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Hier sind Uberzeugungstater gefragt

Aus der Region fiir die Region: Regionalmarke setzt auf Qualitit und kurze Wiege

BITBURG/PRUM. Gerade zu
‘Weihnachten kommen die be-
sonderen Delikatessen auf die
Tafel: Ananas aus Thailand oder
Costa Rica, Erdbeeren aus Isra-

el, Rindfleisch aus Siidamerika.

In den Supermérkten sind Le-
bensmittel aus aller Welt erhélt-
lich - das ganze Jahr hindurch.
Auf der anderen Seite orientie-
ren sich mehr und mehr Ver-
braucher hin zu regionalen und
saisonalen Produkten. In der
Region Trier stehen dafiir drei
Initiativen: die Regionalmarke
Eifel, ,Ebbes von Hei!“ im Huns-

riick und die Dachmarke Mosel

Weinkulturland.

Qualititsmarke
ist Vorreiter
Vorgeprescht in Sachen Regio-
nales — und das schon vor zirka
15 Jahren und inzwischen iiber-
aus erfolgreich - ist die Regio-
nalmarke Eifel. Sie bietet sehr
viel mehr als Eier von gliickli-
chen Hiihnern, Fleisch von Bau-
ern- und Schlachthofen nebenan
oder Honig vom Imker aus der

auf unterschiedlichsten Akteu-

ren.

Eifel-Produzenten kooperieren
etwa nicht nur mit Eifel-Gastge-
bern, sondern seit zweieinhalb
Jahren auch mit Eifel-Arbeitge-
bern. Das von starken Partnern
der Wirtschaft unterstiitzte En-
gagement zielt zudem sowohl
auf Identitit ab als auch - und
das ganz entscheidend - auf
Qualitat.

Wer seinen Betrieb mit dem be-
gehrten Logo, dem von vier Far-
ben untermalten gelben Ei-
fel-,e“ schmiicken will, muss
nicht nur einen Mitgliedsbeitrag
zahlen. Er hat zuallererst Quali-
fizierungen nachzuweisen. Und
zwar nicht irgendwelche, son-
dern neutral gepriifte Zertifika-
te, was Mitarbeiter der GmbH
ebenso akribisch kontrollieren
wie etwaige Zukaufe, die nur
beim ,e“-Nachbarn gestattet
sind.

Denn die Regionalmarke Eifel
mit ihren derzeit zirka 250 ver-
traglich verbundenen Betrieben

Region. Neben dxesem nach wie _

0b Lebensmittel wie Eier, Genussmittel wie Briinde, Gastronomiebetriebe oder - seit il Jahren is auh Arbér'tgebér: Bei der Regionalmar-

ke Eifel gilt der Grundsatz ,Garantierte Herkunft Eifel”.

zeichnet unter anderem aus,
dass sie auf mehr als nur ein er-
folgreiches Marketing setzt. Be-
worben werden nicht irgendwel-
che Bio-Marken, sondern ,,unse-
re Eifel”, formuliert Geschafts-
fithrer Markus Pfeifer. Der
Grundsatz ,Garantierte Her-
kunft Eifel“ gilt fiir ihn mehr als
alles andere. Kunden kénnten
darauf vertrauen, ,dass auch Ei-
fel drin ist“, in dem, was sie da
einkauften mit dem ,e“.

Wertschopfung
bleibt in der Region

Daher gelten bei der Regional-

~marke klar definierte und streng

kontrollierte - Qualitits-Vorga-
ben. Sie gelten fiir Produzenten
wie Sprudelwerke, Brauereien
und Landwirte ebenso wie fiir
Metzger und Bicker vor Ort.

,Der Kunde kann das direkt se- ,

hen, kaufen, messen®, betont
Pfeifer, der auf qualitatives statt

quantitatives Wachstum setzt.
Das sei ein wesentlicher Grund-
satz der Initiative, dank der
Wertschopfung zu 100 Prozent
in der Region“bleibe. Angesichts
der Globalisierung gelte es umso
mehr fiir die Region, autark zu
bleiben mit ihrer Werkschop-
fungskette. Damit das auch dau-
erhaft gelingt, braucht es mehr
als einen vom anhaltenden
Trend befliigelten Markt. Nam-
lich ,Unternehmen mit Herz-
blut, Uberzeugung und Idealis-
mus®“. Der Geschiftsfithrer sieht
die Regionalmarke Eifel zwar als
ein ,antreibendes Moment*.

Doch um Konsumenten auf-
merksam zu machen auf die ziel-
strebig verfolgte Qualititsstrate-
gie, was im lindlichen Raum fiir
ihn ein Muss ist, geniige es nicht,
besser zu sein als andere, sagt
Pfeifer: ,Es braucht zwingend
Uberzeugungstiter, die immer
wieder aufs Neue bereit sein

miissen, heute in die Zukunft ih-
rer Region zu investieren und sie
so mitzugestalten.“ Die Heraus-
forderung dabei: Es gelte ein
_kompliziertes Produkt* zu ver-
kaufen.

Unternehmen, die rein wollten
in ihr Netzwerk, miissten iiber-
zeugt werden von der erkld-
rungsbediirftigen ~ Philosophie
der Regionalmarke. Schlielich
verzichte jeder, der sich fiir die
Kooperation entscheide, ein
Stiick weit auf Eigenstindigkeit:
»Man muss abgeben fiir das gro-
Re Ganze — und das ist die Re-
gion.”

Firr den Experten gewinnt das
angesichts des sich wandelnden
Markts an Bedeutung. Regional-
marken seien keine Selbstléufer
mehr, macht Markus Pfeifer
deutlich. Als Beispiel verweist er
auf ebenfalls mit Regionalitit
werbende grofe Handelsketten
mit ihren entsprechend groRen
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Budgets. Dabei seien deren Pro-
dukte mit denen der Eifel GmbH
nicht vergleichbar: ,Regional bei
uns heifdt, es kommt vom Stall
bis in die Theke alles von hier —
und das wird kontrolliert. Au-
Rerdem miisse sich die 2004 ge-
grindete GmbH, als auf dem
Markt frei agierende Gesell-
schaft auf immer neue Situatio-
nen und Konkurrenten einstel-
len. Sie sei eine Firma, die ohne

‘Zuschusse wirtschafte.

§&1wemmhe sind die Raume
Bitburg-Priim und Vulkaneifel -
aber auch Mayen, Koblenz und
Ahrweiler. Fiir sie alle gelte: des-
to groRer der Betrieb, je hoher
der Mitgliedsbeitrag. Kleinere -
Betriebe konnten sich so ,im
Windschatten® der Grofen ent-
wickeln, die wiederum vom
Image der Kleineren profitier-
ten. Kontrolliert wiirden aber al-
le glemhermaﬂen streng.

~ Ursula Schmieder
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