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6 | Genusshaus Oberfranken

01

GENUSSHAUS OBERFRANKEN

Der Weg der Idee eine Region, die in
Sachen Genuss viel zu bieten hat, der
Bevdlkerungn und den Besuchern ndher zu
bringen.
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8| Genusshaus Oberfranken . Uber uns

UBER UNS

-Was macht die Genussregion Oberfranken

aus?
-Immaterielles Kulturerbe

Das Genusshaus ist eine Initiative der
Genussregion Oberfranken eV, um die Vor-
teile und Geschmackserlebnisse der Region
Oberfranken zu vermarkten.

01.01
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UNSERE VISION

-Vision

-Ziele

-Kernwerte
-Kernaussage bzw. Claim

Wirwollen die Genussgiiter unserer Region
den Menschen aus Nah und Fern gesam-
melt prasentieren und ihrer Heimatfreude
wieder entziinden, so dass sie die Vorteile
in die Welt hinaus tragen und das Image der
Region aufwerten.

01.02



10 | Unser Markenauftritt

02

UNSER MARKENAUFTRITT

Ein Logo ist wie der Fingerabdruck einer
Institution. DasLogo des Genusshauses ist
eine Wortmarke, die sowohl plakativ, zeit-
losist, also auch kompakt und markant.

Das Logo spielt mit Typografie und ist
trotzdem durch seine Farbgebung neutral
gehalten, damit es mit Partner- und Mit-
gliederlogos gut kombinierbarist
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12 | Unser Markenauftritt . Allgemein

ALLGEMEIN

Das Logo des Genusshauses ist eine Wort-
marke. Durch ihr Spiel mit der Typogra-
phie und der klaren Flache erhdlt sie eine
plakativen und zeitlosen Charakter. Das
markante und kompate Auftreten unter-
stitzt diesen Effekt.

Als Grundlage dient die Schriftart Adelle.
Auf ein auszeichnendes Bildelement wird
bewusst verzichtet.

GroRe, Form, Farbe, Abstdnde und Verhdlt-

nisse zueinander sind fest definiert und
dirfen nicht verandert werden.
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14 | Unser Markenauftritt . Schutzzone

SCHUTZZONE

Die festgelegte Schutzzone ist im Abstand
zu anderen Objekten immer einzuhalten.
Die Schutzzone st in den digitalen Vorla-
gen der verschiedenen Logos durch den
Objektrahmen bereits vordefiniert und darf
nicht unterschritten werden. Die Schutzzo-
ne darf ausschliellich proportional mit dem
Logo vergrolert oder verkleinert werden.

Die Schutzzone betrdgt 1,5x, wobei x durch

den Abstand der Buchstaben zum Rand
definiert ist.

02.02
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16 | Unser Markenauftritt . Mindestgrosse

MINDESTGROSSE

Die MindestgroRe fur die Darstellung des
Logos betrdgt netto 14,5mm in der Hohe
und brutto (inkl. Schutzzone) eine Héhe
von 20 mm. Die Breite lduft immer propor-
tional.

Ausnahmen sind z.B. Werbemittel, bei
denen aufgrund deren ProduktgréRe diese
Anforderungen nicht eingehalten werden
konnen. Die Marke ait wird zentral in ver-
schiedenen GroRen fir bestimmte Anwen-
dungen zur Verfugung gestellt.

GENUSS :
HAUS i

OBERFRANKEN

20mm
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FARBGEBUNG

Das Logo des Genusshaus ist ein einfarbi-
ges Logo mit dem Wert 0/0/0/90 (CMYK).

Dieser Farbwert darf nurin Ausnahmefallen
mit vorbestimmten Werten ersetzt wer-
den. Ausnahmen stellen Drucke in anderen
Farbsystemen (Pantone, HKS) sowie spezi-
elle Anwendungen (Stempel, Fax, Gravur)
dar. Fir die Darstellung in anderen Farbsys-
temen als Euroskala sind Farbwerte bereits
definiert. Ebenso existiert eine negative
Variante als digitale Vorlage.

CMYK:0/0/0/90

Unser Markenauftritt . Farbgebung |17
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GENUSSHAUSER

Das Genusshaus Oberfranken ist das Zen-
trum des Genuss-Universums der Region
Oberfranken. Unternehmen die regionale,
von der Genussregion Oberfranken zertifi-
zierte Lebensmittel besitzen und verkau-
fen, werden zu einem Genusshaus. Sie sind
also die Planeten des Sonnensystems und
beteiligen sich aktivan der Vernetzung
untereinander und vertreiben die Giiter
andere Genusshduserinihren Laden.

Das Logo der Genusshduser entspricht den

Genusshaus-Logo, nur ohne den Zusatz
,0berfranken®.

02.05



CMYK
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20 | Farbwelt

03

FARBWELT

Die Farbsprache des Genusshausesistin
seinen Grundzigen natirlich, bodenstan-
dig, frisch und modern.

Die Primarfarbenist Anthrazit und fir
farbliche Kontraste stehen diverse Farben
zur Verfugung, dieinihrer Intensitdt kraftig
und leuchtend sind.
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22| Farbwelt . Allgemein

ALLGEMEIN

Die Farbwelt des Genusshaus orientiert
sich an den Farben des Oberfranken CD-
Manuals.

Die Farben stehen fir die Vielfalt und die

Frische der Genussregion Oberfranken und
ihren reichgesaten Genuss-Standorten.

03.01
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24 | Farbwelt . Primarfarben

PRIMARFARBEN

Die frischen Farben sind sowohl fiir Text
wie auch fir Gestalungeselemente nutzbar.

03.02



ANTHRACITE

ROT

WIESE

HIMMEL

HOLZ

CMYK.0/0/0/90

RGB.63/63/62

HEX.

#3F3F3E
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PANTONE .

Black 7C

CMYK.10/100/100/0 RGB.219/5/10

CMYK.50/100/0/0

CMYK.48/0/5/0

CMYK.0/60/80/45

RGB.148/209/25

RGB.156/212/240

RGB.152/93/40

HEX.

HEX

HEX.

HEX

#DBO50A

. #94D119

#9CD4FO

. #985D28

PANTONE.

PANTONE .

PANTONE

PANTONE .

HKS14+10K

376C

.297C

7517C




26 | Farbwelt . Sekundarfarben

SEKUNDARFARBEN

Die Sekundarfarben sind eher gedeckt und
werden zum Akzent setzen verwendet.

03.03



DUNKELROT

FICHTE

SCHIEFER

SAND

CMYK.50/100/100/0 RGB.152/16/26

CMYK.100/0/55/70

CMYK.50/0/0/70

CMYK.0/8/18/15

RGB.0/82/72

RGB.70/89/98

RGB.231/223/203
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HEX . #98101A

HEX . #005248

HEX . #465962

HEX.#E7DFDCB

PANTONE . HKS14+50K

PANTONE . 3302C

PANTONE . 7545C

PANTONE . 7528C



28 | Farbwelt . Farbkombination

FARBKOMBINATION

Farbkombinationen innerhalb der Primar-
farben und zwischen Primar-und Sekundar-
farben sind generell méglich. Regeln sind
jedoch zu beachten.

03.04
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30| Typografie

04

TYPOGRAFIE

Die Schrift des Genusshauses ist wie die
Handschrift eines Menschen. Sie ist per-
sonliche Ausdrucksform des Verfassers und
spiegelt die Mentalitdt und den Charakter
wider.
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ALLGEMEIN

Die Schriftart Sanuk kombiniert lesbare
Formen mit einem kalligraphischen Geist.
Die Buchstabenformen sind sauber und
knackig gezeichnet, aber ihre stilvollen
Details zeigen Duprés kiinstlerische Sensi-
bilitat.

04.01



Sanuk light
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
1234567890

Sanuk regular
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
1234567890

Sanuk medium
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
1234567890

Sanuk bold
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
1234567890

OBERFRANKeNn HeaDLinNe ReGULAaR
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
aBCDEFGHiJKLmnOPQRStUVWXYZ
1234567890

Adelle regular
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
1234567890

Baskerville regular
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
1234567890

Typografie . Allgemein | 33



34 | Typografie . Definition

DEFINITION

Die Schriftart Sanuk wird fir fast alle Texte
verwendet mit gewissen Ausnahmen. Z.B.
werden kurze Beschreibungstexte in der
Baskerville geschrieben und der Slogan in
der Oberfranken.

Die Schriftart im Logo ist die Adelle.

04.02



FlieRtext
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
1234567890

HEADLINE und FielRtext
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
1234567890

HEADLINE,ZAHLEN und Hervorhebungen
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
1234567890

HEADLINE
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
1234567890

SLOGAN
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
aBCDEFGHiJKLmnOPQRStUVWXYZ
1234567890

Logo
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
1234567890

Beschreibung
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
1234567890

Typografie . Definition | 35



36| Bildsprache

05

BILDSPRACHE

Die Bildsprache ist sowohl in der farbigen
Wirkung als auch in der Motivwahl definiert
um einen einheitlichen Stil nach aulen zu
kommunizieren.

Fotos sind immer Momentaufnahmen aus
dem Alltag der Genussregion und erzdhlen
durch die Motivwahl kleine Geschichten.

Unterschieden werden vier Motivthemen:
Landschaft, Handwerk, Lebensmittel
und Essen und Trinken. Diese Themen

Ubertragen Eigenschaften des
Genusshauses in einer Bildsprache
nach aulen und werden deshalb immer
situationsspezifisch eingesetzt.
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40 | Bildsprache . Lebensmittel

LEBENSMITTEL
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42| Bildsprache . Essen und Trinken

ESSEN UND TRINKEN
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44| Piktogramme und Icons

06

PIKTOGRAMME UND ICONS

Die Verwendung von Piktogrammen und
Icons stellt eine einfache Methode dar,
wichtige Stichpunkte oder Begriffe bildlich
zu stitzen und schnell erfassbar und merk-
bar zu machen.
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46| Piktogramme und Icons

PIKTOGRAMME UND ICONS

Die Merkbarkeit und Erkennbarkeit von
Zusammenhdngen und Fachbegriffen wird
durch die Verwendung von Bildern oder
eben auch Piktogrammen immens erhoht.

So werden vom Genusshaus Icons einge-
setzt, um die acht Kernbereiche der Ge-
nussregion zu visualisieren und so schnell
erfassbar sowie merkbar zu machen.

06.01
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Backwaren und
Konditorei

Bierspezialitdten Milchprodukte
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©

Gastronomie und
Hotel

Hofladen, Gemiise
und Obst

Gewdirze und
Saucen

Piktogramme und Icons | 47

j‘
(K

Fleisch, Wurst und
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Getranke



48 | Anwendungsbeispiele
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ANWENDUNGSBEISPIELE

Durch die Umsetzungin den verschiedenen
Medien wird das Marketingkonzept
greifbar.
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50| Anwendungsbeispiele . Print

GENUSS
HAUS

OBERFRANKEN

0/.01

PRINT

Die Printmedien des Genusshauses leben

durch ihreinheitliches Auftreten der Spra-

che und die kraftigen, geschmackvollen
Bilder.

Die Ansichten sind im Verhdltnis 1:5.

GENUSSBROSCHURE

In der Broschiire bekommt der Leser einen
schnellen Uberblick tiber die verschiedenen
Genuss-Standorte in der Region, sowie
detailierte Informationen tber diese. Dazu
gehoren Impressum, Standort, Katergorie
und Spezialitaten des Hauses.



GENUSS
HAUS

OBERFRANKEN
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HANGEKARTEN

Mit den Hangekarten kann der Nutzer sich
sein eigenen Reisefiihrer fiir die Region
nach individuellen Interessen und Vorlieben
zusammenstellen. Mit Hilfe einer Uber-
sichtskarte bekommt ein einen schnellen
Verstandnis tiber die Region und ihre
Genusshduser und das Genusshaus Ober-
franken.

GENUSSPOST

Ein gdngiges Vermarktungsmittel um eine
Region touristisch zu vermarkten sind Post-
karten. Diese Leben durch den Einblick in
den Humor und die Mundart der Bewohner
und die Genussglter der Region.

GENUSSBON

Um die Genussgliter gut an den Mann zu
bekommen, wurden auch Kassenbons mit
gestaltet.
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ONLINE

Eine Genuss-Web-App lasst den Nutzer
interaktiv die Genusshduser der Region
erkunden.

0/7.02
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54| Markennutzungskonzept

08

MARKENNUTZUNGSKONZEPT

WAS ERWARTET SIE BEI UNS?

Das Genusshaus ist ein ausgereiftes und
komplett ausgearbeitetes Konzept, um die
Vorteiler einer Genussregion zu bewerben.

WAS ERWARTEN WIR VON IHNEN?
Heimatverbundenheit, unternehmerisches
Denken und Handeln, sowie Engagement
und Eigeninitiative.

WIE WIR SIE FORDERN?

Durch individuelle Schulungen werden lhre
Fuhrungskrdfte fortgebildet und bei der
Umsetztung des Konzeptes unterstitzt.
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56 | Markennutzungskonzept . Leistungen des Lizenzgebers

LEISTUNGEN DES LIZENZGEBERS

Gia aliam, tem quatiis maximus, essedia
deri blabores sum antiumqui ad quidere
cullatur, ut pre dignihicid mi, conectamus,
sit vernam quias nis dolupta tiscit volut ma
quam, simust haribus, odit quunt

voluptaerum exerio minctio nsenet volu-
piet eumque parum explibus maximo que
seveliquiarupide et as eaquod magnihit
excerat emporro cupta simusci pienisqui-
as dio. Itatet ipsam cum quistiumet quia
volore demporum audis accum sapiendipsa
volentio. Porest od mil estrunt aceaquam
int quia aut ventur sentiatiis dolupis eum

quid eatus,ommoluptas et ilia dolectatum

abidelitatem none re pa ad que verro blabo.

Neque repedis doluptae eum quamus dolo-
ressit et quos doluptia sum ipsuntibus es
amautaque dior aut reriore ipsa volecatem
ad mo expero quas desentur, consect

08.01

WORT-BILD-MARKE
Der Markennutzer kann die Marke und die
Werbeunterlagen uneingeschrankt nutzen.

BRANDING

Die Marke muss vom Nutzungsnehmer 1:1
tbernommen werden und darf um méogli-
che Zusatze erweitert werden.

EINRICHTUNGS- UND AUSSTATTUNGS-
KONZEPT

-Farbgebung, Innenarchitektur

Der Markennutzer kann die Marke und die
Werbeunterlagen uneingeschrankt nutzen.

WERBEMITTEL, ANZEIGENVORLAGEN
Die Marke muss vom Nutzungsnehmer 1:1
iibernommen werden und darf um mogli-
che Zusdtze erweitert werden.

SCHULUNGSPAKET
Der Markennutzer kann die Marke und die
Werbeunterlagen uneingeschrankt nutzen.

GEBIETS- EXKLUSIVITAT

Die Marke muss vom Nutzungsnehmer 1:1
tbernommen werden und darf um mogli-
che Zusatze erweitert werden.
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KONZEPTE UND TIPPS FUR GENUSSER-
LEBNISSE

Der Markennutzer kann die Marke und die
Werbeunterlagen uneingeschrankt nutzen.

ZERTIFIZIERUNGSVERFAHREN

Die Marke muss vom Nutzungsnehmer 1:1
iibernommen werden und darf um mogli-
che Zusdtze erweitert werden.

EIGENE PRASENTATION AUF DER
INTERNETSEITE GENUSSREGION
OBERFRANKEN

-Farbgebung, Innenarchitektur

Der Markennutzer kann die Marke und die
Werbeunterlagen uneingeschrankt nutzen.

REGELMASSIGE ERFAHRUNGSAUS-
TAUSCHTREFFEN MIT ANDEREN GENUSS-
HAUSERN

Die Marke muss vom Nutzungsnehmer 1:1
iibernommen werden und darf um mogli-
che Zusdtze erweitert werden.
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EINSATZ DER MARKE

Die Marke Genusshaus ist eine urherber-
rechtlich geschiitzte Marke des Vereins
Genussregion Oberfranken e.V.

Der Markennutzer tbernimmt mit dem Ein-

satz der Marke Pflichten als auch Rechte.

DIE RECHTE
Der Markennutzer kann die Marke und die

Werbeunterlagen uneingeschrankt nutzen.

DIE PFLICHTEN

Die Marke muss vom Nutzungsnehmer 1:1
tbernommen werden und darf um mégli-
che Zusatze erweitert werden.

08.02

Die Marke kann um Zusdtze erweitert wer-
den. Die Zusdtze kdnnen sein:
-regionale Orstangaben, z.b. Genusshaus
Minchen, Genusshaus Oberbayern
-Eigennamen, z.b. Genusshaus Goldener
Stern

Die Marke ist sowohl in der Aukenwerbung
als auch auf allen Kommunikationsunter-
lagen zu integrieren, begonnen von der
Visitenkarten, bis hin zur Onlinekommuni-
kation.

Die Darstellung der Marke ist in der defi-
nierten Farb-und Typografiewelt umzu-
setzen. Die Gestaltung der Kommunika-
tionsmittel kann tber die eigene Agentur
erfolgen, oder auf Wunsch tber
www.bergwerk.ag



Markennutzungskonzept . Einsatz der Marke | 59

Gia aliam, tem quatiis maximus, essedia
deri blabores sum antiumqui ad quidere
cullatur, ut pre dignihicid mi, conectamus,
sit vernam quias nis dolupta tiscit volut ma
quam, simust haribus, odit quunt

voluptaerum exerio minctio nsenet volu-
piet eumque parum explibus maximo que
seveliquiarupide et as eaquod magnihit
excerat emporro cupta simusci pienisqui-
as dio. Itatet ipsam cum quistiumet quia
volore demporum audis accum sapiendipsa
volentio. Porest od mil estrunt aceaguam
int quia aut ventur sentiatiis dolupis eum

quid eatus, ommoluptas et ilia dolectatum

abidelitatem none re pa ad que verro blabo.

Neque repedis doluptae eum quamus dolo-
ressit et quos doluptia sum ipsuntibus es
amautaque dior aut reriore ipsa volecatem
ad mo expero quas desentur, consect

Gia aliam, tem quatiis maximus, essedia
deri blabores sum antiumqui ad quidere
cullatur, ut pre dignihicid mi, conectamus,
sit vernam quias nis dolupta tiscit volut ma
quam, simust haribus, odit quunt

voluptaerum exerio minctio nsenet volu-
piet eumque parum explibus maximo que
seveliquiarupide et as eaquod magnihit
excerat emporro cupta simusci pienisqui-
as dio. Itatet ipsam cum quistiumet quia
volore demporum audis accum sapiendipsa
volentio. Porest od mil estrunt aceaguam
int quia aut ventur sentiatiis dolupis eum

quid eatus, ommoluptas et ilia dolectatum
abidelitatem none re pa ad que verro blabo.
Neque repedis doluptae eum quamus dolo-
ressit et quos doluptia sum ipsuntibus es
amautaque dior aut reriore ipsa volecatem
ad mo expero quas desentur, consect



60 | Markennutzungskonzept . Regionalitdt und Einstellung

REGIONALITAT UND EINSTELLUNG

REGIONALITAT

Der Betreiber eines Genusshaus erklart
sich bereit auf seiner Speise- und Getrdnke-
karte Produkte, die nach den Kriterien der
Genussregion Oberfranken e.V. definiert
worden sind, zu fihren.

Dies beinhaltet die Regionalitat der Roh-
stoffe, als auch die Verarbeitung und Zube-
reitung dieser.

EINSTELLUNG

Der Markennutzer hat ein hohes Fachwis-
sen zu denregionalen Produkten,

als auch eine hohe Motivation Markenbot-
schafter der Genussregion, des Genusshau-
Seszusein.

08.03
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Gia aliam, tem quatiis maximus, essedia
deri blabores sum antiumqui ad quidere
cullatur, ut pre dignihicid mi, conectamus,
sit vernam quias nis dolupta tiscit volut ma
quam, simust haribus, odit quunt

voluptaerum exerio minctio nsenet volu-
piet eumque parum explibus maximo que
seveliquiarupide et as eaquod magnihit
excerat emporro cupta simusci pienisqui-
as dio. Itatet ipsam cum quistiumet quia
volore demporum audis accum sapiendipsa
volentio. Porest od mil estrunt aceaguam
int quia aut ventur sentiatiis dolupis eum

quid eatus,ommoluptas et ilia dolectatum

abidelitatem none re pa ad que verro blabo.

Neque repedis doluptae eum quamus dolo-
ressit et quos doluptia sum ipsuntibus es
amautaque dior aut reriore ipsa volecatem
ad mo expero quas desentur, consect

Gia aliam, tem quatiis maximus, essedia
deri blabores sum antiumqui ad quidere
cullatur, ut pre dignihicid mi, conectamus,
sit vernam quias nis dolupta tiscit volut ma
quam, simust haribus, odit quunt

voluptaerum exerio minctio nsenet volu-
piet eumque parum explibus maximo que
seveliquiarupide et as eaquod magnihit
excerat emporro cupta simusci pienisqui-
as dio. Itatet ipsam cum quistiumet quia
volore demporum audis accum sapiendipsa
volentio. Porest od mil estrunt aceaguam
int quia aut ventur sentiatiis dolupis eum

quid eatus, ommoluptas et ilia dolectatum
abidelitatem none re pa ad que verro blabo.
Neque repedis doluptae eum quamus dolo-
ressit et quos doluptia sum ipsuntibus es
amautaque dior aut reriore ipsa volecatem
ad mo expero quas desentur, consect
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VERNETZUNG

Der Markennutzer verpflichtet sich, mit
allen anderen Genusshdusern zu vernetzen.
Im Printbereich, in der Onlinekommunikati-
on, alsauchinder Ladengestaltung.

Werbeaktionen werden regional und tiber-
regional umgesetzt.

08.04



1.Es sollen typische oberfrdnkische Lebens-
mittel und Spezialitaten kaufbar sein -
vgl. Warensortiment (muss).

2.Gastronomische Angebote, wie ein Spe-
zialitaten-Bistro, ein Café, Restaurant /
Wirtshaus /Biergarten (kann)

3.Eine Produktionsstdtte sein-z.B. Er-
lebnisbrauerei, Kafferosterei, Mdlzerei,
Backerei (kann)

4.Genusserlebnisse anbieten /Erndhrungs-
bildung betreiben, Probierstande fir
Wochenaktionen, Kombination mit Bil-
dungs-und Kulturveranstaltungen und/
oder anderen Dienstleistungen, Koch- und
Backkurse, Lebensmittelseminare, ge-
sundes Essen und Trinken, Angebote der
Genussbotschafter, aber auch z.B. Kultur-
veranstaltungen mit Imbiss etc. gedacht
(Muss).
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5.Hoge Qualifikation der Mitarbeiter (muss)

6.Touristische und touristisch- kulinari-
sche Angebote enthalten - Hinweise auf
Erlebnisbauernhofe, regionale Einkaufs-
moglichkeiten Backereien Metzgereien Di-
rektvermarkter etc., Genusserlebnisse im
Umkreis von 30 km (Genusserlebnisdaten-
bank), andere Genusshauser etc.. (Muss)

7.Es sollte eine Mindestgrofe von ... Quad-
ratmetern haben (200 gm ?) (muss)

8.Architektonisch /optisch ansprechend
sein-innenund aulen (muss)

9.Ein realistisches Betreiberkonzept vorle-
gen (beteiligte Personen /Unternehmen/
Institutionen etc. (muss)

10.Die Betriebe missen sich miteinander
vernetzen (muss)
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OBJEKTANFORDERUNGEN

GENUSSHAUS

Der Betreiber eines Genusshaus erklart
sich bereit auf seiner Speise- und Getrdnke-
karte Produkte, die nach den Kriterien der
Genussregion Oberfranken e.V. definiert
worden sind, zu fihren.

Dies beinhaltet die Regionalitat der Roh-
stoffe, als auch die Verarbeitung und Zube-
reitung dieser.

GENUSSSTANDORT

Der Markennutzer hat ein hohes Fachwis-

sen zu denregionalen Produkten,

alsauch eine hohe Motivation Markenbot-
schafter der Genussregion, des Genusshau-
ses zu sein.

08.05



Markennutzungskonzept . Objektanforderungen | 65

Gia aliam, tem quatiis maximus, essedia
deri blabores sum antiumqui ad quidere
cullatur, ut pre dignihicid mi, conectamus,
sit vernam quias nis dolupta tiscit volut ma
quam, simust haribus, odit quunt

voluptaerum exerio minctio nsenet volu-
piet eumque parum explibus maximo que
seveliquiarupide et as eaquod magnihit
excerat emporro cupta simusci pienisqui-
as dio. Itatet ipsam cum quistiumet quia
volore demporum audis accum sapiendipsa
volentio. Porest od mil estrunt aceaquam
int quia aut ventur sentiatiis dolupis eum

quid eatus, ommoluptas et ilia dolectatum

abidelitatem none re pa ad que verro blabo.

Neque repedis doluptae eum quamus dolo-
ressit et quos doluptia sum ipsuntibus es
amautaque dior aut reriore ipsa volecatem
ad mo expero quas desentur, consect

Gia aliam, tem quatiis maximus, essedia
deri blabores sum antiumqui ad quidere
cullatur, ut pre dignihicid mi, conectamus,
sit vernam quias nis dolupta tiscit volut ma
quam, simust haribus, odit quunt

voluptaerum exerio minctio nsenet volu-
piet eumque parum explibus maximo que
seveliquiarupide et as eaquod magnihit
excerat emporro cupta simusci pienisqui-
as dio. Itatet ipsam cum quistiumet quia
volore demporum audis accum sapiendipsa
volentio. Porest od mil estrunt aceaquam
int quia aut ventur sentiatiis dolupis eum

quid eatus, ommoluptas et ilia dolectatum
abidelitatem none re pa ad que verro blabo.
Neque repedis doluptae eum quamus dolo-
ressit et quos doluptia sum ipsuntibus es
amautaque dior aut reriore ipsa volecatem
ad mo expero quas desentur, consect
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AUSSCHLUSSKRITERIEN

Sollte ein Markennutzer die oben genann-

ten Kritierien nicht erftllen, so darf dieser
weder das Konzept noch die Marke nutzen.
Die Uberprifung der Kriterien obliegt der

Genussregion Oberfrankenne.V.

08.06
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BETREIBERKONZEPT

Exemplarisch werden ihnen hier verschiede-
ne Betreibermodelle vorgestellt.

Esist ibereine Inhaberfiihrung ebenso
nachzudenken, als auch tber die Griindung
einer Genossenschaft.

Beispielhaft ist die Mustersatzung hinter-
legt.

MUSTERSATZUNG FUR KLEINE GENOSSENSCHAFTEN

§1.Name, Sitz, Gegenstand, Geschaftsjahr

§2 . Geschdftsanteil, Zahlungen, Riicklagen, Nachschiisse,
Rickvergltung, Verjahrung

§3.Generalversammlung

&4 . Vorstand

§5.Bevollmdchtigter, Revisionskommission

§6.Beendigung der Mitgliedschaft, Ausschluss,
Auseinandersetzung

§7.Bekanntmachungen

08.07
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MUSTERSATZUNG FUR KLEINE GENOSSENSCHAFTEN

§1-

§2-

Name, Sitz, Gegenstand, Geschéaftsjahr

(1) Die Firma der Genossenschaft lautet ..

(2) Die Genossenschaft hat ihren Sitzin ...

(3) Gegenstand des Unternehmens ist ...

(4) Die Genossenschaft kann sich an Unternehmen beteiligen und Zweigniederlassun-
generrichten.

(5) Geschafte mit Nichtmitgliedern sind zuldssig

(6) Geschaftsjahrist das Kalenderjahr. Das erste Geschaftsjahr beginnt mit der Eintra-
gung der Genossenschaft und endet mit Ablauf des Kalenderjahres.

Geschéaftsanteil, Zahlungen, Riicklagen, Nachschiisse, Riickvergiitung, Verjahrung

(1) Der Geschaftsanteil betragt ... Euro. Erist sofort in voller Hohe einzuzahlen. Bis zur
Halfte des Geschaftsanteils kann der Vorstand Ratenzahlung binnen zwei Jahren zu-
lassen.

(2) Die Mitglieder konnen bis zu ... Geschaftsanteile ibernehmen

(3) Durch Beschluss der Generalversammlung kann ein Eintrittsgeld festgelegt werden,
das den Riicklagen zugefiihrt wird.

(4) Der gesetzlichen Riicklage sind mindestens ... % des Jahresiiberschusses zuzufiih-
ren, bis mindestens ...... % der Summe der Geschéftsanteile erreicht sind.

(5) Die Mitglieder sind nicht zur Leistung von Nachschiissen verpflichtet.

(6) Die Mitglieder haben Anspruch auf die vom Vorstand beschlossene Riickvergiitung
(7) Anspriiche auf Auszahlung von Gewinnen, Riickvergiitungen und Auseinanderset-
zungsguthaben verjahrenin zweiJahren ab Falligkeit. Die Betrage werden den Riick- la-
gen zugefuhrt.
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§3-

§4-

Generalversammlung

(1) Die Generalversammlung wird vom Vorstand oder dem Bevollmdchtigten (§ 5)
durch unmittelbare Benachrichtigung samtlicher Mitglieder in Textform einberufen.
Die Ein-ladung muss mindestens zwei Wochen, Erganzungen und Anderungen der
Tagesord- nung missen mindestens eine Woche vor der Generalversammlung erfolgen.
Die Mitteilungen gelten als zugegangen, wenn sie zwei Werktage vor Beginn der Frist
abge-sendet worden sind.

(2) Die Generalversammlung wird vom Bevollmachtigten geleitet. Bei dessen Verhinde-
rung bestimmt die Generalversammlung die Versammlungsleitung.

(3) Die Generalversammlung ist beschlussfahig, wenn mindestens drei Mitglieder
anwe-send sind.

(4) Jedes Mitglied hat eine Stimme.

(5) Die Generalversammlung beschlielt iiber die nach dem Gesetz und der Satzung
vor-gesehenen Gegenstdnde, insbesondere auch tber alle Arten von Grundstiicksge-
schaften, Erwerb oder VerduRerung von Unternehmen und Beteiligungen sowie tiber
Investitionen von mehr als ... Euro oder Dauerschuldverhdltnisse mit einer jahrlichen
Belastung von mehrals ... Euro.

(6) Beschliisse werden gem. & 47 GenG protokolliert.

(7) Die Generalversammlung kann sich mit einer Mehrheit von drei Vierteln der abgege-
benen Stimmen eine Geschaftsordnung geben.

Vorstand

(1) Der Vorstand besteht aus mindestens einem Mitglied. Ist nur ein Vorstandsmitglied
bestellt, so vertritt dieses die Genossenschaft alleine. Sind mehrere Vorstandsmit-
glieder bestellt, so wird die Genossenschaft durch die Vorstandsmitglieder gemein-
samvertreten.

(2) Der Dienstvertrag mit dem Vorstand wird von dem Bevollméachtigten (§ 5) mit Zu-
stimmung der Generalversammlung abgeschlossen

(3) Der Vorstand fihrt die Genossenschaft in eigener Verantwortung. Er kann sich eine
Geschaftsordnung geben, die der Zustimmung der Generalversammlung bedarf. In den
nach Gesetz, Satzung oder Geschaftsordnung vorgesehenen Fallen bedarf der Vor-
stand der Zustimmung der Generalversammlung. Die Zustimmung kann fir gleicharti-
ge Geschafte generell erteilt werden.

(4) Der Vorstand bedarf fiir die Aufnahme des 21. Mitglieds der Zustimmung der Gene-
ralversammlung. Bei der Einladung zu dieser Generalversammlung hat der Vorstand
vorsorglich Wahlen zum Vorstand und Aufsichtsrat sowie entsprechende Satzungs-
dnderungen auf die Tagesordnung zu setzen.
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MUSTERSATZUNG FUR KLEINE GENOSSENSCHAFTEN

§5-

§6-

Bevollméchtigter, Revisionskommission

(1) Die Genossenschaft hat keinen Aufsichtsrat. Die gesetzlichen Rechte und Pflichten
des Aufsichtsrats nimmt die Generalversammlung wahr.

(2) Die Generalversammlung wdhlt aus ihrer Mitte fiir die Dauer von ... Jahren einen
Bevollmachtigten.

(3) Der Bevollmdchtigte vertritt die Genossenschaft gegentiber den Vorstandsmitglie-
dern und nimmt die Gbrigen ihm nach dem Gesetz zugewiesenen Aufgaben wahr.

(4) Die Generalversammlung bestimmt eine Revisionskommission, die aus dem Bevoll-
mdachtigten und mindestens einem weiteren Revisor besteht. Im Rahmen der Priifung
des Jahresabschlusses tibernimmt die Revisionskommission die Aufgaben des Auf-
sichtsrats nach § 38 Abs.15atz 3 GenG.

Beendigung der Mitgliedschaft, Ausschluss, Auseinandersetzung

(1) Die Kiindigungsfrist betrdgt ... zum Schluss des Geschdftsjahres.

(2) Mitglieder, die die Leistungen der Genossenschaft nicht nutzen oder die Genossen-
schaft schadigen, kénnen ausgeschlossen werden.

(3) Die Mitglieder sind verpflichtet, der Genossenschaft ihre Anschrift mitzuteilen.
Nicht erreichbare Mitglieder konnen ausgeschlossen werden.

(4) Uber den Ausschluss entscheidet der Vorstand. Gegen den AusschlieBungsbe-
schluss kann binnen ... Wochen nach Absendung bei der Generalversammlung Wider-
spruch eingelegt werden (Ausschlussfrist). Erst nach der Entscheidung der Generalver-
samm-lung kann der Ausschluss gerichtlich angefochten werden. Uber den Ausschluss
von Vorstandsmitgliedern oder des Bevollmachtigten entscheidet die Generalver-
samm-lung.

(5) Beim Auseinandersetzungsguthaben werden Verlustvortrage anteilig abgezogen.
Das Guthaben haftet der Genossenschaft als Pfand flr etwaige Anspriiche gegentiber
dem betreffenden Mitglied.
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§ 7 - Bekanntmachungen
(1) Die Bekanntmachungen der Genossenschaft werden unter ihrer Firma veréffent-
licht.
(2) Der Jahresabschluss und die in diesem Zusammenhang offenzulegenden Unter-
lagen werden, soweit gesetzlich vorgeschrieben, im elektronischen Bundesanzeiger
unter der Firma der Genossenschaft bekanntgemacht.
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KALKULATIONSSCHEMA GENUSSHAUSER

Laufende Kosten monatlich jahrlich
Miete 1.000,00€
Nebenkosten (Heizung, Wasser, Strom, ...) | 100,00€
Telefon, Internet, Fax, Biirobedarf 100,00€
Kfz 100,00€
Material-und Warenbestand 1.000,00€
Werbung 1.000,00€
Verpackung 100,00€
Betriebliche Versicherungen 100,00€
Instandhaltung / Reparaturen 1.000,00€
Mitarbeiter / Personalkosten 3.000,00€
Darlehen 500,00€
Sonstiges 500,00€

Laufende Kosten gesamt

Einmalige Kosten

Technik- Rdume (Ktche, Kiihlschrank, ...) 10.000,00€

Renovierungsbedarf baulich? 50.000,00€
Beschilderung 5.000,00€
Ladeneinrichtung, (Kiihl-) Theken, Regale..| 20.000,00€
Blroausstattung 5.000,00€
EDV 2.000,00€

Einmalige Kosten gesamt

Fordermdglichkeiten 50.000,00€

Benotigte Eigenmittel einmalige Kosten

08.08
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LADENGESTALTUNG

Im Anhang befindet sich ein detailierter
Uberblick, iiber das Raum-Mdabel-Kon-
zept der Firma Schrutka und Peukert,
sowie eine Preisliste flir die jeweiligen

Modulbausteinen.
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BERFRANK N
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PROJEKTANSPRECHPARTNER

Vielen Dank fur Ihr Interesse an unseren
Projekt. Sollten Sie Fragen oder
Anregungen hierzu haben, wir Ihnen gerne
zu Verfigung.
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PROJEKTLEITUNG . GENUSSREGION OBERFRANKEN E.V.

Dr. Bernd Sauer

Genussregion Musterstrale 123

Oberfranken 12345 Musterstadt
T+49(0)123445566778
F+49(0)12344556 6778

bernd.sauer@musterdomain.de

DESIGN UND STRATEGIE . BERGWERK WERBEAGENTUR GMBH

Hans-Peter Brendel
BERGWERK Dornhofer Strale 3

95362 Kupferberg

T+49(0)922794010-0

F+49(0)922794010-99
hpb@bergwerk.ag

ARCHITEKTUR.SCHRUTKA UND PEUKERT

Peter Obermeier
E.-C.-Baumann-StraRe 13

95326 Kulmbach

1+49(0) 92 219568-0

F+49 (0) 92 2195 68-10
obermeierp@schrutka-peukert.de
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ABBILDUNGSVERZEICHNIS

Als Nachweis fiir die Herkunft der von uns

verwendeten Bilder, hier unser Abbildungs-
verzeichnis.



Abbildungsverzeichnis | 79

DESIGN UND STRATEGIE . BERGWERK WERBEAGENTUR GMBH

Hans-Peter Brendel
Dornhofer Stralke 3
95362 Kupferberg
T+49(0)922794010-0
F+49(0)922794010-99
hpb@bergwerk.ag



Genussregion

Oberfranken

GENUSSHAUS
OBERFRANKEN

Opernstrafe 12

95444 Bayreuth
T+49(0)1234/5678-90
F+49(0)1234/5678-10
info@genusshaus.de
www.genusshaus.de

WWW.BERGWERK.AG



