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1. ANLASS & ERWARTUNGEN

Die Vermarktung der Produkte aus der Weidwirtschaft des Naturparks Solling-Vogler weist einige Problem-
bereiche auf. Gemeinsam mit Vertretern aus Landwirtschaft, Weidegenossenschaft, Naturpark, Fleischerhand-
werk, Gastronomie, Naturschutz, Regionalentwicklung und Tourismus (siehe separate Teilnehmerliste) sollen
die drangendsten Probleme identifiziert und entsprechende Losungsansatze aufgezeigt werden.

Die Teilnehmer gingen mit folgenden Erwartungen in den Workshop:

= Erkennen der Probleme

= |deen sammeln, Umsetzungsvorschlage, Motivation

= viele neue Ideen sammeln und zur Umsetzung aufbereiten

= |deen fir die Vermarktung der Produkte (insbes. Logistik)

= eigene Erkenntnisse aus Privatbetrieb und Projekten des Arbeitslebens vorstellen
= |nformationen Uber neue Vermarktungsmaoglichkeiten — Gastronomie

= Kunden fur unsere Produkte identifizieren

» neue Absatzwege aufzeigen — wo soll der Weg hingehen

= Wege identifizieren, die zu einer erfolgreichen und dauerhaften Vermarktung flihren
= Einigung uber wichtige Vorgehensweisen

= erste Schritte zur Vermarktung einzuleiten

= Kleines ,Miniprojekt‘, das kurzfristig realisiert werden kann

» Produktentwicklung

= Entwicklung einer realistischen Vermarktungsstrategie + Entwicklungsstrategie

= die Inszenierung unserer Region entwickeln

2. UBERGEORDNETE ZIELERREICHUNG DER REGIONALVERMARKTUNG

Bei der Vermarktung Regionaler Produkte spielt das Engagement regionaler Akteure eine zentrale Rolle. Den
Hintergrund flr die Motivation zeigt die Bedeutung, die die Teilnehmer individuell Regionalen Produkten zuwei-
sen. Insgesamt reicht die Spanne hierbei von 6konomischen Grinden (Wertschopfung) tber sozial-kulturelle
Motive (regionale Identitat, Heimat) bis hin zu 6kologischen und ethischen Ansatzen (Tier- und Artenschutz,
Verbraucherschutz).

Auf die Frage: ,Mir sind Regionale Produkte wichtig, weil ...“ wurden im Einzelnen folgende Antworten gege-
ben:

= Regionale Wirtschaft fordern

= weil dadurch regionale Wertschopfung betrieben wird

= regionale Produkte die Wertschopfung in der Region erhohen und Betriebe erhalten werden

= damit die Wertschdpfung in der Region bleibt.

= die Nachfrage da ist und standig steigt

= Um unser eigenes Fleisch in dieser Gegend bekannt zu machen und zu vermarkten
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= geben der Region ein ,Gesicht®, setzen sie ,in Wert"

= Regionale Produkte sind ein Aushangeschild fiir die Region

» sie identitatsstiftend fiir die Region sein kénnen

= |dentifikation — Bewusstsein

= die Erzeuger kennenlernen kann — Vertrauen zum Produzenten und zum Produkt entwickeln
= Reg. Produkte: Vertrauen, frisch

= die Tierproduktion immer anonymer wird und wertvolles Kulturgut verloren geht

» lange Transportwege vermieden werden sollen

3. BESTANDSANALYSE ZU ZENTRALEN THEMEN DER VERMARKTUNG,
GRUPPIERUNG & AUSWAHL

Um aus allen Erfahrungen und dem unterschiedlichen Fachwissen der Teilnehmer eine gemeinsame Wissens-
und Bewertungsbasis hinsichtlich der Produktvermarktung ,Weidewirtschaft zu schaffen, wurden mit der Leit-
frage: ,Was lauft gut, wo fehlt noch was?* folgende 4 Themenfelder bearbeitet:

= Produkte an sich (Vielfalt, Preis, Qualitat, Image)

= Transport & Logistik (Organisation, Netz)

= Vertrieb (Abnehmer, Schnittstellen/Kooperationspartner)

= Werbung & Kommunikation

Zu diesen Themenfeldern gaben die Workshopteilnehmer aus ihren Erfahrungen jeweils positiv und negativ zu
wertende Fakten an. Die als negativ gedullerten Sachverhalte beschreiben Probleme, die es fiir eine zukinftige
bessere Vermarktung zu l6sen gilt (hier neutral formulierte Stichwdrter oder positive Eigenschaftsworter wie
z.B. ,gute Verpackung® sind zu lesen wie ,es fehlt noch eine gute Verpackung®). Sie wurden im Verlauf des
Workshops gruppiert und mit Uberschriften versehen. Diese Sammlung stellt die Basis fiir weitere Workshops,
Arbeitsgruppen o0.a. dar. Um firr ein Unterthema exemplarisch Losungswege aufzuzeigen und erste Malinah-
menschritte zuzuweisen, wurde durch eine Mehrpunktabfrage mit demokratischer Mehrheit das Thema ,Kun-
den/Verbraucher* ausgewahlt.

Die Auflistung im Folgenden gibt die Inhalte der Moderationskarten auf den Moderationswanden wieder.

Die Uberschriften, die im Laufe des Workshops nach Clusterung der Einzelkarten zugewiesen wurden, sind fett
formatiert, die arabischen Zahlen in Klammern geben die Anzahl der Bewertungspunkte an. Die Punktzahl stellt
keine Wertung flir die Bedeutung der Themen aulerhalb des Workshops dar.

Romische Zahlen in Klammern sind bei Karten vermerkt, die gedoppelt worden sind, da sie querschnittsorien-
tiert zu mehreren Themenfeldern passen.
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a. Produkte an sich

POSITIV
= Produktsortiment & Qualitat
= Wurst & Fleisch, auch: Ole, Kirschen, Kartoffeln, Riiben...
= Fleischqualitat
= Produkte / Qualitat gut
= Salami, 10-kg-Pakete, Auerochsenwochen sind schon da
= Produkt ist gut
= das Fleisch ist gut
= Fleischqualitat gut
= Fleisch, gute Rezepte
= Dbei geeigneten Kunden (slowfood Hannover) gute Preise erzielen
= naturvertraglich produziert, gesunde Nahrung, nachhaltig produziert
= stressfreies Toten auf der Weide
= tiergerechte Schlachtung, keine Lebendtransporte (1)
= viel Engagement der Akteure

NORTHERN INSTITUTE

Anmerkung: Zusammenfassend wird besonders die hohe Fleischqualitat hervorgehoben.

NEGATIV*

Preisgestaltung
= regionale Preisorientierung

Produktvielfalt, Sortiment
= Vielfalt/Auswahl zu gering
= Fleischprodukte fur ,ganzes” Rind — neue Rezepte?
= Produkte von niederen Fleischteilen

Verpackung
= gute Verpackung
= Verpackung unattraktiv

Qualitdtssicherung (5)
= Qualitat vor Quantitat, gleichbleibende Qualitat, moglichst eine Rasse
keine einheitliche Qualitat, Menge begrenzt
Qualitatsstandards
einheitliche Produktionsleitlinie
Haltbarkeit der Produkte

* bzw: ,es fehlt noch..."
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Bio-Schiene
= Bio-Zertifizierung
= Alles Bio, oder was? (I)

b. Logistik & Transport

POSITV
= Organisationsstruktur vorhanden
= etwas Struktur schon vorhanden
= einzelne sehr engagierte Menschen
= bislang vor Ort vermarktet = kurze Wege
= Schlachtung und Verarbeitung nicht industriell

NEGATIV*

Anzahl Logistikpartner (7)
= Logistikkette unvollstandig, Manpower mangelhaft
= |ogistik zu aufwandig und unprofessionell
= Transport und Logistik zu hoher Aufwand
= starker Partner, der moglichst viele Wege ubernehmen kann
= nicht organisiert
= Netzwerk
= Alles Bio, oder was? (ll)

Kosten der Logistik (3)
= ohne Forderung von professioneller Logistik kaum moglich
= Nachfrage Uberregional (Hannover) kann nicht bedient werden

Schlachter (3)
= fehlende optimistische Einstellung Schlachtbetrieb
= Schlachtstatten Kiihlkapaziaten erweitern

* bzw: ,es fehlt noch..."
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c. Vertrieb

POSITIV
= Bestellung per Telefon und zuverlassige Lieferung
= Vertriebskette nachweisbar
= Preis hochwertig, aber auch hochwertiges Produkt
= |nteresse ist vorhanden
= Besuch regionaler Veranstaltungen
= Wirteworkshop [3 Nennungen]

Anmerkung: Zusammenfassend wird besonders die Existenz des Wirteworkshops als langjahrige stabile Orga-
nisationsstruktur (3) aus Gastronomen hervorgehoben. Da es sich bei Problemlosungswegen generell anbie-
tet, Starken zu starken und von guten Beispielen zu lemnen, eignet sich der Wirteworkshop besonders als An-
sprechpartner flr Fragen zu Teilbereichen des Marketings (z.B. Rezeptideen, Speisekartenkennzeichnung,
Kundenw(nsche, Netzwerkaufbau und -organisation.

NEGATIV*

Kunden, Verbraucher (8)
= Kundendefinition
= Gibt es genug Kunden flir so ein Produkt?
= an Verbraucher in der Region! Haushalte! Information!
= Abnehmer mit geringen Mengen
= Deckungsgleichheit Angebot & Nachfrage
= Mengenabnahmen

Ressourcen
= Hauptakteur fehlt, zuwenig Manpower vorhanden
= unzureichend organisiert

Verkaufsstellen
= Kaufméglichkeiten sind sehr eingeschrankt
= Bioladen, Landmaérkte
= Alles Bio, oder was? (Ill)

Touristische/Gastronomische Produkte
= Naturparkteller fehlt, Qualitat ist da, aber Preis zu niedrig
= Regionale Kiste als Geschenk, Haltbarkeit/Lagerung

* bzw: ,es fehlt noch..."
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d. Werbung & Kommunikation

POSITV

= Flyer Weidewirtschaft/Hutewald

» Grundausstattung vorhanden

= zu den Produkten kann eine Geschichte erzahlt werden

= QOchsenwochen

= Telefon. Kontakt

= Zusammenarbeit Touristik

= Naturschutzleistungen durch Rinderbeweidung kommunizieren

NEGATIV*

Logo (Dachmarke?)
= nicht organisiert
= Kkein einheitliches Konzept (z.B. Logo)

Printwerbung

= Bindelung in einem Verkaufsflyer

= Bewerbung der einzelnen Produkte

= gute Imagebroschire fir regionale kulinarische Angebote — Terroir Solling-Vogler Region
= regionale Prasentation

Werbung/Angebote fiir Touristen (4)
= touristische Vermarktung
= Pauschalangebot iiberregionale Vermarktung

Marketingstrategie (4)

= Etablierung Marketingorganisation

= Wer kennt die Produkte? Wo kann ich sie kaufen?

= Die Werbung muss immer wiederkehrend sein, das Produkt muss bekannter werden

Identitat/Image (3)
» Inszenierung noch unvollstandig, Leitprodukt fehlt dazu (z.B. analog zum ,Rhdnstecken®)
= es darf immer nur eine Rasse beworben werden

Vermarktungsaktionen (Promotion) (1)
= Verkostigungen
= Bewerbung des Produktes

* bzw: ,es fehlt noch..."
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= Vermarktungsnetz
= |dentifikation auf Speisekarte
= Alles Bio, oder was? (IV)

Bekanntmachung ideeller/6kologischer Mehrwert (1)
= Stichworte: Fettsauren, artgerechte Futterung, keine Importfuttermittel
= Tiergerechte Schlachtung, keine Lebendtransporte (11)

4. LOSUNGSANSATZE ,,VERTRIEB — KUNDEN, VERBRAUCHER¥

Exemplarisch flr alle im Workshop identifizierten Teilthemen und fir zukinftig auftretende Problembereiche
wurde am Beispiel des Themas ,Kunden, Verbraucher* in der Gruppe eine Analyse der Detailprobleme vorge-
nommen, aus der erste Losungsansatze und konkrete Schritte zur Umsetzung der angedachten Manahmen
erarbeitet wurden.

Zunachst wurden die unter 3. auf den Moderationskarten formulierten Probleme detaillierter formuliert und er-
ganzt, um das Problem systematisch zu analysieren. Es ergaben sich daraus folgende Fragen:

= Kundendefinition — Welches sind unsere Kunden? — Welcher Kunde ist uns der liebste?

= Gibt es genug Kunden flir so ein Produkt?

= Wo sind unsere Kunden (— Entfernung)?

= Wo sind viele Kunden auf einmal?

= Welches ist die Kundengruppe, die hohere Preise akzeptiert?

= Welche Produkte kaufen unsere Kunden?

Zur Frage ,Wo sind unsere Kunden?“ wurde klar, dass die Verortung der Kunden und das Einzugsgebiet einen
hohen Einfluss auf die Kosten des Transportes hat. Um zu ermitteln, wie hoch diese Kosten sind, ware eine
Kostenanalyse bzw. eine Wirtschaftlichkeitsberechnung nitzlich, um sich auf einen ,lohnenden® Kundenkreis
bei der Vermarktung zu konzentrieren. Daher wurden im Workshop schon Anregungen gegeben, den Vermark-
tungsfokus auf die nahere Region bzw. auf Nachbarschaften (auch als Einkaufskooperationen) zu legen.

Als sehr ergiebig erwies sich die Beantwortung der Frage ,Welches sind unsere Kunden?“, wobei sich die Fra-
ge sowohl auf aktuelle als auch auf potenzielle Kundentypen bezog: Privatkunden, Lebensmitteleinzelhandel,
GroRabnehmer (— Catering, Kantinen, Eventveranstalter), Markte, Fleischereien, Gastronomen, Wirtework-
shop, Direktverkauf/Hofladen, Restaurantgaste, Touristen.

Die Erfahrung der Anwesenden belegte, dass es einen groflen Unterschied zwischen den Kundentypen in de-
ren Kaufverhalten, deren Qualitats- und Preisanspruchen gibt: Privatkunden und Kaufer der Direktvermarktung
akzeptieren gemischte Fleischpakete, die Edelteile und Nichtedelteile beinhalten, ggf. zeitlich wechselnd auch
von verschiedenen Rinderrassen. Andere Kéaufer wie Gastronomen legen viel Wert darauf, Fleisch von nur
einer bestimmten Rasse zu bekommen, da sie diese namentlich bewerben (gedruckte Speisekarte). Weiterhin
haben sie aufgrund der Vorlieben ihrer Gaste einen hohen Bedarf an Edelteilen. Nichtedelteile konnen vor al-
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lem fur Buffets verarbeitet werden. Einige Kundentypen missen auf glinstige Einkaufspreise achten (z.B. Flei-
scher aufgrund inrer Gewinnspanne), andere Kundentypen (Bio-Kunden) akzeptieren auch hohe Preise, solan-
ge die Fleischqualitat tiberdurchschnittlich ist. Touristen haben zudem dariiber hinausgehende Erwartungen,
wie z.B. eine attraktive Verpackung und langere Haltbarkeit der Produkte (,Mitbringsel®).

Fur die Erzeugergemeinschaft bedeuten die unterschiedlichen Anspriiche, dass es in ihren Augen unterschied-
lich gute Kunden gibt, beispielsweise Kundentypen, bei denen ein hoher Absatz bei geringem Arbeitsaufwand
maglich ist, Kunden, bei denen der hohe Absatz mit hoherem Arbeitsaufwand verbunden ist und auch Kunden,
bei denen der Absatz gering ist, der Aufwand aber hoch. Hieraus ergibt sich, dass eine Gruppierung von Kun-
den nach Kosten-Nutzen-Aufwand erforderlich ist, um zukiinftig eine méglichst hohe Wertschdpfung zu erhal-
ten. Nach Wunsch der Anwesenden soll der Grofteil der Wertschépfung in der Region — bestenfalls beim Er-
zeuger selbst — verbleiben (Negativbeispiel: Wiederverkaufer auRerhalb der Region mit hoher Gewinnmarge).

Aus den vorherigen Erkenntnissen ergeben sich folgende Arbeitsauftrage:

Wirtschaftlichkeit des Vertriebs erhohen! Daher Kundenkreis einschranken, Steigerungspotenzial erkunden,
effektive Bereiche ausfindig machen, auf Massenabsatz konzentrieren. — Wirtschaftlich lohnende Kunden
mussen Vorrang bei allen Vermarktungsstrategien haben (Preisgestaltung, Logistiknetzwerk, Produktentwick-
lung etc.). Um herauszufinden, welche Kundentypen die lohnendsten sind, muss eine Kundenanalyse erstellt
werden, die zahlenmaRig hinterlegt, welcher Kundentyp wieviel Gewinn einbringt. Auch ohne Wirtschaftlich-
keitsberechnungen ist klar, dass ein Massenabsatz weniger Aufwand bedeutet als der Verkauf an einzelne
Kunden. Daher sollen als neue potenzielle Abnehmer Sportvereine, Feuerwehren, Eventveranstalter u.a. ange-
sprochen werden (z.B. fiir Grillfeste)

Um quantitativ eine grollere Anzahl an Kunden zu erreichen, ware zu Uberprifen, ob der Versand von Wurst-
waren durch Paketdienste effizient ware oder ob sogar die Einrichtung eines Online-Shops im Internet anzu-
denken ware, um den Kundenkreis Uberregional auszudehnen.

Ein weiteres Instrument zur Erweiterung des Kundenkreises ist die Entwicklung neuer Produkte (— Ubergang
zu Themenfeld ,Produkte an sich®). Besonders flr Nichtedelfleischteile und ,Reste* miissen neue, innovative
Produkte entwickelt werden. Erste Ideen gehen in Richtung ,Burger*. Uber die Gastronomie kdnnen Restau-
rantgaste mit aulergewohnlichen Rezepten an ,vergessene Spezialitaten® herangefuhrt werden, hier ist es
Aufgabe der Gastronomen, die bislang unliebsamen Fleischteile dem Gast schmackhaft zu machen. Alle Netz-
werkpartner mit Endkundenkontakt (Gastronomen, Fleischer, Landwirte mit Direktvermarktung) konnen Aufkla-
rungsarbeit Uber die Weitergabe von Rezepten leisten [Anmerkung: hier kdnnten auch moderne Medien wie
Newsletter hilfreich sein]. Perspektivisch kann die Sammlung von Rezepten als hochwertiges Kochbuch eben-
falls einen Beitrag zur Verbraucherinformation leisten. Weithin ist anzudenken, ob nicht véllig neue Produktli-
nien das Sortiment erweitern konnten (z.B. Wildbratwurst).

Die schwankende Verfugbarkeit der Fleischprodukte kdnnte durch die Entwicklung und Bewerbung spezieller
rein saisonaler Produkte dem Kunden verstandlich gemacht werden. Uber den ,Mon-Cherie-Effekt* ist sogar
eine verstarkte Nachfrage zu erwarten, da Begehrlichkeiten geweckt werden. Durch Aufklarungsarbeit tiber die
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naturlichen Zusammenhange zwischen tiergerechter Fleischerzeugung auf Weiden und schwankender Verflig-
barkeit kdnnen langfristig — zumindest die regionalen Kunden — ,erzogen® werden, so dass sie ihre Erwartun-
gen an die realen Erzeugungsbedingungen anpassen (auch: ganze Verwertung eines Tieres; z.B. ein Achtel
Rind beim Direktvermarkter). Zur Aufklarungsarbeit kann es notwendig sein, auch die Werbung fiir Produkte
bzw. die Produktlinien nach unterschiedlichen Tierrassen aufzutrennen (Rotes Hohenvieh contra Auerochse).

Als Werbeaktionen zur Erschlieung weiterer Kundenkreise konnen Verkostungsaktionen und erlebnisreiche
Werbeaktionen wie ,Outdoor-Cooking* helfen, sich vom Werbestrom der Masse abzuheben und vor allem
durch die beim Kunden selbst erlebte Geschmacksqualitat einen angemessen hohen Preis fur die Premiumpro-
dukte der Weidewirtschaft zu erzielen.

5. MARNAHMENPLAN

Losungsansatze fur Probleme sind nur dann hilfreich, wenn sie in der Praxis auch verfolgt werden. Hierzu eig-
net sich ein MalRnahmenplan — fiir jede Idee —, in dem die Verantwortlichkeiten fir handelnde Personen zeit-
lich festgelegt sind, also die Frage beantwortet wird: ,Wer macht was bis wann?“. In Akteursnetzwerken bietet
es sich an, die umfassenden Aufgaben auf méglichst viele Schultern zu verteilen, so dass die in der Regel be-
ruflich stark eingebundenen Akteure in ihrer Gesamtheit dennoch einen groRen Teil der anstehenden Lésungs-
ansatze eigenverantwortlich bewaltigen kénnen.

Bitte beachten: nicht ALLE Zustandigkeiten sind am Tag des Workshops abschlieBend geklart worden.
Nachster wichtiger Schritt ist, fiir die noch offenen restlichen Zustandigkeiten Verantwortliche zu fin-
den!

= Frau Reuter entwickelt eine Pressemitteilung, in der zur Sammlung von Rezepten — insbesondere zu
Nichtedelteilen vom Rind — aufgerufen wird.

= Herr Multhoff und Herr Stapel fihren am Schéferfest (4.9.) bzw. am Tag der Regionen (8.10.) eine Verkos-
tungsaktion durch.

= Herr Buschmann startet eine Anfrage an verschiedene Veranstalter und Vereine, ob Sie fir Grillfeste
Interesse an Produkten der Weidegenossenschaft haben; wenn ja, an welchen, wenn nein, warum nicht?
(Preis? Unbekannte Ware?)

= |m Rahmen der Offentlichkeitsarbeit sollen Naturschutzorganisationen angesprochen werden: Herr Beisie-
gel knupft einen Kontakt zu den regionalen BUND-Ortsgruppen, Herr Schlette kontaktiert den NABU. In
den Vereinszeitschriften sollen Artikel zur Weidegenossenschaft erscheinen, zu denen Herr Krannich Text-
vorlagen liefern kann. Es soll versucht werden, Einleger der Weidegenossenschaft durch die néchste Aus-
gabe der NABU-Zeitschrift verteilen zu lassen.

Die Aufgaben — auller den Verkostungsaktionen, die ohnehin terminiert sind — sollen bis Ende August durch-
gefiihrt worden sein. Am 7. September findet ein nachstes Treffen fur alle Beteiligten statt, zu dem Frau Wol-
lenburg einladen wird. Am 14. September soll mit Vertretern des Kompetenzzentrums Okolandbau aus Vissel-
hovede zum Thema Bio-Produktion und Biosiegel gesprochen werden.
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6. HANDLUNGSEMPFEHLUNGEN AUS EXTERNER SICHT

Die vier Handlungsfelder, die eingangs festgelegt und dann im weiteren Verlauf des Workshops mittels Bewer-
tung zur vertiefenden Bearbeitung ausgewahlt wurden, bieten so viel Potenzial, um daraus Losungsansatze flr
die verschiedenen Problemkreise zu entwickeln, dass es in der zusammenfassenden Betrachtung mehr als
geboten erscheint, in einem Folgeworkshop mit der gleichen Akribie und demselben Engagement auch die
nicht behandelten Bereiche abschlielfend zu bearbeiten. Eine Fiille von konkreten Handlungsansatzen ist be-
reits jetzt erkennbar.

Vor dem Hintergrund einer im Aufbau befindlichen touristischen Dachorganisation dirften sich hier sicher als-
bald viele konkrete Schnittstellen und gemeinsame Interessenlagen herausbilden, die mit einfachen organisato-
rischen und Office-Aktivitaten zu einer leistungsfahigeren Vermarktung beitragen. Hierfir bedarf es nach Ein-
schatzung der Moderation nicht einmal unbedingt mehr finanzieller Mittel. Einzig und allein ein kontinuierlicher
und selbstverstandlicher Informationsaustausch zwischen den Akteuren diirfte bereits dazu beitragen hier
mehr Effizienz zu erzielen. Vorhandene Aktivitaten, Feste und Events sollten daraufhin abgeklopft werden, in-
wieweit hier jeweils Moglichkeiten zur allgemeinen Produktinformation und zum Verkauf der Produkte ge-
geben sind. Eine klarere Zustandigkeit und Entlastung in der organisatorischen Abwicklung der vielfaltigen
und sehr zahlreichen Einzelaufgaben hat hier ebenfalls Prioritat.

Die Aktivitaten des Zweckverbands Naturpark Solling Vogler sollten ebenfalls eine zentrale Bedeutung in der
touristischen Vermarktung und Bereitstellung von Angeboten (kulinarischer Art) bekommen. Die ange-
schlossenen Kommunen konnen in eigener Sache ebenfalls mit einfachen Mitteln zu einer Erhohung der Be-
kanntheit der Produkte beitragen. Die bereits organisierten Gastronomiebetriebe und die zuliefernden Schlach-
ter haben die Moglichkeit, kreative Angebote der saisonalen Kiiche zu kreieren. Hier ist Fantasie gefragt.

In einem nachsten Baustein empfiehlt sich eine Fortsetzung der Weiterbearbeitung der noch offenen, im
Workshop aufgezeigten Problembereiche (19 identifizierte Teilthemen (= Uberschriften; vgl. 3. Bestandsanaly-
se). Hier — und im Auswertungsbogen zur Veranstaltung — hat sich gezeigt, dass prioritar fur das Thema
Transport & Logistik eine Aufarbeitung der Detailprobleme und die Entwicklung zielfihrender Lésungswege
dringend gewunscht wird.

Alle vier Ubergeordneten Teilbereiche der Vermarktung Regionaler Produkte (Produkte an sich, Transport &
Logistik, Vertrieb, Werbung & Kommunikation) sind miteinander vernetzt; Sachverhalte und Rahmenbedingun-
gen eines Themenfeldes bedingen Losungsspektren und Vorgehensweisen in den jeweils anderen Themenfel-
dern. Daher ist eine eingleisige Bearbeitung einzelner Teilthemen nicht anzuraten. Andererseits ist fir versierte
Lésungsansatze innerhalb bestimmter Fachgebiete entsprechendes Fachwissen und z.T. Insider-Kenntnisse
bestimmter Branchen notwendig. Entsprechend sollten sektoral ibergreifende Problembereiche mit der glei-
chen Zielgruppe wie im betreffenden Workshop aufgearbeitet werden, wobei fur fachlich sehr spezifische Teil-
bereiche eine Aufsplittung der Teilnehmer nach Fachgebieten bzw. die Einrichtung paralleler Facharbeits-
gruppen anzudenken ist. In diesem Fall mUssen die separaten Arbeitsgruppen untereinander in einem regen
wechselseitigen Austausch stehen, um den Wissenstransfer zwischen den voneinander abhéngigen, vernetzten
Handlungsfeldern zu gewahrleisten.
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Aufbauend auf die theoretisch angedachten Losungsanséatze missen sich Einzelgesprache bzw. Gruppenge-
sprache anschliefen, um konkret Handlungsansatze und Miniprojekte fir jeden Bereich umsetzungreif zu
beschreiben und vorzuplanen. Ende des Jahres sollte mit einer groReren Veranstaltung ein Auftakt zu den fiir
2012 geplanten Mafinahmen und Einzelschritten geliefert werden. Hier kdnnen die einzelnen Akteure gegebe-
nenfalls bereits die ersten Erfolge prasentieren.
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