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Die zehn Grundsätze nach TÖPFER 

 
Das Ziel der vorliegenden Arbeit ist die Erstellung eines Regionalmarketingkonzepts für das 
geplante Biosphärenreservat im saarländischen Bliesgau. Es werden dabei von TÖPFER, 
einem renommierten Ökonomen, formulierte Grundsätze für ein erfolgreiches 
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Regionenmarketing vorgestellt und angewendet. Die Hauptaussage jener Grundsätze lautet, 
dass Regionenmarketing den gleichen Wettbewerbsprozessen unterliegt wie ein 
unternehmensbezogenes Marketing und zugleich eine Region wie ein Produkt vermarktet 
werden muss. Aus diesem Grund wird auch die Biosphärenregion im Verlauf der 
vorliegenden Arbeit mit einer Unternehmung gleichgesetzt. Weitere wichtige Komponenten 
der Grundsätze sind die Integration möglichst vieler regionaler Akteure in die 
Marketingkonzeption und der so genannte Bottom-up-Ansatz, der sich gegen das 
Oktroyieren von „oben“ ausspricht. 

 

Der Regionalmarketingprozess 

Der vorgestellte Marketingprozess orientiert sich an den fünf Phasen Analyse, Leitbild, 
Marketingkonzeption, Umsetzung und Controlling. Wobei das Letztgenannte nicht statisch 
nach den anderen Phasen angewendet wird, sondern, während des gesamten Prozesses 
eingesetzt, Fehlentwicklungen rechtzeitig aufdecken und Teilerfolge publik machen kann.  

Die erste Phase, die Analysephase, dient der Sichtung und Auswertung verschiedenster 
Untersuchungen. Dabei sollen von den jeweiligen Regionen Stärken und Schwächen 
herausgearbeitet werden und nach der Abwägung von Chancen und Risiken eine so 
genannte SWOT-Analyse helfen, erste Handlungsfelder zu bestimmen. Besondere 
Beachtung in dieser Phase soll der Image-Analyse zukommen. Denn das Image, welches 
die Einstellungen und Meinungen gegenüber Objekten, Unternehmen oder eben auch 
Regionen wiedergibt, stellt die Grundlage für die zweite Phase dar. Es ist zu berücksichtigen, 
dass das wahrgenommene Image nicht mit der Realität übereinstimmen muss. Außerdem 
können das Eigenbild und die von externen Zielgruppen gebildete Einstellung weit 
auseinander gehen. Die Analyse dieser beiden (differenten) Bilder verlangt nach einer 
internen bzw. externen Ausrichtung. 

In der Leitbildphase werden die Ergebnisse der ersten Phase unter Mitarbeit möglichst vieler 
Akteure zu einem Leitbild formuliert. Anhand dessen können die Haupthandlungsfelder 
bestimmt werden und bei gelungener Umsetzung eine Identifikation mit der Region gefördert 
werden. Die Realisierung der Aufgabenfelder kann durch die Einhaltung bestimmter 
Leitlinien erreicht werden. Das Konzept der Corporate Identity ist für die Inhalte der 
Richtlinien verantwortlich und wird als einheitliche Identität verstanden. Sie prägt alle 
Aktivitäten und für die regionale Entwicklung relevanten Bereiche wie Kommunikation 
(Corporate Communication), Verhalten (Corporate Behaviour) und Aussehen (Corporate 
Design). Vor allem das Corporate Design wird im Rahmen dieser Ausarbeitung näher 
erläutert, da es durch die einheitliche Gestaltung der verschiedensten Medien einen 
Wiedererkennungswert besitzt und somit die Bekanntheit des vermarkteten Objekts erhöhen 
kann. Zusammen mit dem Image bildet die Bekanntheit die Säulen für eine erfolgreiche 
Marke. 

In der Konzeptionsphase werden die Erkenntnisse der beiden vorangegangenen Phasen 
genutzt, um eine Strategie zu formulieren, die auf die angestrebte Marktposition der Region 
abgestimmt ist. Nach PORTER werden drei Strategietypen unterschieden, wobei die 
Konzentrationsstrategie mit dem Schwerpunkt Differenzierung in den Vordergrund gestellt 
wird. Die Differenzierungsmerkmale, die für das Regionalmarketing des Bliesgaus in Frage 
kommen, sind einerseits regionale Herkunft, Qualität und umweltfreundliche Produktion und 
andererseits die Auszeichnung der Region als UNESCO-Biosphärenreservat. 

Die vierte Phase – die Phase der Umsetzung - dient der Maßnahmenrealisierung, in der u. a. 
eine Wort-Bild-Marke entwickelt wird, die sich in die Corporate Identity einfügen lässt. 
Außerdem soll das Ziel, Einrichtung einer Dach- bzw. Regionalmarke umgesetzt werden. Im 
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Fall der vorliegenden Arbeit galt es eine Regionalmarke zu schaffen, die sich mit dem 
Differenzierungsmerkmal der Anerkennung als UNESCO-Biosphärenreservat von anderen 
Regionen abgrenzen kann. 

Das UNESCO-Programm „Man and the biosphere“ (MAB) 

Die Auszeichnung Biosphärenreservat wird von der UNESCO im Rahmen ihres, in den 
1970ern gestarteten, Programm „Man and the biosphere“ für Regionen vergeben, die 
beispielhaft die drei Dimensionen der Nachhaltigkeit Ökonomie, Ökologie und Soziales 
umsetzen können. Im Vordergrund steht neben den fünf Aufgaben 

• Schutz der Biodiversität und ökologischer Prozesse, 

• Erarbeitung von Strategien einer nachhaltigen Nutzung, 

• Förderung der Informationsvermittlung und Umweltbildung, 

• Etablierung einer Ausbildungsstruktur und 

• Errichtung und Betrieb eines globalen Umweltbeobachtungssystems 

der Mensch, der in den ausgezeichneten Region wirtschaften und leben kann, ohne seine 
Umwelt nachhaltig zu zerstören (Mensch-Umwelt-Beziehungen). Da die Regionen 
Modellcharakter besitzen und ein möglichst breites Spektrum an repräsentativen 
Landschaftsräumen abgedeckt werden soll, werden Gebiete ausgewählt, die sich durch 
strukturelle Besonderheiten von anderen Regionen deutlich unterscheiden. So bestehen im 
Beispiel des Bliesgaus die Eigenheiten nicht nur in dem hohen Vorkommen an 
schützenswerten Tier- und Pflanzenarten, die sich in den Kulturlandschaften, durch eine 
Jahrhunderte lange Besiedelung geprägt, angesiedelt haben. Sondern mehr noch durch die 
im Vergleich zu anderen Biosphärenreservaten hohe Einwohnerdichte und die gut 
erhaltenen Dorfstrukturen des ländlichen Raumes im Kontrast zu den umliegenden 
städtischen Agglomerationen.  

Die ausgezeichneten Gebiete sollen nicht dauerhaft gefördert oder subventioniert werden. 
Vielmehr haben sie den Auftrag, sich wirtschaftlich selbst zu tragen und Wirtschaftsweisen 
zu entwickeln, die in ähnlich strukturierten Gebieten ebenfalls erfolgreich umgesetzt werden 
können. „Hilfe zur Selbsthilfe“ lautet dabei die Devise.  

Um einen regionalen Mehrwert schaffen zu können, bietet sich die Vermarktung einer 
solchen Biosphärenregion an. Denn nicht zuletzt kann die Auszeichnung durch die UNESCO 
durchaus als Qualitätssiegel herangezogen werden. Allerdings muss darauf hingewiesen 
werden, dass eine solche Auszeichnung auch mit erheblichen Einschränkungen verbunden 
ist. So werden innerhalb der ausgezeichneten Regionen insgesamt drei verschiedene Zonen 
ausgewiesen, die unterschiedlich starken Schutzauflagen unterliegen und deren 
Nutzungsgradient von den so genannten Entwicklungszonen („Schutz durch Nutzung“) über 
die Pflegezonen („Schutz trotz Nutzung“) zu den Kernzonen („Schutz vor Nutzung“) hin 
abnimmt. 

 

Regionalmarke EIFEL als Vorbild für ein gelungenes Regionalmarketing 

Die Regionalmarke EIFEL, die im Zuge des nationalen Wettbewerbs „Regionen aktiv – Land 
gestaltet Zukunft“ erfolgreich erschaffen wurde, soll als Beispiel für den Bliesgau 
herangezogen werden. Erklärtes Ziel der Initiative (an der auch der Bliesgau als Bestandteil 
des Saarlandes teilnimmt) ist die Erarbeitung und Umsetzung von Projekten, welche der 
Stärkung ländlicher Räume und Schaffung zusätzlicher Einkommensquellen dienen, natur- 
und umweltverträgliche Landbewirtschaftung fördern und eine verbraucherorientierten 
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Lebensmittelerzeugung gewährleisten sowie die Stärkung der Beziehung zwischen Stadt 
und Land herbeiführen. 

Der Erfolg der Regionalmarke EIFEL basiert auf einer Vielzahl von Faktoren. Zu nennen sind 
da zum einen der gewachsene Naturraum, dem ohnehin ein positives Image zukommt, und 
zum anderen die ländliche Struktur, die genügend Raum bietet, um die hohe Nachfrage der 
umliegenden städtischen Großräume an regional und ökologisch erzeugten Produkte decken 
zu können. Maßgeblich am Markenerfolg ist auch die professionelle Marketingkonzeption 
beteiligt, die sich weitgehend an Marketinggrundsätzen (wie sie von TÖPFER formuliert 
werden) orientieren.  

 

Der Bliesgau 

Die Kenntnisse, die sich aus den vorangegangenen Ausführungen ableiten lassen, sollen 
auch bei dem Regionalmarketingprozess in dem geplanten UNESCO-Biosphärenreservat im 
saarländischen Bliesgau Anwendung finden bzw. helfen Fehlentwicklungen aufzudecken.  

Der Bliesgau ist aufgrund seiner fruchtbaren Muschelkalkböden und seiner klimatischen 
Verhältnissen ein Gunstraum. Zahlreiche Wärme liebenden Pflanzenarten, die in dieser Fülle 
sonst nur im submediterranen Gebieten auftreten, stellen die Lebensgrundlage für eine 
große Zahl an schützenswerten und seltenen Tieren dar. Flora und Fauna profitieren von der 
jahrhundertenlange, meist extensiven Bewirtschaftung der Region. Die Kulturlandschaft des 
Bliesgaus bildet zusammen mit den zahlreichen Waldflächen, Feldern und Streuobstwiesen 
sowie der einzigartig erhaltenen Dorfstruktur ein abwechslungsreiches, in sich stimmiges 
Bild, welches zu erhalten gilt. Wie auch andere ländlich geprägte Räume ist der Bliesgau 
nicht vor dem demographischen Wandel gefeit und unterliegt daher dem Strukturwandel mit 
all seinen negativen Folgen wie Überalterung, Dekonzentrationen von öffentlichen und 
staatlichen Einrichtungen sowie der abnehmenden Grundversorgung durch 
Geschäftsaufgaben. Um diesen Wandel Einhalt zu gebieten oder um die Region sogar 
nachhaltig weiterzuentwickeln sowie die einzigartigen Kulturlandschaften zu schützen 
(„Schutz durch Nutzung“), strebt der Bliesgau, mit Unterstützung des saarländischen 
Umweltministeriums, die Anerkennung als Biosphärenreservat durch die UNESCO an.  

 

Der Regionalmarketing-Prozess 

Das Hauptaugenmerk richtet sich außer auf den Regionalmarketing-Prozess, der detailliert 
vorgestellt wird, auf die Regionalvermarktung der Region als Ganzes und insbesondere auf 
regional erzeugte Produkte, deren Erzeugung und Verkauf unter dem Dach einer 
Regionalmarke die regionale Wertschöpfung steigern können, wie es die Regionalmarke 
EIFEL vormacht. Hierbei kann die Auszeichnung als Biosphärenreservat im Rahmen des 
MAB-Programms als Differenzierungsmerkmal angesehen werden, welches der Bliesgau-
Region hilft, sich von anderen ähnlich strukturierten Regionen abzugrenzen.  

 

Aussicht 

Beim Vergleich der beiden Regionen Eifel und Bliesgau gilt es zu beachten, dass hinter der 
Entwicklung und Schaffung der jeweiligen Regional-/Dachmarke unterschiedliche Ideen 
stehen. Denn in der Region Eifel liegt das Hauptanliegen in der Wertschöpfung für die 
Region in der Gesamtheit und insbesondere in der Wertschöpfung für die einzelnen 
Erzeuger und Anbieter. Im Bliesgau hingegen sollen durch die nachhaltige Wirtschaftsweise 
eine der Hauptaufgaben von Biosphärenreservaten, wie es das MAB-Programm fordert, 
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erfüllt werden. Das Hauptaugenmerk liegt also darin, die Natur durch eine extensive, 
umweltverträgliche Wirtschaftsform zu schützen und nachhaltig zu erhalten, indem der 
Mensch sich mit der Natur arrangiert. 

In der Eifel wird demnach nachhaltig und umweltschonend (be- und) gewirtschaftet, um 
primär einen regionalen Mehrwert zu schöpfen. In dem Biosphärenreservat Bliesgau 
hingegen soll bzw. sollte ein Mehrwert geschaffen werden, um nachhaltig und 
umweltschonend (be-) wirtschaften zu können. 

Dies zeigt, dass die beiden Regionen Eifel und Bliesgau nicht den gleichen 
Grundvoraussetzungen unterliegen und daher das – für die Eifel – erfolgreiche Konzept der 
Dachmarkenbildung nicht zu Hundert Prozent übernommen werden kann. Aber die Projekte 
und die Vorgehensweise der REGIONALEN ENTWICKLUNGSGRUPPE Eifel sind ein gutes 
Beispiel wie Regionalvermarktung betrieben werden sollte und können für die 
Verantwortlichen in der Biosphärenregion durchaus als Richtlinie bei der Umsetzung und 
Bildung einer regionalen Dachmarke dienen.  

So belegt das Beispiel der Bliesgaumolkerei eindrucksvoll, dass es innerhalb der 
Biosphärenregion Bliesgau durchaus möglich ist, - ganz im Sinne des UNESCO-Programms 
„Der Mensch und die Biosphäre“ – eine regionale Wertschöpfungskette erfolgreich zu 
initiieren, einen wichtigen Beitrag zur regionalen Entwicklung zu leisten und dabei ökologisch 
nachhaltig zu wirtschaften. Die Erfolgsgeschichte der Molkerei kann für zukünftige Projekte 
als Modellvorhaben dienen, welches zum Nachahmen geradezu einlädt. Der Schaffung der 
regionalen Wertschöpfungsketten „regionale Produkte aus dem Bliesgau“ und „Verarbeitung 
heimischer Hölzer“ werden wie zuvor der Wertschöpfungskette „Bliesgaumilch“ durch die 
Initiative „REGIONEN AKTIV – Land gestaltet Zukunft“ gute Erfolgsaussichten attestiert. 
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