu erzeugen. Durch die Forderung von erneuerbaren Energien generieren die
Landwirte hohe Einnahmen. Mit diesen Einnahmen werden neue Flichen gekauft, auch
wenn die Flachenpreise weit iiber dem Marktpreis liegen. Auch lisst der hdufige Maisanbau
fiir die Biogasproduktion die Zahl der Kritiker steigen. Fiir die Vermeidung von Konflikten
ist eine Austauschplattform fiir Anwohner und Landwirte notwendig, denn nur so kdnnen

die Wiinsche und Bediirfnisse der Beteiligten vermittelt werden.

6.2.3 Schwichen und Chancen

In der Spreewaldregion sind neben der Dachmarke Spreewald noch weitere Vermarktungs-
portale aktiv. So informieren mehrere Internetseiten iiber Hofladen oder Verkaufsstellen von
Landwirten, allerdings sind viele Listen unvollstindig oder uniibersichtlich gestaltet. Neben
dem Bauernverband Siidbrandenburg gibt es den ,,pro agro e. V. fiir Berlin und Branden-
burg. Dieser kiimmert sich um die Vernetzung von Landwirtschaft und Handwerk, um so
die Direktvermarktung zu fordern. Pro agro e. V. hat mit einer Gemeinschaftsinitiative die
Marke ,,Von Hier* gegriindet. Unter diesem Firmennamen produzieren Landwirte mithilfe
des weiterverarbeitenden Gewerbes Lebensmittel, welche beim Einzel- und Grof3handel an-
geboten werden. Die Produkte finden allerdings nur selten bis gar nicht den Weg in die Su-
permirkte im Spreewald, sondern sind eher im Norden Brandenburgs zu finden. Weder fiir
den Verbraucher noch fiir die Produzenten ist es leicht, alle vorhandenen Vermarktungs-
moglichkeiten zu kennen (BBM Brandenburg + Berlin GmbH 2021; pro agro — Verband zur
Forderung des lédndlichen Raumes in der Region Brandenburg-Berlin e.V. 2021).

In der Spreewaldregion fehlt es an einer einheitlichen Vermarktungsstrategie. Es gibt bereits
zahlreiche Moglichkeiten, diese sind aber entweder nicht bekannt oder haben sich seit ihrer
Griindung nicht weiterentwickelt. Die Chance, die vorhandenen Moglichkeiten zu vereinen,
wurde bisher nicht genutzt; die derzeitige Situation ist fiir die Spreewaldregion aufgrund der

Undurchsichtigkeit eine Schwiche.

Gleichzeitig gibt es kaum Zusammenschliisse von landwirtschaftlichen Betrieben fiir Ver-

marktungszwecke. Eine Moglichkeit wire beispielsweise die gemeinsame Nutzung von
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Hofldden, um das Angebot fiir den Verbraucher zu erweitern und gleichzeitig mehr Ver-

marktungsfliche zu gewinnen.

Eine weitere Schwiche der Spreewaldregion ist, dass nicht alle Kommunen aus dem Wirt-
schaftsraum den Spreewaldverein und seine Dachmarke unterstiitzen. Durch die fehlende
Unterstiitzung ist die Dachmarke Spreewald bei Teilen der Bevolkerung nicht bekannt,
wodurch die Vorteile beim Kauf von Dachmarkenprodukten fiir die Spreewaldregion nicht

vom Kunden erkannt werden.

6.2.4 Schwichen und Risiken

Derzeit wird in der Verwaltung der Stadt Liibben (Spreewald) iiber den Bau einer Umge-
hungsstra3e diskutiert, um die Verkehrsbelastung innerhalb der Stadt zu minimieren. Ein
solches Projekt wurde bereits von der Stadt Luckau umgesetzt, welche nun mit den Folgen
zu kdmpfen hat. Durch die Umgehungsstrale wurde das Verkehrsautkommen zwar mini-
miert, allerdings ist die Anzahl der Verkaufsldden innerhalb der Altstadt stark gesunken.
Gleichzeitig stehen viele Wohn- und Geschiftshauser leer und es wird vom ,,Aussterben*
der Luckauer Innenstadt gesprochen. Durch den fehlenden Durchgangsverkehr ist ein grof3er

Teil der Lautkundschaft fiir die Geschifte weggebrochen; die Einnahmen sind gesunken.

Eine dhnliche Entwicklung geschieht bereits in Liibben (Spreewald), denn z. B. in der Brei-
ten Strale stehen viele Verkaufsrdume leer. Die Strafle befindet sich zwar nur unweit vom
Liibbener Markt, doch bereits ohne Umgehungsstrafle fehlt die Lautkundschaft. Gleichzeitig
passt das GroBprojekt nicht zum Biosphérenreservat, womit die Stadt Liibben (Spreewald)
fiir sich wirbt. Fiir die Geschéftsinhaber, welche am Liibbener Markt ansdssig sind, konnten
eine vorzeitige SchlieBung ihrer Liden oder ein Umzug in benachbarte Stiddte in Betracht

gezogen werden.

Da der Spreewald jéhrlich viele Besucher empfingt, gibt es eine hohe Anzahl an Gastrono-
mie- und Ubernachtungsangeboten. Durch die Corona-Pandemie sind fiir diese Betriebe die
Einnahmequellen weggefallen. Viele Betriebe haben nicht genug Riicklagen, um die Lock-
downs mit den fehlenden Einnahmen zu tiberbriicken. Es ist besonders auf den Dorfern mit
der SchlieBung von gastronomischen Betrieben zu rechnen. Die fehlenden Veranstaltungen
sind jedoch auch fiir Betriebe, welche nicht aus der Tourismus-Branche kommen, ein Prob-
lem. Die fehlenden Wochenmarkte in den Stddten fiihren zu Absatzproblemen, welche nur

iiber Lieferdienste oder einen Online-Shop gedeckelt werden konnen. Obgleich die
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Spreewaldregion durch das Tourismusangebot viele Vermarktungsmoglichkeiten bietet,

sind Betriebe, welche ihre Vermarktung nur eingleisig betreiben, nun in der Krise.

Trotz zahlreicher Vermarktungsmdglichkeiten im Spreewald liefern viele landwirtschaftli-
chen Betriebe ihre Produkte zur Weiterverarbeitung an Firmen, welche auerhalb von Bran-
denburg ihren Sitz haben. Dies liegt auch an der Strukturverdnderung, welche bereits durch
die DDR-Politik begonnen wurde. Molkereien oder Miihlen, die die Menge der Erzeugnisse
der landwirtschaftlichen Grof3betriebe nicht verarbeiten konnten, wurden genauso wie die
Bauernhofe zu GroB3betrieben zusammengefasst. Dadurch verschwanden etliche Familien-
betriebe, welche heute fiir eine regionale Erzeugung und Weiterverarbeitung gebraucht wer-
den. Da in Bayern keine Kollektivierung stattfand, ist die Struktur der Kleinbetriebe erhalten
geblieben, wodurch im ,,Unser Land Netzwerk* eine Weiterverarbeitung der Produkte meist

auf mehrere Betriebe verteilt werden kann.
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6.3 Experteninterviews

Auf die Frage nach der Auffassung, was faire Preise fiir die Interviewpartner sind, kann man
eine einheitliche Antwort der Befragten feststellen, denn faire Preise sollen kostendeckend

sein und einen Gewinn generieren.

6.3.1 Die Milchgut Gorlsdorf GmbH

Die Milchgut Gorlsdorf GmbH ist ein Milchviehbetrieb im Umland der Stadt Luckau. Im
Jahr 2016 wurde mit dem Neubau der Stallanlagen und des Melkkarussells begonnen. Die
Milch wird zur Heinrichsthaler Molkerei nach Sachsen geliefert, welche dann aus der Milch
meist Kédse herstellt. Eine Selbstvermarktung von Produkten ist bisher nicht vorhanden. Das
Unternehmen gibt seine Produkte zur Molkerei und zum Landhandel, wodurch der Vermark-
tungsraum nicht festlegbar ist. Das Unternechmen betreibt keine Website und schaltet auch
sonst keine Werbung. Nur bei der Suche nach neuen Auszubildenden nimmt das Unterneh-
men an Ausbildungsmessen teil. Hierfiir wurde auch mit dem Bauernverband Siidbranden-
burg ein Werbevideo gedreht, welches auf der Facebook-Seite des Bauernverbandes hoch-

geladen wurde.

Unter regional versteht der Geschéftsfiihrer der Milchgut Gorlsdorf GmbH ein Gebiet, wel-
ches sich durch seine Merkmale von anderen Gebieten unterscheidet. So ist der Spreewald
durch seine besondere Flora und Fauna eine Region, da diese nur in einem bestimmten Raum
vorzufinden sind. Deutschland stellt fiir den Geschéftsfiihrer keine Region dar, weil es in-
nerhalb von Deutschland sehr groe Unterschiede in den Gebietsstrukturen gibt. Bei der
Festlegung einer Region fiir die Vermarktung muss allerdings auch auf GrofBstidte wie Ber-
lin geachtet werden. In Grof3stadten wie Berlin gibt es keine landwirtschaftlichen Flachen,
Nahrungsmittel konnen also nur auBlerhalb des Stadtgebietes produziert werden. Da die
Grof3stadte einen guten Absatzmarkt bieten, soll eine Dachmarke diesen Markt nutzen, auch

wenn dafiir der eigene Wirtschaftsraum verlassen werden muss.

Das gemeinsame Auftreten der Produzenten unter einer Dachmarke ist fiir die Milchgut
Gorlsdorf GmbH besonders wichtig. Fiir Betriebe, welche sich auf eine Produktnische spe-
zialisiert haben, ist die Vermarktung {iber eine Dachmarke nicht essenziell. Dennoch verein-
facht der Zusammenschluss zu einer Dachmarke die Vermarktung. Die Dachmarke soll die
regionale Produktion hervorheben, damit der Verbraucher die Produkte leichter der Region
zuordnen kann. Nach Meinung der Geschéftsfiihrung der Milchgut Gorlsdorf GmbH, soll

der Verbraucher moglichst leicht an die Produkte der Dachmarke gelangen konnen. Dafiir
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missen die Produkte auch im Lebensmitteleinzelhandel angeboten werden, denn viele Ver-
braucher sind nicht bereit, fiir ein einzelnes Produkt mehrere Kilometer bis zum néichsten
Hofladen zu fahren. Gleichzeitig muss die Dachmarke einen hohen Wiedererkennungswert
besitzen. Als Beispiel hierfiir nennt der Geschéftsfiihrer der Milchgut Gorlsdorf GmbH die
Schnellrestaurantkette McDonald’s. Diese Restaurants sind weltweit bekannt und vertreten.
Unabhéngig von dem Land, in dem man die Restaurants besucht, werden. Dem Kunden im-
mer die gleichen Produkte mit der gleichen Qualitét geboten. Der Kunde muss sich vorher
nicht {iber das Angebot informieren, denn er kennt es von dem Restaurant, welches er in

seiner Heimat besucht.

Durch ein Netzwerk kann man die Betriebe zum Mitwirken an der Dachmarke animieren
und einen Austausch untereinander fordern. Zudem kann der Verbraucher auch qualifizierte
Antworten auf seine Fragen bekommen, anstatt standardisierte Antworten von grof3en Fir-

men.

Aus Sicht der Geschiéftsfithrung der Milchgut Gorlsdorf GmbH soll die Dachmarke die
Werte ihrer Mitglieder vertreten. Fiir die Geschiftsfiihrung der Milchgut Gorlsdorf GmbH
fehlt der Respekt des Verbrauchers gegeniiber der Landwirtschaft. Allerdings liegt dies am
fehlenden Kontakt zum Verbraucher. Dieser kennt nicht die Note und Probleme der Land-
wirte, bisher ist der Handel immer zwischengeschaltet. Nur mit einer direkten Verbindung
zum Verbraucher kann die Wertschopfung der Produkte erh6ht werden, da der Lebensmit-
teleinzelhandel umgangen werden kann. Gleichzeitig kann sich der Geschéftsfiihrer der
Milchgut Gorlsdorf GmbH gemeinsame Projekte auf Ackerflichen mit dem Verbraucher
zum Umwelt- und Naturschutz vorstellen. Durch eine erhohte Wertschopfung aus den Pro-
dukten wiren die Landwirte nicht mehr auf die Subventionen angewiesen. Durch diese Un-
abhéngigkeit von Verordnungen fiir beispielsweise Bliihstreifen, kann die Durchfiihrung

dieser deutlich vereinfacht werden.

Eine Vermarktung im Stil der ,,Unser Land GmbH* im Spreewald sieht der Interviewpartner
als durchfiihrbar an, allerdings wiirden die Agrarbetriebe dabei nur einen Teil ihrer Produkte
iber die Dachmarke vermarkten, da beim Vermarktungsstart die Absatzmenge wesentlich
kleiner wire als die insgesamt produzierten Lebensmittel. Dennoch ist der Zusammen-
schluss von Unternehmen aus dem Spreewald fiir den Geschéftsfiihrer der Milchgut Gorls-
dorf GmbH die einzige Losung, um die Wertschopfung aus den hergestellten Produkten zu

steigern.
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6.3.2 Die Bickerei Vater

Die Bickerei Vater ist ein Familienunternehmen mit Sitz in Straupitz. Von dort aus werden
die Filialen in Liibben und Lieberose beliefert. Zu den GroBBabnehmern zdhlen das Klinikum
Dahme-Spreewald, einige Hotels sowie der Kindergarten in Straupitz. Dabei werden Brot,
Brotchen, Gebéck und Torten noch in Handarbeit gefertigt und frisch an den Kunden gelie-
fert.

Ein Problem bei der gemeinschaftlichen Nutzung von Hofldden oder anderen Verkaufsstel-
len ist die Preisbildung. Die Erfahrungen der Béckerei mit der gemeinschaftlichen Nutzung
von Hofldden sind negativ ausgefallen, da bei der Zusammenarbeit mit einer Miihle mehr
als 25 % Rabatt fiir die Produkte der Bickerei von der Miihle verlangt wurden. Der Verkauf
der Produkte an die Miihle hitte nicht die Produktionskosten der Bickerei gedeckt, denn
durch die Handarbeit in der Béckerei sind die Produktionskosten hdher als bei der maschi-

nellen Herstellung von Backwaren.

Die Béckerei vermarktet aus ihrem Sortiment ein Sauerteigbrot unter dem Dachmarkenlogo.
Dafiir diirfen nur Zutaten aus der Spreewaldregion genutzt werden, wodurch die Transport-
wege kurzgehalten werden. Fiir die Bickerei ist eine regionale Produktion und Vermarktung
der einzige Weg, nachhaltig zu wirtschaften. Die regionale Produktion unter dem Dach-
markenlogo wird von den Kunden aus der Region weniger angenommen als von Touristen.
Fiir einen Grof3teil der ortsansdssigen Kunden bestimmt der Preis die Kaufentscheidung, und
die kostenintensiveren Produkte mit dem Dachmarkenlogo werden eher zogerlich gekauft.
Hingegen kaufen Touristen eher regional erzeugte Produkte, auch wenn diese teurer sind.
Da der Spreewald eine Tourismusregion ist, sieht der Inhaber der Béckerei in einer regional

einheitlichen Vermarktung gute Entwicklungschancen.

Der Vermarktungsraum der Bickerei wird mit 50 km angegeben, in diesem Raum mdchte
das Unternehmen auch weiterhin wirtschaften. Aufgrund der regionalen rdumlichen Nut-
zung wird der Aufwand fiir Werbung geringgehalten, da die Béckerei besonders auf Word-
of-Mouth (WOM) setzt. Durch die miindliche Weiterempfehlung von Kunden wird der Be-
kanntheitsgrad der Backerei stetig gesteigert. Des Weiteren wird eine Website betrieben, auf
der auch ein Werbefilm zu sehen ist. Eine Annoncierung in Zeitungen wird nur selten durch-

gefiihrt.

Fiir die Béckerei ist das organisierte Vorgehen einer Dachmarke wichtig. So sollte die Dach-
marke nicht nur ihr Logo fiir die Produkte bereitstellen, sondern den Nutzern auch Hilfestel-

lung bei der Vermarktung geben und als Ansprechpartner bei Problemen dienen. Zudem
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sollte die Dachmarke aktiv mit den Nutzern und Verbrauchern arbeiten und wegweisend vor
den Nutzern stehen. Wenn eine Dachmarke diese Eigenschaften bietet, wére ein Mitglieds-

beitrag fiir die Backerei durchaus denkbar.

Um Einschrankungen durch regionale Gegebenheiten zu vermeiden, miissen bei einigen
Produkten die regionalen Grenzen erweitert werden. So bezieht die Béackerei Weizenmehl
von der Dresdner Miihlen KG, welche das Getreide aus der Region Sachsen und Sachsen-
Anbhalt kauft. Da in der Spreewaldregion ein Anbau von Qualitdtsweizen mit gleichbleiben-
der Qualitit in hoher Menge kaum durchfiihrbar ist, kann die Béackerei das Weizenmehl nicht
aus der Region beziehen. Da im Spreewald die Bodenqualitit nur selten iiber 35 Boden-
punkte (BP) steigen, ist der Anbau von Qualititsweizen im groen Umfang nicht umsetzbar.
Aus diesem Grund kann nicht auf die Einfuhr von Weizenmehl verzichtet werden, welches
auBerhalb der Spreewaldregion produziert wurde. Allerdings wird dies von der Béckerei

deutlich gekennzeichnet und kommuniziert.
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6.3.3 Die Kanow-Miihle Sagritz

Die Kanow-Miihle liegt nahe dem kleinen Dorf Sagritz unweit der Stadt GolBen. Die Miihle
verarbeitet hauptsidchlich Leinsamen zu Leindl. Die Produkte werden im Neubau der Miihle
verarbeitet und abgepackt, in welchem sich auch die Verwaltung befindet. Die alte Miihle,
die durch Wasserkraft des Flusses Dahme angetrieben wird, steht fast ausschlieBlich nur

noch fiir Fithrungen zur Verfligung.

Vermarktet werden die Produkte iber den Hofladen, auf Wochenmérkten sowie iiber den
Onlineshop. Es werden jedoch nicht nur hauseigene Produkte verkauft, sondern auch andere
Lebensmittel von Herstellern aus der Region, wie Honig, Konfitiiren und Konserven. Neben
den alltdglichen Geschiften ist die Kanow-Miihle auch auf Veranstaltungen zu finden, wie
dem Gurkentag in GolBBen oder dem Handwerker- und Bauernmarkt in Burg (Spreewald).
Des Weiteren verkauft die Miihle ihre Produkte iiber den Lebensmitteleinzelhandel bei
Edeka und Rewe. Die Produkte, welche an den Lebensmitteleinzelhandel geliefert werden,
finden sich in Filialen in ganz Berlin-Brandenburg wieder. Durch diese vielseitigen Ver-
kaufsmoglichkeiten kann der Vermarktungsumkreis nicht festgelegt werden. Durch den On-
lineshop werden auch Pakete international verschickt, der hauptsidchliche Markt liegt aber
innerhalb der deutschen Grenzen. Die Prasenz auf Wochenmérkten beschrinkt sich auf die

Spreewaldregion.

Die Werbung fiir das Unternehmen wird hauptsidchlich mithilfe von Printmedien verbreitet,
gleichzeitig werden die besuchten Veranstaltungen zu Werbezwecken genutzt. Vereinzelt
werden auch Online-Anzeigen geschaltet und es wird tiber einen Blog auf der Website liber
die Arbeit in der Miihle informiert. Die Nutzung von Social Media wird von der Geschifts-
fiihrung kritisch betrachtet, da die Schnelllebigkeit und Aktualitdt eine grof3e Rolle spielen.
Die Hauptkundschaft des Betriebes ist allerdings auf diesem Kommunikationskanal nicht
vertreten. Die Hauptkundschaft der Miihle sind Verbraucher, die élter als 45 Jahren sind. Die
Nutzung von Social Media wire nur fiir Neukunden, welche jiinger als 45 sind, interessant.
Bestandskunden wiirde dieses Angebot allerdings nicht ansprechen. Die Kanow-Miihle be-

liefert auch Grof3kunden, wie Restaurants.

Unter Regionalitdt wird seitens der Geschéftsfiihrung ein Radius von 150 km genannt. Eine
genaue Eingrenzung einer Region miisste allerdings standortbezogen festgelegt werden, da
offizielle Bezirks- oder Bundeslandgrenzen nicht die Eigenschaften und Besonderheiten ei-
nes Terrains begrenzen, sondern {iber diese Grenzen hinaus gehen. Begriindet wird dies aus

einer wirtschaftlichen Sichtweise, da nach Meinung der Kanow-Miihle aufgrund von Boden-
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und Klimaeigenschaften nicht alle benétigten Produkte aus der Region stammen konnen.
Trotz alledem ist Regionalitét fiir die Geschéftsfithrung bedeutsamer als Anbau- und Verar-
beitungsrichtlinien wie Bio oder Demeter, da diese Richtlinien meist nicht auf regionale
Réume beschrinkt sind; lange Lieferwege sind somit nicht ausgeschlossen. Um diese zu
vermeiden, sollten Produktion und Weiterverarbeitung im Raum von maximal 150 km statt-

finden, gleichzeitig bote es dem Verbraucher ein transparentes System.

Das Dachmarken Logo des Spreewaldvereins wird von der Kanow-Miihle zum einen aus
Vermarktungsvorteilen, zum anderen, als Identifizierung mit der Spreewaldregion, verwen-
det. Die Betreiber der Kanow-Miihle gehen davon aus, dass dieses Logo eine hohe Qualitét

der Produkte impliziert.

Fiir den Erfolg einer Dachmarke sieht die Geschéftsfithrung die Notwendigkeit eines Netz-
werkes. Dieses sollte die Werte der Mitglieder vertreten und aktiv fiir deren Produkte wer-
ben. Neben diesen Hauptaufgaben soll ein Netzwerk als ,, Wissensbiindler dienen, um Kon-

takte zwischen Betrieben herzustellen und einen Austausch von Knowhow zu ermoglichen.

Um den Erfolg der Dachmarke zu unterstiitzen, sollte diese in der Region verwurzelt sein,
womit die Authentizitidt der Marke gegeben wire. Der stindige Austausch mit den Mitglie-
dern sowie klare Richtlinien und Standards sind der Geschéftsfithrung besonders wichtig.
Zudem sollte die Dachmarke immer einen Blick auf die aktuellen Entwicklungen auf dem

Markt haben und mit den Mitgliedern iiber neue Strategien diskutieren.
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6.3.4 Der Spreewaldverein e.V. und die Dachmarke Spreewald

Der Spreewaldverein ist der Dachmarkeninhaber und fungiert als Regionalvermarktungsini-
tiative. Eine Vermarktung von Produkten findet nicht statt, diese ist den Dachmarkennutzern
vorbehalten. Die Mitglieder vermarkten ihre Produkte vielfdltig iber Onlineshops, Hofli-
den, den Lebensmitteleinzelhandel oder Wochenmarkte. Durch diese vielseitige Nutzung
von Vermarktungsmoglichkeiten kann der Vermarktungsraum nicht bestimmt werden. Klei-
nere Unternehmen, welche der Dachmarke angehoren, vermarkten ihre Produkte ausschlieB3-
lich im Wirtschaftsraum Spreewald, groBere Unternehmen konnen ihre Produkte national

und sogar international anbieten.

Gleiches gilt fiir die Werbung der Dachmarkenprodukte. Der Spreewaldverein wirbt hierbei
allerdings fiir das Vermarktungssystem und nicht fiir ein einzelnes Produkt. Uber Anzeigen
in Zeitungen und Wochenblittern, auf Websites und im Fernsehen wird versucht, die Dach-
marke bekannter zu machen. Hierfiir sind auch Messen wie die Griine Woche wichtig, aber

auch regionale Veranstaltungen.

Die Definition einer Region wird seitens des Spreewaldvereins auf den Wirtschaftsraum
Spreewald bezogen. Dieser Wirtschaftsraum wurde 1996 durch eine parlamentarische Be-
schlussfassung der Kreistage der Landkreise Dahme-Spreewald, Oberspreewald-Lausitz und
Spree-Neille sowie der Stadt Cottbus offiziell bestétigt. Die Dachmarke arbeitet in diesem

Raum und auch die Erzeuger miissen aus dem Wirtschaftsraum stammen.

Aus Sicht des Spreewaldvereins ist ein Netzwerk fiir den Erfolg einer Dachmarke unabding-
bar. Unabhéngig von der Rechtsform, in welcher eine Dachmarke organisiert ist, sollte eine
ideelle Seite fiir die vertretenen Werte und die Zusammenarbeit der Dachmarke vorhanden
sein. Eine Regionalvermarktung muss als gesamtgesellschaftlicher Prozess angesehen und

vorangetrieben werden.

Ein Netzwerk zwischen den Generationen ist wichtig, um das Verstindnis und die Akzep-
tanz flir die Digitalisierung besonders bei dlteren Generationen zu fordern. Da die Digitali-
sierung nicht nur fiir Werbezwecke wichtig ist, sondern auch in der Verwaltung eine immer

grofere Rolle spielt, sollten die Dachmarke und ihr Netzwerk zukunftsorientiert arbeiten.

Fiir den Spreewaldverein ist die Férderung der Spreewaldregion durch regionale Wertschop-
fungsketten ein wesentliches Ziel, welches durch die Herkunftsgarantie und die hohe ge-
priifte Qualitdt der Produkte weiter ausgebaut werden sollen. Die Wertschopfungsketten sol-

len fir den Nutzer sowie fur den Verbraucher sichtbare Vorteile bieten. Die Nutzer
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wiederum sollen Unterstiitzung beim Marketing und beim Qualititsmanagement bekom-
men, gleichzeitig werden durch die Verkniipfung von Unternehmen verbesserte Logistiklo-
sungen erreicht. Dem Verbraucher wird eine transparente und regionale Vermarktung gebo-

ten, welche bei all ihren Produkten einen gleichbleibenden hohen Qualitédtsstandard hat.
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7.  Diskussion

In dieser Arbeit wird die Ubertragbarkeit des Vermarktungsstils der ,,Unser Land GmbH*
auf die Spreewaldregion tliberpriift. Hierzu wurden Experteninterviews mit vier Unterneh-
men durchgefiihrt, unter anderem mit der Dachmarke Spreewald. Die Gespriachspartner soll-
ten abschlieBend erldutern, ob sie sich eine Vermarktung in der Art der ,,Unser Land GmbH*
in der Spreewaldregion vorstellen konnen. Hierzu wurden Thnen die Funktionsweise und der
Aufbau der ,,Unser Land GmbH* im Vorfeld erldutert.

Das Wirtschaftsgebiet der ,,Unser Land GmbH* befindet sich rund um Miinchen und umfasst
eine Flidche von 8.857 km?. Damit ist dieses Wirtschaftsgebiet fast dreimal so groB} wie der
Wirtschaftsraum Spreewald (3.127 km?). In Abbildung 8 ist der direkte GroBenvergleich der

beiden Vermarktungsraume dargestellt.

Abbildung 8: Vergleich der Wirtschaftsriume von "Unser Land' und dem Spreewald-

verein

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Virgil Interactive GmbH (2021)
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Ein weiterer Unterschied besteht in der Agrarstruktur und den daran gekoppelten Unterneh-
men. In Bayern gibt es viele kleine Familienhofe, die teilweise auch nur als Nebenerwerb

betrieben werden. Im Spreewald hingegen sind die Betriebe oft deutlich grofer.

Fiir die Spreewaldregion ist eine Produktion innerhalb ihrer Grenzen nur in kleinem Umfang
denkbar. Fiir die Vermarktung von gréf3eren Produktmengen fehlen die Verarbeitungskapa-
zitdten, wie Miihlen und Molkereien. Im Experteninterview mit der Biackerei wurde iiber ein
Projekt zwischen Landwirten und Béckern gesprochen, bei dem es darum geht, die Spree-
waldregion mit Brot zu versorgen. Hierfiir miissten allerdings deutlich mehr Bickereien die
Dachmarke nutzen, um die Produktionsmengen von einem landwirtschaftlichen Betrieb, wie
der Milchgut Gorlsdorf GmbH, abzunehmen und zu verarbeiten. Die Dachmarke miisste
mehr Austausch zwischen Betrieben in der Region schaffen, damit solche Projekte erfolg-
reich umgesetzt werden konnen. Gleichzeitig miisste nach Meinung der Bickerei die Bevol-
kerung der Region vom Mehrwert der Dachmarkenprodukte iiberzeugt werden, da eine Ver-
marktung ausschlieBlich in Verbindung mit dem Tourismus zu unsicher erscheint, wie durch
die Corona-Pandemie deutlich aufgezeigt wurde. Die Vermarktungsstriange sollten durch das
Management der Dachmarke breit gefichert werden, um bei einem Ausfall eines Zweiges,
wie z. B. dem Tourismus, geniigend andere Standbeine zu haben. Gleiches gilt fiir den Ver-
kauf von Produkten im Lebensmitteleinzelhandel. Nach Meinung des Autors ist eine Ver-
marktung, ohne die Lebensmitteleinzelhdndler nur schwer durchzufiihren. Es gibt in der
Spreewaldregion zwar viele Hofldden und andere Verkaufsstellen, aber fiir die Verbraucher
aus der Region ist der Supermarkt die Hauptquelle fiir Lebensmittel. Fiir die Dachmarke
stellen diese Mirkte grofles Potential zur Steigerung des Bekanntheitsgrades und zur Belie-
ferung einer hohen Anzahl von Verbrauchern dar. Der Verkauf der Produkte sollte dennoch
moglichst nach den Werten der Dachmarke erfolgen, um faire Preise fiir die Mitglieder und
Produzenten zu garantieren. Da Héndler wie Rewe bereits eigene regionale Projekte mit
Landwirten durchfiihren, ist ein gemeinsames Projekt mit der Dachmarke denkbar. Trotz-
dem sollte auch die Hofladenstruktur wie bei ,,Unser Land* erhalten bleiben, um bei einem
Wegfall des Vermarktungsweges iiber den Lebensmitteleinzelhidndler die Produkte noch fiir
die Kunden anbieten zu konnen.

Des Weiteren muss die Dachmarke Spreewald iiber eine Umstrukturierung der Verwaltung
nachdenken. Die Interviewpartner, welche Produkte mit dem Dachmarkenlogo vermarkten,
waren alle der Meinung, dass sowohl ein Netzwerk fiir die ideelle Seite als auch die Griin-

dung einer Vermarktungsfirma fiir eine zukunftssichere Entwicklung der Dachmarke von
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Vorteil sind. Die Vernetzung der Nutzer der Dachmarke sollte zudem weiter ausgebaut wer-
den. Die Dachmarke hilt sich nach Meinung der Interviewpartner oft nur im Hintergrund,
wobei eher ein Auftreten aus einer Fiihrungsposition von den Mitgliedern gewiinscht wird.
Da die Dachmarke Spreewald als Verein organisiert ist und sich iiber eine Mitgliedspau-
schale finanziert, sind deren Mittel begrenzt. Zwar konnten auch schon Projekte, wie die
Anerkennung des Wirtschaftsraums Spreewald, durchgefiihrt werden, aber ein aktives Auf-
treten und Verbreiten der Dachmarke wie die ,,Unser Land GmbH* wird nicht realisiert. So
hat der Bauernverband Siidbrandenburg am 21.01.2021 ein neues Video hochgeladen, indem
iiber den ,,neuen Brandenburger Weg" informiert wird (Bauernverband Siidbrandenburg
2021). Dabei geht es um eine regionale und saisonale Vermarktung der Produkte der Land-
wirte in ihren Hofldden, allerdings ist in dem Video keine Beteiligung der Dachmarke oder
einer anderen Vereinigung aus Brandenburg zu sehen. Dies verdeutlicht das uneinheitliche
Vorgehen innerhalb der Spreewaldregion.

Laut Aussage des Spreewaldvereins bietet die Griindung einer Vermarktungsfirma Vorteile
fiir die Vermarktung iiber den Lebensmitteleinzelhandel. Durch die Biindelung der Produkte
unter einer Marke sind Menge und Vielfalt des Angebots fiir den Einzelhandel wesentlich
interessanter, als wiirden die Produzenten ihre Produkte einzeln anbieten. Ubernimmt die
Dachmarke die Vermarktung der Produkte, werden die Mitglieder entlastet und kdnnen sich
auf die Produktion konzentrieren. Die Dachmarke miisste sich um die Logistik und die Dis-
tribution der Produkte kiimmern. Ein weiterer Vorteil, welcher durch die Vermarktung einer
Dachmarke tiber den Lebensmitteleinzelhandel entsteht, ist die groBBere Absatzmenge. Die
Filialen der Lebensmitteleinzelhéndler werden téglich von mehreren tausend Kunden be-
sucht, wohingegen Hofldden deutlich weniger Zulauf haben. Durch die GréBe der Betriebe
im Spreewald werden téglich deutlich gro3ere Mengen produziert als in den kleinen Betrie-
ben im ,,Unser Land Netzwerk®“. Gleichzeitig leben im Vermarktungsgebiet von ,,Unser
Land* iiber 3 Millionen Menschen, wohingegen im Wirtschaftsraum Spreewald nur
265.000 Einwohner leben. Wie in Abbildung 9 zu sehen, unterscheiden sich auch die Bevol-

kerungsdichten deutlich in den Regionen.
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Abbildung 9: Einwohnerdichte in den Wirtschaftsraumen ohne Berlin
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Quelle: Eigene Darstellung

Wihrend im Vermarktungsraum von ,,Unser Land*“ die Bevdlkerungsdichte bei 345 Ein-
wohnern je km? liegt, kommen im Wirtschaftsraum Spreewald nur 85 Einwohner auf einen
km?. Durch die hohe Bevélkerungsdichte im Vermarktungsraum von ,,Unser Land* ist die
Nutzung von Hofldden wesentlich effizienter, da mehr Menschen diese erreichen konnen.
Durch die geringe Einwohnerdichte im Wirtschaftsraum Spreewald, muss {iber die Erweite-
rung des Vermarktungsraumes nach Berlin diskutiert werden. Zihlt man die Einwohner und
die Flache von Berlin mit zum Wirtschaftsraum Spreewald, so verdndert sich auch die Ein-
wohnerdichte deutlich, wie in Abbildung 10 zu sehen. Durch die Einbindung von Berlin in
den Vermarktungsraum der Dachmarke Spreewald konnen deutlich mehr Kunden erreicht
werden (Damm 2021). Die Tabelle mit den Berechnungen zu den Einwohnerdichten, sowie

den dazugehorigen Quellen, liegen der Arbeit im Anhang 2 bei.



Kapitel 7: Diskussion 38

Abbildung 10: Einwohnerdichte in den Wirtschaftsriumen mit Berlin
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Quelle: Eigene Darstellung

Am Anfang von ,,Unser Land* wurde lediglich eine geringe Menge Brot von drei Produzen-
ten vermarktet. Durch diese Idee ist das ,,Unser Land*“-Netzwerk und spéter die ,,Unser Land
GmbH* entstanden, welche ein deutlich groeres Produktportfolio bietet und groBere Men-
gen vermarktet. Dieser Prozess hat im Jahr 1994 begonnen, mittlerweile besteht die Ver-
marktungsidee seit 26 Jahren. Die Dachmarke Spreewald besteht seit 1996. Da die Dach-
marke aber von einem Verein fiir Interessenten bereitgestellt wurde, ist die Vermarktung
nicht so groB3 und vielseitig wie von der ,,Unser Land GmbH*. Die Zertifizierung der Dach-
marke Spreewald wird aber nicht nur fiir Lebensmittel angeboten, sondern auch fiir Dienst-
leistungen. Dennoch ist die Marke vom Spreewaldverein weniger prasent als die ,,Unser
Land GmbH*. Griinde dafiir sind die fehlende Organisation unter einer Vermarktungsfirma
und das nicht einheitliche Auftreten nach auflen. Es gibt keine Informationen dariiber, wer
oder was mit dem Dachmarkenlogo vom Spreewaldverein zertifiziert ist und wo der Ver-
braucher diese Produkte beziehen kann. Man findet zwar vereinzelt Produkte im Lebensmit-
teleinzelhandel, allerdings nicht in einem gesonderten Regal oder Bereich im Markt, sondern
zwischen den anderen Produkten. Oft haben die Hausmarken der Anbieter ihre eigene Ab-
teilung oder einen eigenen Bereich, was dem Verbraucher die aufwindige Suche nach den
Produkten erspart. Um einen eigenen Bereich im regionalen Supermarkt zu bekommen, ist

einerseits der Bekanntheitsgrad der Dachmarke, andererseits aber auch deren Angebot,
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entscheidend. Voraussetzung ist allerdings die Griindung eines Unternehmens mit einer da-
fiir passenden Rechtsform.

Um eine solche Firma im Spreewald zu etablieren, miisste die Firmenstrategie fiir die regi-
onalen Unternehmen deutlich erkennbare Vorteile bieten. Hierfiir konnte mit ,,Unser Land*
iiber eine Partnerschaft kommuniziert werden. Da beide Regionen sehr dhnliche Eigenschat-
ten besitzen, welche sich auf den Tourismus beziehen und es im Spreewald ein fast identi-
sches System bereits seit {iber 20 Jahren gibt, ist eine Ubertragung des Vermarktungsstils
von der ,,Unser Land GmbH* fiir den Autoren denkbar. Allerdings muss durch eine deutlich
aktivere Arbeit des Vereins und der Dachmarke eine groBere Absatzmenge der Produkte
erreicht werden, um eine langwierige Entwicklung zu umgehen. Die Corona-Pandemie ist
fiir viele Unternehmen existenzgefdhrdend; auch viele landwirtschaftliche Unternehmen
kdmpfen seit Jahren um ihre Existenz, wobei die Probleme durch die Pandemie verscharft
werden. Eine langsame Entwicklung iiber Jahrzehnte ist weder fiir die Dachmarke noch fiir
die regionalen Unternehmen von Interesse. Die regionalen Wertschopfungsketten im Spree-
wald miissen in den nichsten 10 Jahren deutlich verstiarkt werden, zum einen, um als Speck-
giirtel fiir Berlin auch in Zukunft interessant zu bleiben, zum anderen, um regionalen Unter-
nehmen eine Chance gegen die fallenden Einkaufspreise von Produkten durch den Lebens-
mitteleinzelhandel zu bieten. Die Dachmarke sollte durch ithren Namen und die damit ver-
bundene Qualitét fiir die Supermérkte ein Partner mit Prestige sein, denn nur so wird eine
Kooperation nach den Vorgaben und Werten der Dachmarke mit den Einzelhdndlern er-
reicht. Gleichzeitig muss durch regionale Projekte den Verbrauchern der Mehrwert der
Dachmarke aufgezeigt werden. Denkbar wire dies durch Events oder durch Sponsoring von
Vereinen. Besonders durch die Néhe von Berlin und den Zuzug aus der Hauptstadt wird die
Vermarktung in Zukunft nicht mehr preisgesteuert sein. In den GroBstiadten dndert sich zu-
nehmend die Mentalitit der Menschen hinsichtlich der Erndhrung. Die Frage nach giinstigen
Preisen ist der Frage nach dem Mehrwert vom Produkt fiir den Verbraucher gewichen. Die
Erndhrung der Menschen wird zunehmend vegetarisch und vegan, der Kauf von Bio-Pro-
dukten oder regionalen Erzeugnissen steigt ebenfalls rasant. Der Kunde ist deutlich aufge-
klarter und beschiftigt sich mit den Inhaltsstoffen und der Art der Erzeugung beziehungs-

weise Haltungsformen.

Aus Sicht der Kanow-Miihle fehlt in der Dachmarke Spreewald eine Vermarktungsgesell-
schaft, welche mit dem Lebensmitteleinzelhandel in Kontakt tritt. Derzeit darf die Kanow-

Miihle von der Dachmarke zertifizierte Produkte mit dem Dachmarkenlogo bedrucken - der
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Verkauf dieser Produkte iiber den Lebensmitteleinzelhandel wird allerdings von der Kanow-
Miihle selbst organisiert und durchgefiihrt. Durch das gemeinsame Auftreten von Produzen-
ten aus der Region unter einer Dachmarke kann die Wertschopfung aus der Vermarktung
iber Supermérkte deutlich optimiert werden. Die Kanow-Miihle organisiert den Verkauf mit
dem Einzelhandel selbststindig, also miissen die Preise fiir ihre Produkte auf dem Marktni-
veau liegen, da trotz regionaler Herstellung und hoher Qualitét keine hoheren Preise verlangt
werden konnen. Die Dachmarke muss durch ihren Bekanntheitsgrad bei den Verbrauchern
und ihre Vernetzung in der Region unabhéngiger von den Marktpreisen werden. Der Kunde
sollte sich trotz eines hoheren Preises der Dachmarkenprodukte fiir diese entscheiden, da er
durch den Kauf der Produkte Vorteile fiir die Region erkennt oder sogar personlich davon
profitieren kann. Gleichzeitig muss die Dachmarke fiir Gleichberechtigung unter den Mit-
gliedern sorgen. Beim Interview kam die Frage auf, wie der Preis flir zwei gleichwertige
Brote von zwei unterschiedlichen Backern festgelegt werden wiirde. Der Preisbildungspro-
zess sollte als Absprache zwischen den Produzenten und der Dachmarke erfolgen. Hierbei
muss geklart werden, wie hoch die Produktionskosten sind und fiir welchen Preis das Pro-
dukt von der Dachmarke vermarktet werden kann. Sollten zwei Produzenten das gleiche
Produkt herstellen, welches die gleiche Qualitét erfiillt, so miissten die Produktionskosten
der beiden Produzenten verglichen werden und von der Dachmarke eine Vermittlung zwi-
schen den Betrieben erfolgen. Fiir landwirtschaftliche Betriebe bringt eine Spezialisierung
bei der Vermarktung iiber eine Dachmarke weitere Vorteile, weil der Preis nicht von vielen
Betrieben mitbestimmt wird. Da es besonders bei der Milchproduktion wenig Spezialisie-
rungen gibt, kann der Preis von Betrieben mit modernen Anlagen etwas gedriickt werden,
wohingegen Betriebe, welche hohe Produktionskosten aufgrund alter Anlagen und daraus
resultierend einen hohen Arbeitskréftebedarf haben, benachteiligt sind. Ebenso wichtig wie
die gemeinsame Preisbildung ist eine Regulierung der Abgabemengen fiir Erzeugnisse wie
Milch. Die Dachmarke muss einen Richtlinienkatalog erarbeiten, welcher neben der Qualitit
auch die Abgabemengen regelt. Die landwirtschaftlichen Betriebe diirften also nur einen Teil
ithrer Produkte iiber die Dachmarke vermarkten, der Rest wiirde wie bisher an Molkereien
geliefert und dort weiterverarbeitet werden. Fiir die Geschéftsfiihrung der Milchgut Gorls-
dorf GmbH wire eine Vermarktung von fiinf Prozent der anfallenden Milchmenge iiber die
Dachmarke bereits ein Erfolg. Die Milch wiirde nicht deutlich teurer werden; es wiirden nur
Zwischenhindler wegfallen und ein groBerer Teil des Gewinns an die Landwirte gehen. Die
Vermarktung der vollstdndig produzierten Menge {liber die Dachmarke hilt die Geschifts-

fiihrung fiir fast unmoglich und nicht zwingend notwendig. Eine Abgabe von etwa 20 % bis
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30 % der Milchmenge bei einem dementsprechend hdheren Preis wiirde die Betriebe zu-

kunftssicher aufstellen und fiir die Dachmarke eine erreichbare Absatzmenge darstellen.

Ein Vorteil fiir die Vermarktung {iber eine Dachmarke im Spreewald ist die offizielle Aner-
kennung des Wirtschaftsraums Spreewald. Fiir die Produktion und Weiterverarbeitung von
Lebensmitteln ist dies ein Vorteil, da in den Richtlinien offizielle Grenzen fiir die Produkti-
onsraume angegeben werden und fiir den Kunden diese auch nachvollziehbar sind. Gleich-
zeitig befinden sich im Wirtschaftsraum gentigend Ackerflachen mit unterschiedlichen Ei-
genschaften, die hohe Variationsmoglichkeiten beim Anbau von Kulturen und Pflanzen mit
sich bringen. Eine Begrenzung der Dachmarke Spreewald auf die Grenzen des Biosphéren-
reservates hingegen bietet durch seinen engen Verlauf rund um die Spree mit den dazuge-
horigen Seitenarmen nicht geniigend Fldachen zur Produktion von Lebensmitteln. Die Fla-
chen, welche sich im Biosphérenreservat befinden, sind vernésst oder dauerhaft feucht,
wodurch die Anbaubedingungen erschwert werden. Dies bietet aber die Mdglichkeit zum
Anbau von Nischenprodukten, wie Meerrettich.

Ein weiterer Vorteil der Grofie des Wirtschaftsraumes ist die Ndhe zu Berlin. Durch die gute
Anbindung an den offentlichen Nahverkehr sowie die Autobahn etabliert sich der Wirt-
schaftsraum Spreewald zunehmend als Speckgiirtel von Berlin. Diese gute Verkehrsverbin-
dung und der Wandel von Arbeitsmodellen machen die Spreewaldregion fiir die Grof3stadt
zu einem wichtigen Partner. Dies zeigt das sich derzeit in Planung befindende Projekt mit
dem Adlershofer Technologiepark fiir ,,Coworking Spaces* (siche Kapitel 6.1.2 Verkehrs-
anbindung). Der Spreewaldverein beschéftigt sich bereits mit den neuen Formen von Ar-
beitsmodellen, da sich jiingere Generationen flexiblere Arbeitsmodelle wiinschen. Ausgelost
durch die Corona-Pandemie nimmt das Arbeiten im Home-Office zu: Aufgrund der Digita-
lisierung ist ein Arbeiten abseits des ,,alten Arbeitsplatzes moglich. Die ,,Coworking
Spaces® sollen fiir junge Generationen bezahlbare Wohnraume und flexible Arbeitsplitze
bieten, wobei die Mitarbeiter den Grofteil der Woche von zu Hause arbeiten und nur ein-
bis zweimal pro Woche per 6ffentlichem Nahverkehr nach Adlershof fahren. Dies ist jedoch
nicht nur fiir junge Generationen interessant, auch édltere Menschen wollen ihre Arbeitszeit
oder sogar ihren Arbeitsplatz flexibilisieren. Viele Menschen, die bisher in einer Grof3stadt
gelebt haben, haben keine Verbindung zur Landwirtschaft, fiir diese ist ein Kommunikati-
onskanal zwischen den Parteien wichtig. Hierfiir konnte sich das Netzwerk der Dachmarke
anbieten, da dieses nicht nur die Landwirte vertritt, sondern fiir die ganze Region steht. Ein

Kontaktaufbau iiber einen Bauernverband kann zwar auch zum Austausch dienen, allerdings
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vertritt dieser nur die Ansichten der Landwirte. Zudem sind auch die Mitarbeiter im Bauern-
verband in ihren Fachbereichen spezialisiert und in ihrer Sichtweise nicht neutral, was
schnell zu einer Verscharfung der Meinungsverschiedenheiten fiihren kann. Eine Diskussion
iiber Themen wie die Novellierung der Diingeverordnung kann nur zielfithrend verlaufen,
sofern die Teilnehmer die gleichen fachlichen Aspekte kennen und nicht nur persénliche
Meinungen und Gefiihle beigetragen werden. Gleiches gilt fiir den Umweltschutz. Auch hier
gibt es Firmen, die durch Innovation bereits einen gro3en Teil zum Umweltschutz beitragen,
dies aber nicht fiir den Verbraucher erkennbar ist. So nutzt die Béckerei Vater bereits seit
10 Jahren die Abwarme der Backdfen zum Heizen der Backstube und der Aufenthaltsraume.
Ein dhnliches System hat auch die Milchgut Gorlsdorf GmbH errichtet. Die Wérme, welche
bei der Produktion von Strom von der Biogasanlage erzeugt wird, heizt die Gebdude und
wird fiir die Warmwassererzeugung benutzt. Die Milchgut Gorlsdorf GmbH baut Bliihstrei-
fen an, obwohl der Verwaltungsaufwand fiir die Beantragung solcher Projekte sehr hoch ist
und es teilweise einer Sondergenehmigung bedarf, damit eine sinnvolle Flachengestaltung
erreicht wird. Fiir den Verbraucher ist dieser Aufwand nicht sichtbar, meist wird nur iiber
die Fordersummen diskutiert, welche im Falle der Bliihstreifen 700 €/ha betragen
(Ministerium fiir Léndliche Entwicklung Umwelt und Landwirtschaft des Landes
Brandenburg 2019, S. 4). Das von dieser Fordersumme die Pacht, die Bodenbearbeitung
sowie das Saatgut bezahlt werden miissen, wissen die meisten Verbraucher nicht. Um den
Verbraucher besser aufzukldren, braucht es also ein gut organisiertes Netzwerk, welches die
Bediirfnisse und Probleme der Protagonisten kennt und diese dem Verbraucher oder Diskus-
sionsteilnehmer vermitteln kann. Gleiches gilt auch fiir den umgekehrten Prozess, denn auch
die Wiinsche und Meinungen der Verbraucher sollten an die Landwirte weitergegeben wer-
den. Mit diesem Austausch wiirde die Vermarktung der Dachmarke gestérkt, denn zum einen
werden die Wiinsche des Verbrauchers erfiillt, zum anderen konnen die Produzenten ihre
Arbeit zielorientierter ausfiihren. Die erfolgreiche Vermarktung kann einen Wandel der Be-
triebsstrukturentwicklung nach sich ziehen, wodurch der Riickgang der Anzahl an landwirt-
schaftlichen Betrieben gestoppt werden kann (Bundesministerium fiir Erndhrung und
Landwirtschaft 2016b). Denn durch die sinkende Anzahl an Unternehmen und den Zusam-
menschluss zu Grof3betrieben geht die Individualitét in der Landwirtschaft verloren. Damit
verbunden ist auch ein Verlust der Kulturvielfalt: Veranstaltungen, die oft von Agrarbetrie-
ben gefordert werden, werden nicht mehr durchgefiihrt, Spenden fiir Vereine gehen zuriick.

Teilweise libernehmen die Betriebe auch den Winterdienst in den Dorfern. Die Wahrung
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von Brauchtum und Tradition ist eine weitere wichtige Aufgabe fiir die Dachmarke, denn
durch diese hebt sich die Spreewaldregion von anderen Regionen ab.

Die Erhaltung und Forderung der Kultur ist bei ,,Unser Land* Aufgabe der ideellen Seite,
also der jeweiligen regionalen Vereine. Die Trennung von ideeller und wirtschaftlicher Seite
vereinfacht hier die Organisation. Die Verwaltung einer Vermarktungsfirma wiirde jedoch
die finanziellen Kapazititen und die Workload des Spreewaldvereins iibersteigen. Hierflir
wire die Zusammenarbeit von bestehenden Verbanden, wie dem Bauernverband Siidbran-
denburg und erfahrenen Selbstvermarktern von Vorteil. Die Ubertragung des Vermarktungs-
stils von ,,Unser Land* auf die Spreewaldregion ist also nicht ohne Anpassungen moglich.
Da der Wirtschaftsraum von ,,Unser Land* bedeutend groBer als der Wirtschaftsraum Spree-
wald ist, wére die Organisation der ideellen Seite durch mehrere Vereine, wie bei ,,Unser
Land®, nicht notwendig. Viele Betriebe sind in anderen Verbédnden organisiert, wie dem
Bauernverband Stidbrandenburg oder der Handwerkskammer Cottbus, und so muss der
Spreewaldverein als Koordinator zwischen den Verbédnden fungieren. Die zu griindende
Vermarktungsfirma muss wie auch die ,,Unser Land GmbH* Kooperationsbetriebe fiir die
Weiterverarbeitung der Lebensmittel finden. Je nach Produktionsumfang reichen die in der
Spreewaldregion bestehenden Verarbeitungskapazititen nicht aus, um alles regional zu pro-
duzieren. Hierfiir muss auflerhalb des Wirtschaftsraumes Spreewald nach Partnern gesucht
und auf diese fiir den Kunden deutlich sichtbar hingewiesen werden. Zudem sollten die
Kommunen in der Spreewaldregion in die Vermarktung mit einbezogen werden. Diese
konnten sich bei der Organisation von Veranstaltungen oder bei der Beratung zur Verbesse-
rung der Vermarktungsmoglichkeiten einbringen, Antridge schneller bearbeiten oder Forder-
gelder leichter ausreichen. Auch bei den Kommunen ist die Individualitit wichtig, dennoch
sollte die zukiinftige Entwicklung besonders in den Bereichen Wohnraum- und Verkehrs-
entwicklung miteinander abgestimmt werden, um moglichst gleiche Bedingungen fiir die
Betriebe in der Spreewaldregion zu schaffen. Mithilfe der Kommunen wire ein Herantreten
an Schulen und Kindergirten fiir gemeinsame Projekte wie Schulgérten oder in der Essens-
versorgung einfacher.

,,unser Land* ist auf den fiinf Sdulen Landwirtschaft, Handwerk/Handel, Verbraucher, Kir-
che und Umwelt-/Naturschutz aufgebaut. Auch den Spreewaldverein konnte man auf diese
Saulen stellen, allerdings ist die Sdule ,,Kirche* nicht so stark vertreten wie in Bayern. Dort
sind tiber 50 % der Bevolkerung Mitglied in der katholischen Kirche, wohingegen in Bran-
denburg dreiviertel der Bevolkerung sich zu keiner Religion bekennen. Nur etwa 19 % der

Bevolkerung aus Brandenburg sind Mitglied in der evangelischen Kirche (Statistische Amter



Kapitel 7: Diskussion 44

des Bundes und der Lander 2016, S. 22). Die Séule der Kirche sollte als Saule fiir Kultur,
Tradition und Brauchtum deklariert werden. Die Kirche wiirde in diese Sdule eingegliedert
werden, da sie trotzdem in der Region verwurzelt ist. So ist Liibben ,,Paul-Gerhardt-Stadt®.
Paul Gerhardt war ein bedeutender deutschsprachiger Kirchenlieddichter im 17. Jahrhun-
dert. Er ist in der Liibbener Kirche beigesetzt und es gibt in Liibben ihm zu Ehren einen
Verein, welcher auch ein Museum betreibt (Paul-Gerhardt-Verein Liibben e.V. 2021). Die
Sédule der Kirche sollte daher mit Vereinen ergénzt werden, welche die kulturelle Vielfalt in

der Region starken.

Eine Kooperation mit ,,Unser Land* wiirde bei dem Aufbau einer Dachmarkenfirma und der
Ubertragung des Vermarktungssystems von ,,Unser Land* auf die Spreewaldregion helfen.
Dabei sollen keine Produkte ausgetauscht werden, sondern Erfahrungen und Kontakte.
Durch die Erfahrungen der Mitarbeiter von der ,,Unser Land GmbH* mit der Organisation
eines solchen Unternehmens konnte die Dachmarke Spreewald profitieren. Ein weiterer
wichtiger Schritt wére, die Verbraucher iiber das Vermarktungssystem zu informieren und
den Aufbau des Vereins und der Dachmarke der Offentlichkeit zu prisentieren. Das Netz-
werk soll fiir alle Menschen zugénglich sein, denn jeder, der mitwirkt, unterstiitzt gleichzei-
tig die Dachmarke, z. B. auch durch die Teilnahme an Veranstaltungen oder so bald mit

Bekannten iiber das Netzwerk gesprochen wird (WOM).

Um in der Spreewaldregion regionale Produktlinien zu etablieren, ist die Umgestaltung des
Spreewaldvereins und der damit verbundenen Dachmarke zwingend notwendig. Es muss
dem Verbraucher so einfach wie moglich gemacht werden, die Produkte der Dachmarke zu
erkennen und diese dann kaufen zu kdnnen. Dafiir sollten die Filialen des Lebensmittelein-
zelhandels genutzt werden, um moglichst viele Kunden zu erreichen. Eine Kooperation mit
,unser Land* wére empfehlenswert, dabei wiirde aber nur das System und nicht die Waren
und Produkte iibernommen werden. Die Individualitit der Regionen und ihrer Kulturen sind

zu wahren, da ansonsten die Vermarktungssysteme keine Vorteile fiir die Regionen bieten.

Empfehlenswert wire die Griindung einer Diskussionsrunde mit interessierten Produzenten.
Auf diese muss der Spreewaldverein zugehen und fiir eine Neustrukturierung des regionalen
Marketings in der Spreewaldregion werben. Neben den Produzenten sollen auch die Kom-
munen und Vertreter von Verbrauchern, Naturschutz, dem Handwerk und kulturellen Ver-

einen sowie der Kirche an der Diskussion beteiligt werden. Aus dieser Runde muss eine
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Strategie fiir den zukiinftigen Auftritt der Dachmarke und des Vereins hervorgehen, welche
fiir alle Beteiligten Vorteile bietet und gleichzeitig wirtschaftlich durchfiihrbar ist. Treten
die Dachmarke und der Verein als einheitliche Gemeinschaft mit einer grolen Anzahl von
Mitgliedern dem Lebensmitteleinzelhandel gegeniiber, steigen die Chancen, neben den re-
gionalen Produktlinien der Einzelhédndler ins Sortiment der Mérkte aufgenommen zu wer-
den. Gleichzeitig muss das Hofldden-Netz ausgebaut werden, hierfiir konnen sowohl beste-
hende Filialen von Béackern und Fleischern, aber auch Werksverkédufe genutzt werden. Dabei
muss beachtet werden, dass Hofldden, welche sich auf den Dorfern oder aul3erhalb der Stadt-
gebiete befinden, nicht benachteiligt werden, da den Kunden die Produkte auch in Liden
innerhalb der Stadt angeboten werden. Dies konnte durch ein kleineres Sortiment der inner-
stadtischen Laden im Gegensatz zu den Hofldden auf den Dorfern erfolgen. Der Vorschlag
passt zu den kleineren Verkaufsflachen der innerstdadtischen Laden. Diese haben meist wenig
Verkaufsflichen zur Verfiigung, welche zudem auf das Produktportfolio des jeweiligen An-
bieters angepasst sind.

Die Gastronomie und die Hotellerie miissen auch ein Vermarktungszweig der Dachmarke
Spreewald sowie Mitglieder im Netzwerk werden. Durch die Corona-Pandemie sind diese
Bereiche geschwicht, wodurch die ganze Spreewaldregion betroffen ist, entweder durch den
Wegfall von Arbeitspldtzen oder fehlende Absatzmirkte fiir die vor- und nachgelagerten
Bereiche. Fiir die Zukunft miissen Strategien fiir die Tourismusbranche erarbeitet werden,
um eventuell wiederkehrende Pandemien zu tiberbriicken. Die Gastronomie kann beispiels-
weise als zweites Standbein die Essensversorgung von Schulen, Kindergirten oder anderen
Firmen tibernehmen. Dennoch wird die Ausrichtung der Spreewaldregion immer auf dem

Tourismus bleiben, da dieser eine wichtige wirtschaftliche Rolle spielt.

Die Schwierigkeit fiir die Spreewaldregion besteht darin, die vielen bestehenden Vereine,
Verbiande und Vermarktungsstile unter einer Dachmarke zu vereinen. Sowohl Verbiande und
Vereine als auch die Vermarktungsstrategien der Unternehmen haben sich tliber Jahre eigen-
stindig und individuell voneinander entwickelt. Diese Individualisierungen miissen nun von
einer Institution, in diesem Fall der Dachmarke Spreewald, vereint werden, sodass alle Ver-
biande, Vereine und Betriebe dasselbe Ziel verfolgen. Trotzdem diirfen fiir die Beteiligten
keine Nachteile entstehen und die bestehenden Vermarktungswege miissen in das Marketing
der Dachmarke eingegliedert werden. Die Dachmarke darf nicht in Konkurrenz zu den Ver-
marktungen ihrer Mitglieder stehen, sondern soll diese unterstiitzen und als Vermarktungs-

raum nutzen.
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8. Fazit

Die Spreewaldregion ist, wie auch der Wirtschaftsraum der ,,Unser Land GmbH*, vom Tou-
rismus geprigt. Die dazugehdrigen Dachmarken wirtschaften mit nur wenigen Ausnahmen
innerhalb ihrer Region, um diese zu starken und zu férdern. Auch arbeiten die Vereine von
,unser Land“ und der Dachmarke Spreewald seit mehr als 25 Jahren in ihrer Region. Der
groBte Unterschied zwischen ,,Unser Land* und der Dachmarke Spreewald besteht im Ver-
marktungssystem. Wihrend ,,Unser Land* eine Firma griindete, welche aktiv ihre Produkte
vermarktet, bietet der Spreewaldverein die Dachmarke lediglich als Image-Marke fiir die
Produzenten an: Diese konnen das Logo der Dachmarke nutzen. Der Spreewaldverein ver-
marktet die Produkte nicht, er ist Inhaber des Dachmarkenlogos und tritt nur als ideelle Seite

auf.

Um in der Spreewaldregion regionale Produktlinien zu etablieren, ist die Umgestaltung des
Spreewaldvereins und damit verbundene Dachmarke zwingend notwendig. Es muss dem
Verbraucher so einfach wie moglich gemacht werden, die Produkte der Dachmarke zu er-
kennen und diese gezielt kaufen zu konnen. Dafiir sollten die Filialen des Lebensmittelein-
zelhandels genutzt werden, um moglichst viele Kunden zu erreichen. Eine Kooperation mit
,unser Land* wire empfehlenswert, da Kompetenzen und Erfahrungen zum Aufbau eines
regionalen Vermarktungssystems ausgetauscht werden konnen. Trotzdem ist die Individua-
litdt der Regionen und ihrer Kulturen zu wahren, da ansonsten die Vermarktungssysteme
keine Vorteile fiir die Regionen bieten.

Aus Sicht der verschiedenen Interviewpartner soll die Dachmarke den Betrieben Hilfestel-
lung bei der Vermarktung geben beziehungsweise die Produkte selbst vermarkten. Gleich-
zeitig ist ein Netzwerk notwendig, indem Kontakte und Erfahrungen ausgetauscht werden
konnen. Generell fehlt es an einer Vernetzung innerhalb der Region, wodurch kaum ein Aus-
tausch stattfindet oder Projekte zwischen den Betrieben entstehen, da der Landwirt den Bé-
cker nicht kennt und umgekehrt. Die Unternehmen sind teilweise zwar in Vereinen oder
Verbinden organisiert, welche auch Offentlichkeitsarbeit fiir ihre Bereiche leisten, dennoch
fehlt den Betrieben eine Moglichkeit zur Kontaktaufnahme untereinander und mit dem Ver-
braucher. Eine Ubertragung des Vermarktungssystems von ,,Unser Land* halten alle Inter-
viewpartner fiir moglich und auch nétig, um sich auch kiinftig regional und nachhaltig ver-
markten zu konnen. Die Ansitze des Systems wie bei ,,Unser Land* existieren auch im
Spreewald, in Form des Spreewaldvereins und der dazugehorigen Dachmarke, sind jedoch

umfassend auszubauen.
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Ein groBer Vorteil fiir die Spreewaldregion ist die Ndhe zu Berlin. Da der Spreewald schon
als erweiterter Speckgiirtel gilt, bringt der zeitnahe Aufbau einer regionalen Vermarktungs-
kette mit angeschlossenem Netzwerk Vorteile fiir die Region. Durch eine erfolgreiche Etab-
lierung der Marke und die Vernetzung innerhalb der Region mit Amtern und Kommunen
kann die Dachmarke einen direkten Einfluss auf die Entwicklung der Spreewaldregion neh-
men.

Die SWOT-Analyse zeigt Stirken und Schwichen, aber auch Chancen und Risiken der
Spreewaldregion. Die Anbindung an die 6ffentlichen Verkehrsmittel und an die Autobahnen
nach Berlin, Dresden und Cottbus bieten gro3e Vorteile fiir die Region. Die Entwicklungen
der Kommunen sind individuell, dadurch allerdings teilweise auch gegensitzlich. Um in der
ganzen Spreewaldregion einheitliche Bedingungen fiir die Dachmarke zu schaffen, muss
zwischen den Kommunen und der Dachmarke ein Austausch stattfinden, die Entwicklungs-

strategien miissen angepasst werden.

Fiir die Weiterverarbeitung der Produkte muss mit den ansédssigen Verarbeitungsbetrieben
iiber deren Kapazititen gesprochen werden. Fehlt es in der Spreewaldregion an Verarbei-
tungskapazitdten, so miissen Partner aulerhalb der Region gefunden werden, da ein Neubau
solcher Anlagen sehr kostenintensiv wére und die Erfahrungen fiir die Prozesse fehlen. Der
Verbraucher kann iiber das Netzwerk der Dachmarke bei der Suche nach Kooperationspart-
nern mitbestimmen, und es muss fiir den Kunden deutlich erkennbar sein, welche Produkte
auBlerhalb der Spreewaldregion produziert oder verarbeitet wurden. Die Produktionskette
muss vom Kunden nachverfolgbar sein und Abweichungen vom Regelwerk, wie z. B. au-
Berregionale Produktionen, miissen deutlich gekennzeichnet sein. Das Vertrauen, welches

der Kunde der Dachmarke gibt, darf in keinem Fall beschéddigt werden.

Besonders fiir die Landwirtschaft ist eine verbesserte Wertschdpfung der hergestellten Pro-
dukte fiir die nachhaltige Bewirtschaftung der Betriebe unumgénglich. Die Betriebsstruk-
turentwicklung zeigt, dass die Anzahl der landwirtschaftlichen Betriebe sinkt, besonders
kleine Familienbetriebe sind von der Entwicklung betroffen. Mit dem Schwinden von Be-
trieben geht immer auch ein Stiick Kultur fiir die Region verloren, da es fiir GroBbetriebe
schwierig ist, kleinere Feldblocke zu bewirtschaften oder regionale Spezialisierungen, wie
dem Meerrettichanbau, zu betreiben. Gleichzeitig geht das Wissen iiber Anbau und Verar-

beitung verloren.
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Zusammenfassend lésst sich sagen, dass der Grundstein fiir eine gemeinschaftlich regionale
Vermarktung im Spreewald vorhanden ist. Die Vermarktungsmdoglichkeiten miissen aber
weiter ausgeschopft werden miissen. Bereits zum jetzigen Zeitpunkt ist eine Dachmarke im
Spreewald vorhanden, welche mit ihrem Verein tief in der Kultur des Spreewaldes verankert
ist. Auch gibt es von Seiten der Landwirtschaft bereits bestehende Vermarktungsstrategien.
Der Autor empfiehlt eine Kooperation zwischen der Dachmarke und den Protagonisten der
Vermarktungswege, um eine einheitliche Strategie filir die Spreewaldregion zu erarbeiten.
Daraus muss dann eine Vermarktungsfirma hervorgehen, welche die Vermarktung der Pro-

dukte und Dienstleistungen im Wirtschaftsraum Spreewald iibernimmt.
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A Anhang

Anhang 1 Informationsblatt und Fragebogen fiir die Experteninterviews



Anhang A-2

Vorstellung der ,,Unser Land GmbH* und des ..Unser Land e.V.*

Die ,,Unser Land GmbH* besteht aus den ,,5 Sdulen*

1. Landwirtschaft

2. Handwerk/Handel

3. Verbraucher

4. Kirchen

5. Umwelt-/Naturschutz

Die daraus entstandene Solidargemeinschaft benannte sich ,,Brucker Land®. In den darauf-
folgenden Jahren entstanden in den Nachbarkreisen weitere Vereine (Nennung Vereine siche
Aufbau-Schaubild ,,Unser Land®).

Diese Vereine werden im Dachverein ,,Unser Land* zusammengefasst. Jeder Verein ist da-
bei selbststindig in seiner Region mit seinen Mitgliedern tétig, der Dachverein dient zum
Austausch, zur Weiterbildung und als gemeinsamer Vertreter der ,,ideellen Seite*. Die ,,ide-
elle Seite* soll die Werte, fiir die ,,Unser Land* steht, vertreten. Dabei geht es in erster Linie
um regionale Vermarktung im Miinchener Umland. Durch diese Regionalitit sollen die an-
sdssigen Landwirte, Biacker, Miihlen und anderes Handwerk gestirkt und unterstiitzt werden.

Aus dem Dachverein ging dann die Vermarktungsgesellschaft ,,Unser Land GmbH* hervor,
welche sich ausschliefSlich um die Vermarktung der Giiter der Mitglieder kiimmert. Dies
geschah aufgrund der umfangreichen Verwaltungsaufgaben, sowie fiir die bessere Verhand-
lung mit Vertriebspartnern.

Dabei werden alle Giiter aus allen Landkreisen beachtet, jeder Landkreis kann aber auch
eigene Vermarktungsideen (wie Vermietung von Feldblocken zum Gemiiseanbau) einbrin-
gen. Die ,,Unser Land GmbH* vermarktet die Produkte in einheitlicher Verpackung (nur das
Logo des Herkunftskreises unterscheidet sich) im Einzelhandel, wie auch online. Dabei tritt
die Vermarktungsgesellschaft als Verhandlungspartner dem Einzelhandel gegeniiber um als
GroBanbieter leichter mit dem Einzelhandel zu verhandeln.

Solidargemeinschaft

Landkreis-Vereine Ideelle Seite Wirtschaftliche Seite

» Augsburger Land

s Dachauer Land "
o Landsberger Land Dachverein Vermarktungsgesellschaft

#Miinchen Land ,Unser Land“ ,Unser Land GmbH*
s Ebersberger Land

e Weilheim-
Schongauer Land

s Tdlzer Land

eMiesbacher Land

» Werdenfelser Land

Landwirtschaft
Handwerk/Handel
Verbraucher
Umwelt-/Naturschutz

Kirche




Anhang A-3

TEIL I: Fragen zum Unternehmen

- Was produzieren/vermarkten Sie?

- Welche Vermarktungsrdume nutzen Sie? (Onlinehandel, Werksverkauf, eigene
Laden, Einzelhandel, Mérkte in den Stddten, Verkaufsfahrzeug)

- Wie groB ist IThr Vermarktungsraum? (Umkreis 50/100/200 km, deutschlandweit,
international)

- Wie werben Sie fiir [hr Unternehmen/Ihr Produkt? (Zeitung, Online, Website,
Social Media, Flyer, Radio)

TEIL II: Fragen zur regionalen Vermarktung

- Was bedeutet ,,regional* fiir Sie?
- Was verstehen Sie unter ,,Fairen Preisen‘?

TEIL III: Fragen zur Dachmarke und zum Netzwerk

- Fiir wie wichtig halten Sie ein Netzwerk, in Bezug auf den Erfolg einer Dach-
marke?

- Welche Werte vertreten Sie/die Dachmarke?

- Was muss eine Dachmarke fiir die Produzenten (Landwirte, Backer, Miihlen...)
sowie fiir die Verbraucher bieten?

- Konnen Sie sich eine Regionalvermarktung im Stil der ,,Unser Land GmbH* im
Spreewald vorstellen? Wenn ,,ja* warum?



Anhang A-4

Anhang 2 Vergleich des Wirtschaftsraumes Spreewald mit dem Vermarktungsraum

der ,,Unser Land GmbH* anhand von Einwohnerzahlen und Flachen
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3)

Q)

Quelle: Bayerisches Landesamt fiir Statistik und Datenverarbeitung (2014): Zensus
2011: Daten zu Staatsangehorigkeiten der Bevolkerung - fiir die kreisfreien Stiddte und
Landkreise Bayerns, in: Zensus 2011, (Nr. 1), S. 4.

Quelle ist die jeweilige Internetseite des Landkreises. Die Quellenangaben sind num-
meriert ab Zeile 34 angegeben.

Quelle: Amt fiir Statistik Berlin-Brandenburg (2021): 1 Deutsche und ausldandische
Einwohnerinnen und Einwohner in Berlin seit 1993 nach Geschlecht, in: Statistischer
Bericht - Einwohnerinnen und Einwohner im Land Berlin am 31. Dezember 2020, 20.

Jg. (Nr. 2), S. 4.

Quelle: Senatskanzlei Berlin (2021): Zahlen und Fakten, [online] https://www.ber-
lin.de/berlin-im-ueberblick/zahlen-und-fakten/ [16.02.2021].

Nr. der Quelle

1

Landkreis Dahme-Spreewald (2015): Zahlen - Daten - Fakten, [online]
https://www.dahme-spreewald.info/de/Landkreis/Zahlen - Daten - Fakten/47.html
[03.12.2020].

Landkreis Oberspreewald-Lausitz (2020): Landkreis Oberspreewald-Lausitz - Zahlen
&  Fakten, [online] https://daten2.verwaltungsportal.de/dateien/seitengenera-
tor/134db837347f16f4£89010c09e¢9¢13138398/flyer zahlenspiegel 2020 2 .pdf
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